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> Editorial

Liebe Kolleginnen und Kollegen,

Wir begeistern unsere Kunden durch exzellente Produkte und Services.” Dieser Leitsatz aus
dem T-Spirit Wertegerist stellt hohe Anforderungen an das Qualitdtsmanagement von T-Com.
Wir informieren Sie in dieser ComMit-Ausgabe Uiber Perform+, das erste bereichsiibergreifen-
de Qualitatsprojekt unter der Marke T-Com. Das Unternehmen setzt dabei auf bereits vorhan-
denen, guten Leistungen auf. Neu gegeniiber bisherigen Qualitatsprojekten ist allerdings der
Blickwinkel, unter dem T-Com das Thema Qualitat betrachtet: Alle Kriterien werden konsequent
aus Sicht des Kunden beurteilt. Seine Zufriedenheit ist der MaBstab. Alles tiber Hintergriinde
und konkrete Malnahmen von Perform+ lesen Sie ab Seite 6.

Qualitat ist eines der zentralen
Ziele des Konzerns und aller
Divisionen. Dariiber hinaus sollen
uns Kunden als innovativ wahr-
nehmen, gleichzeitig wollen wir
effizienter werden. Belege hierftir
finden Sie in dieser Ausgabe. Ein
Musterbeispiel fiir Innovation ist
etwa ,Phonoline”, ein Projekt
in Zusammenarbeit mit dem
Bundesverband der Phonogra-
phischen Wirtschaft. T-Com
ermdglicht mit der UDS-Plattform
den legalen Download von Musik-
stiicken und deren reibungslose
Abrechnung (Seite 28). Phonoline ist das weltweit erste nationale branchenweite Angebot
dieser Art. Die Berichte tiber die Internet-Auktionen des Einkaufs (Seite 12) und die Oko-Fahrer-
schulungen (Seite 14) schlieBlich geben einen Eindruck davon, auf welch vielféltige Weise die
Effizienz gesteigert werden kann.

Den Kunden festim Fokus:
T-Com nimmt konsequent seine
Sichtein, um so die Zufriedenheit
mit Produkten und Leistungen

nachhaltig zu verbessern.

Wir wiinschen Ihnen eine abwechslungsreiche Lektire und freuen uns wie immer Uber Ihr Feed-
back und Ihre Anregungen. Beachten Sie bitte die neue E-Mail-Adresse der Redaktion:
commit.bonn@t-com.net.

Ihre Redaktion
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= Regional und International

Schule bekommtFlgel

> Schiler und Lehrer der Stadt Bremerhaven kommen in den Ge-
nuss eines der modernsten Schulnetzwerke bundesweit: Am 16.
September erfolgte die offizielle Vertragsunterzeichnung fir das
Projekt ,,Bildungsplattform Bremerhaven*, das T-Com gemeinsam
mit der Firma Ci-Gate und der Stadtbildstelle im Auftrag der Stadt
Bremerhaven umsetzen wird. ,.Ziel ist es”, so Hans-Georg Wulf, Pro-
jektleiter und Sales Manager beim Regionalen Innovation Center,
~den 40 stadtischen Schulen ein Netzwerk zur Verfugung zu stel-
len, das ein webbasiertes und ortsunabhéngiges Lernen ermdg-
licht. Dazu wird die bereits bestehende Plattform modernisiert und
ausgebaut. Das zentrale Dokumentenmanagement-System soll
kiinftig die Ablage und den Abruf von Unterrichtsmaterialien er-
mdglichen. Schiler kdnnen sich dabei auch im Krankheitsfall in
das Schulnetzwerk einwéahlen und so versdumten Unterricht nach-
holen. Innerhalb der Schulen sind dariiber hinaus bereits einige so
genannte Laptop-Klassen eingerichtet, die via Wireless LAN auf das
Schulnetz zugreifen. Harald Richter, T-Com Vertriebsbeauftragter
bei der Geschéaftskunden Niederlassung Nord: ,Die Plattform bie-
tet vor allem gréReren Stadten und Landkreisen Flexibilitat bei der
Vermittlung moderner Medienkompetenz.“ Der Vertrag, der eine
Projektrealisierung tiber drei Jahre vorsieht, umfasst ein Volumen
von rund 1,8 Millionen Euro.

Losung fur Pflegedienste

> Mitarbeiter des Regionalen Marketings in Bielefeld haben
in einem bundesweit ausgeschriebenen T-Com Wettbewerb
zum Thema ,Regionale Multiplikatorenprojekte im VSE/SoHo
Segment“ den ersten Preis gewonnen. Fir ihr Projekt ,,An-
wendungssoftware flr den Zielmarkt Pflegedienste” gewan-
nen sie die AOK Niedersachsen und zwei private Pflegeun-
ternehmen als Kooperationspartner und setzten sich auch in
der Bewertung der Jury durch. Gemeinsam mit den Partnern
wird die Losung derzeit in Niedersachsen und Nordrhein-
Westfalen im Pilotbetrieb getestet. Dabei stellt T-Com eine
spezielle Plattform mit Abrechnungssoftware flir Pflegedienst-
leistungen im Internet bereit, auf die die Mitarbeiter der am
Pilotprojekt beteiligten Unternehmen jederzeit Zugriff haben.
Die hier gespeicherten Datensétze konnen sowohl vom Bliro
aus als auch unterwegs mit einem T-Mobile MDA bearbeitet
werden. Neben der Gesamtkoordination des Angebotes lie-
fert T-Com auch den T-DSL Anschluss und die Hardware —
inklusive PCs - flir das Biro. Ziel des Wettbewerbes war es,
regionale Kooperationen mit kleineren Unternehmen (dem
so genannten ,VSE/SoHo*-Markt) zu férdern, die bundesweit
Ubertragbar sind. Als ersten Preis gewannen die Bielefelder
ein Erlebniswochenende in Leipzig.

Blick tber den Tellerrand

> Ein intensiver Erfahrungsaustausch mit Kollegen anderer
Branchen: Das ist das Ziel von ,,Cross Mentoring Nord", einem
unternehmenstiibergreifenden Personalentwicklungsprogramm
fur Fuhrungskrafte. Eine neue Staffel des Programms startete
Ende September. Mit dabei: T-Com Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter aus Flensburg, Hamburg, Bremen, Stade, Kiel, Libeck
und Heide. Als Mentoren und Mentées erhalten sie wertvolle
Einblicke in den Geschéftsalltag anderer Unternehmen, leren
ihre Kompetenzen besser kennen und einzuschéatzen sowie
die individuellen Karriereziele beziehungsweise ihre personli-
che Fuhrungsarbeit aus einer neuen Perspektive zu betrach-
ten. Die Themen der ,Tandems* reichen dabei von der indivi-
duellen Entwicklung tiber das ,Wie* im Fiihrungsalltag bis hin
zu erfolgversprechenden Strategien und Tipps in puncto Durch-
setzungskraft sowie der Chance, mittels Feedback- oder Dis-
kussionsrunden eventuelle Konflikte schon im Vorfeld zu er-
kennen und zu ldsen. Die Cross Mentoring Staffel dauert ein
Jahr.
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Verbrauchsarm

> Den umweltfreundlichsten Firmenwagen der Deutschen
Telekom fahrt zurzeit ein T-Com Mitarbeiter: Roland Zickel
vom Bezirksbiiro Netze der Technik Niederlassung Karlsru-

he. Der Netztechniker erledigt seine Arbeit mit einem Opel
Astra 1,6 CNG. CNG bedeutet ,Compressed Natural Gas®,
also ,komprimiertes Erdgas”. Die Abgaswerte sprechen fiir
sich: RuBanteile gibt es kaum. Der Kohlenmonoxid-Ausstol
(CO) verringert sich um die Hélfte. Die smogbildenden Ab-
gasanteile sind um 80 Prozent gesenkt. Wesiteres Plus: Eine
Tankfillung komprimiertes Erdgas fiir etwa 350 Kilometer
kostet zehn Euro — nur etwa halb so viel wie bei einem her-
kémmlichen Dieselmotor. Und dabei bringt der Wagen 97
PS auf die Strafe. Die Vorteile haben Uiberzeugt: Weitere 48
Fahrzeuge sind fir die T-Com Flotte bestellt. Lesen Sie auch
den Beitrag auf Seite 14: ,Sparen beim Fahren*.
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eSlovakia auf dem Vormarsch

> Die Internet-Initiative eSlovakia, die 2002 von Slovak Telekom (ST) in Zu-
sammenarbeit mit der slowakischen Regierung aufgesetzt wurde, schrei-
tet voran: So werden in diesem Jahr weitere 600 Schulen ans Internet an-
geschlossen. Insgesamt haben dann 1445 und damit rund die Hélfte aller
Grund- und weiterftihrenden Schulen in der Slowakei Zugang zum weltwei-
ten Datennetz. Bis Ende 2004 sollen alle Schulen am Netz sein. Ziel von
eSlovakia ist es, die informationstechnologische Versorgung des Landes
zu erhdhen. Dabei werden in zahlreichen Projekten die Schwerpunkte Zu-
gang, Inhalt und Ausbildung vorangetrieben. Im August startete beispiels-
weise ein Pilotprojekt mit dem Namen ,InfoKioske fiir Birger”. Dabei er-
richtete ST in Zusammenarbeit mit der Stadt Martin im Rathaus den ersten
offentlichen Info-Counter. Uber das Terminal sind nicht nur wichtige Infor-
mationen der Verwaltung abrufbar, sondern auch Wissenswertes zur Re-
gion und zu Kulturveranstaltungen. Am InfoKiosk kdnnen die Birger aufer-
dem telefonieren sowie E-Mails, SMS und Faxe versenden.

Olympische Spiele bei Matav

> Uber 1 600 Mitarbeiter der Matav-Gruppe haben in diesem Jahr an den
,Olympischen Spielen“ des Konzerns teilgenommen. Bereits zum sechs-
ten Mal veranstaltete Matav den Firmenwettbewerb. Diesmal stellte sich
jeder zehnte Mitarbeiter in Einzel- und Teamkampfen sportlichen und an-
deren Herausforderungen. Dabei fanden Disziplinen wie Handball, Street-
ball, Schwimmen, Tischtennis, Laufen und Fuball groRes Interesse bei
den Akteuren. Absoluter Favorit in der Gunst der Teilnehmer waren aber
die Wettkdmpfe im Bowling. Hier spielten 94 Manner- und 69 Frauen-
teams um den Sieg.
Nach dem grofRen Er-
folg des ,Schulbuch-
Einbindens"im vergan-
genen Jahr gab es auch
diesmal wieder einen
Wetthewerb in dieser
Spaldisziplin. Alle Kin-
der durften ihre Schul-
blcher und -hefte zum
~Wett-Einwickeln® mit-
bringen. Neben den
Sportpokalen wurde
schlieRlich auch ein
Fair-Play-Preis verge-
ben: Ein Team wartete morgens lber eine halbe Stunde auf seine Geg-
ner, die verschlafen hatten — um dann auch noch das Match zu verlieren.
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Mehr Motivation,
mehr Service

Bei Perform+ ist der Name Programm — und das gleich im doppelten Wortsinn: Die Bezeichnung insge-
samt steht fur das erste bereichstibergreifende Qualitatsprojekt unter der Marke und dem Selbstver-
standnis T-Com. ,Das Plus drlickt zusatzlich aus, dass wir dabei durchaus auf vorhandenen guten
Leistungen aufbauen, die wir aber jetzt bereichsiibergreifend verbessern wollen — mit Vorteilen fiir uns
und unsere Kunden®, verdeutlicht Anton Bergmann, Projektmanager fur Perform+ und seit April 2003
Leiter Qualitdtsmanagement T-Com. ComMit stellt die Themenschwerpunkte des Projekts vor.
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> Das Wichtigste gleich vorneweg:
~Perform+ geht die Verbesserung
der Kundensicht umfassend mit
allen Hebeln an®, sagt Anton Berg-
mann (siehe Interview). ,,Dabei ha-
ben wir die volle Unterstiitzung
des Bereichsvorstandes T-Com
und eine sehr aktive Mitarbeit von
Linienverantwortlichen, Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern aus der
Flache. Wir setzen einen ersten
Schwerpunkt im Privatkundenbe-
reich, analysieren aber auch jetzt
den Geschaftskundenbereich ge-
meinsam mit dem Bereich Vertrieb
Business.”

Untersuchungen haben ergeben,
dass sich die Zufriedenheit mit
den T-Com Angeboten in den ver-
gangenen Jahren nicht ausrei-
chend zum Positiven veréndert
hat. Und das, obwohl die Bereit-
stellung deutlich verbessert, die
Erreichbarkeit enorm gesteigert
und die Zahl der Rechnungsan-
fragen und -reklamationen spiir-
bar gesenkt wurde. ,Offenbar
empfinden unsere Kunden das
aber nicht so, beziehungsweise haben ande-
re Vorstellungen davon, was sie zufrieden stellt”,
verdeutlicht Bergmann. Was also tun? Die Ant-
wort ist eindeutig: Die Sicht der Kunden ein-
nehmen, um so die Zufriedenheit mit den Pro-
dukten und Leistungen nachhaltig zu verbes-
sern. Dass das zu schaffen ist, steht filr Projekt-
manager Bergmann aufer Frage: ,,Das Poten-
zial ist ebenso da wie die Bereitschaft unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, etwas zu ver-
andern und fur T-Com Neues anzugehen. Ich
glaube sogar, die Mitarbeiter im téglichen Kun-
denkontakt erwarten und fordern dies.”

Themenbereiche definiert

Bereits im Mai hat das Projektteam begon-
nen, Themenschwerpunkte fir die Umset-
zung von Perform+ zu definieren. Dabei wur-

den vier Bereiche ausgemacht, in denen
T-Com Kunden die Qualitét der erbrachten Leis-
tungen besonders konkret erleben: Im Bereit-
stellungs- und Umzugsprozess, im Customer
Care und in der Serviceannahme, in der Be-
arbeitung von Rechnungsanfragen und -be-
schwerden sowie in den T-Punkten. ,Das sind
gleichzeitig die Bereiche, in denen die Kun-
denzufriedenheit heute trotz vielfaltiger Qua-
litdtsmalnahmen noch nicht dem entspricht,
was wir uns wiinschen®, rdumt Bergmann ein.
Einige Beispiele: Viele Kunden empfinden
den fur die Bereitstellung eines Festnetzan-
schlusses genannten Termin selbst dann als
zu spat, wenn die Frist exakt eingehalten wird.
Andere beurteilen die Auskiinfte der Service-
Hotlines als nicht kompetent, weil das Anlie-
gen nicht gleich beim ersten Anruf geklart
werden kann oder die Auskunftsfahigkeit
uber den Bearbei-
tungsstatus nur ein-
geschrankt moglich
ist. Wieder andere
halten die Warte-
zeiten in den T-Punk-
ten fur zu lang, ob-
wohl durchschnittlich
mehr als drei Viertel
aller Kundenkontak-
te innerhalb von funf
Minuten zustande
kommen.  Anton
Bergmann: ,Diese
und andere Ergeb-
nisse unserer laufen-
den Marktforschun-
gen zeigen, dass wir
zwar die intern fest-
gelegten Qualitats-
ziele erreichen, un-
sere Kunden aus

ihrer Sicht aber
Verbesserungspo-
tenzial ausmachen.” "‘ IT
Grund genug fur

T-Com, sich mit die-
ser Tatsache genau-
er zu beschaftigen

und die Kundensicht zum Ausgangspunkt flir
Perform+ zu machen.

Unterstiitzung beim Umzug

Stichwort Umzug: Etwa 80 Prozent der Bereit-
stellungen werden im Zusammenhang mit
Umziigen beauftragt — fiir T-Com stellen also
die Leistungen rund um den Umzug ein enor-
mes Potenzial dar, die Kundenbindung zu er-
hohen. Der Vorgang ist bekannt: Der Kunde
meldet einen bestehenden Telefonanschluss
ab, beauftragt einen neuen am neuen Wohn-
ort oder mochte die bestehende Rufnummer
trotz Umzug behalten. ,Mit jedem Bereitstel-
lungsvorgang ist bei T-Com ein groBer Umfang
an Daten zu erfassen”, hebt Thomas Schilling
aus dem Qualitdttsmanagement T-Com, Leiter
des Teilprojekts Bereitstellung/Umzug, her-

Die Prozesskette von der Beauftragung bis zur Freischaltung ist bei einer Bereitstellung
aufgrund eines Umzugs sehr komplex. Doch das interessiert den Kunden wenig:

Erwill zu seinem Wunschtermin in der neuen Wohnung telefonieren kdnnen.



vor. An der Auftragserfassung, -verteilung und
-erledigung sind unterschiedliche Unterneh-
mensbereiche beteiligt, die diese Informationen
entgegennehmen und bearbeiten. ,,In der sehr
komplexen Prozesskette von der Beauftragung
bis zur endgltigen Freischaltung liegen Feh-
lerquellen, die wir beispielsweise durch Vermei-
dung der Neuerfassung von Kundendaten oder
durch die verstérkte Wiederverwendung der
ehemaligen Anschlussleitung des Vormieters
wirksam bekampfen kdnnen. Hier setzen wir in
den kommenden Wochen und Monaten an®, so
Schilling.

Ein weiterer Knackpunkt beim Thema Umzug
ist die Terminierung: Bekommt der Kunde bei
der Bestellung eine Terminzusage? Entspricht
die Zusage seinem Wunsch? Heute kénnen die-
se und auch andere Fragen nicht spezifisch und
genau beantwortet werden, weil an einigen Stel-
len notwendige Daten nicht erhoben werden.
Daher hat Perform+ unter anderem ein an der
Kundensicht ausgerichtetes Kennzahlensystem
entworfen, das sukzessive eingefiihrt werden
soll. So wird zum Beispiel der Anteil der Termin-
zusagen fur Bereitstellungen erfasst oder
auch der Anteil der Bereitstellungen, die zum

Kundenwunschtermin durchgefiihrt werden.
Aus Sicht von Anton Bergmann ein wesentlicher
Schritt: ,Nur wenn wir Kennzahlen aus dem Ta-
gesgeschaft verwenden, die auf die Kunden
ausgerichtet sind, kdnnen wir kontinuierlich an
einer Qualitatssteigerung arbeiten. Das ist si-
cher heute schon an vielen Stellen der Fall, aber
wir sehen auch Verbesserungsbedarf.”

Schnelle Hilfe am Telefon

Stichwort Customer Care: Bei der telefoni-
schen Kundenbetreuung stand lange Zeit pri-

Leistungsfahigkeit auf die Stral3e

Qualitatist ein entscheidender Wettbewerbsfaktor. Top-Qualitat bei Produkten und Service bringt zufriedene Kunden.
Und nur zufriedene Kunden bleiben einem Unternehmen treu. Mit dem Qualitatsprogramm Perform+ will T-Com hohe
Kundenzufriedenheit und dauerhafte Kundenbindung erreichen. ComMit sprach mit Projektmanager Anton Bergmann,
Leiter Qualitatsmanagement T-Com.

Herr Bergmann, warum braucht T-Com schon wieder eine Qualitatsinitiative?

Sind die anderen Programme gescheitert?

Ich glaube nicht, dass ich alle vergangenen Qualitétsinitiativen von T-Com beurteilen kann
und sollte. Ganz sicher ist, dass die Deutsche Telekom Giber Jahre in GroRprojekten vieles
erreicht hat. Wichtige Qualitatskriterien wie zum Beispiel Schnelligkeit im Service und
Erreichbarkeit im Customer Care, die das Ziel anderer Initiativen waren, erflillen wir ja
bestens. Mit Perform+ setzen wir auf neuen, sehr guten Rahmenbedingungen fiir eine
Qualitétsinitiative aus Kundensicht auf: eine eigene neue Marke, eine grundsatzlich hohe
operative Leistungsfahigkeit und klare organisatorische Ver-
antwortlichkeiten. Ein Unterschied zu den mir bekannten
Qualitatsinitiativen ist, dass wir uns sehr intensiv mit der Kun-
densicht auseinander setzen konnten und entsprechende
Verbesserungsansatze verfolgen kénnen. Kurz gesagt: Mit
Perform+ wollen wir die Leistungsfahigkeit von T-Com ver-
bessern und auf die Strae bringen.

Wie wollen Sie das erreichen?

Indem wir die Wiinsche unserer Kunden genau priifen und
zum MaRstab aller Aktivitaten machen. Die Kunden sollen
in Zukunft deutlicher als bisher wahrnehmen und erleben,
wie gut die Produkte und Services von T-Com im Vergleich
zu denen anderer Anbieter sind. In diesem Zusammenhang
mussen sich die internen Ablaufe in vielen Bereichen der Di-
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Das Ziel: Nicht nur erreichbar zu sein, sondern die
Kunden schonim Erstkontakt gut beraten.

mar die Erreichbarkeit der verschiedenen Hot-
lines im Vordergrund. ,Hier verzeichnen wir
inzwischen sehr gute Werte®, bestatigt Frank
Moser, Projektleiter Customer Care/Service-
annahme. Allerdings: Haufig werden die An-
liegen der Kunden nicht gleich beim ersten
Anruf vollstandig zu ihrer Zufriedenheit geldst.
Die Folge: Der Kunde meldet sich zu einem
spéteren Zeitpunkt erneut oder muss zuriick-
gerufen werden. ,,Auch wenn es bei der Viel-
zahl an Produkten und Services schwierig ist,
muss es unser Ziel sein, die Kundenanfragen
im Erstkontakt kompetent und umfassend zu

tragen™

vision und gegentiber anderen Divisionen verandern. Das bedeutet: Es werden nicht mehr
nur Wettbewerbsvorteile aktiv kommuniziert, sondern auch Schwachstellen und Mangel
konsequent angesprochen und behoben. T-Com wird in den nachsten Monaten auch Zie-
le flr die von uns erarbeiteten Kennzahlen festlegen.

Wie kann man herausfinden, was genau die Kunden wollen?

Nachfragen und zuhdren. Nur wenn wir detailliert wissen, was verschiedene Kunden-
gruppen wollen, kénnen wir uns optimal darauf einstellen. Stichwort Kundentrackings:
Hier fragen wir heute schon mehr Themenschwerpunkte ab als bisher, geben also den
Kunden mehr Méglichkeiten, ihre Meinung zu dulern. Was dibrigens nichts mit Perform+
zu tun hat —wir nutzen intensiv jetzt einfach die Verbesserungsansétze, die von der zen-
tralen Marktforschung und dem Beschwerdemanagement initiiert wurden. Zusatzlich
stellen wir anders geartete Fragen, die genauer dartiber Aufschluss geben sollen, wie
die Kunden zum Beispiel einzelne Serviceleistungen empfinden. Ein weiterer Weg sind
personliche Gesprache, etwa in der Serviceannahme oder im T-Punkt. Hier sind die
Teamleiter aufgerufen, ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter so zu unterstiitzen, dass
sie Kundenanliegen méglichst schnell erkennen und erfolgreich bearbeiten kdnnen.
Und aus meiner Sicht noch sehr wichtig: Unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
erkennen sehr viele Handlungsfelder, die wir aufgreifen und angehen missen.

Wie lange wird es dauern, bis die Manahmen greifen?

Fakt ist: Wir werden eine ganze Reihe von Aktivitaten schon in diesem Jahr pilotieren und
in die Wege leiten, um das Image von T-Com bei den Kunden zu steigern. Diese Aktivita-
ten stoRen wir nicht isoliert voneinander an, beispielsweise separat in Vertrieb, Customer
Care und im Bereich Informations- und Prozessmanagement, sondern bereichstibergrei-
fend. Wir prognostizieren Erfolge in kurzer Zeit, aber es werden auch Manahmen ange-
stoRRen, die erst mittelfristig wirken, so dass der volle Erfolg des Programms in ein bis zwei
Jahren erreicht sein wird.
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beantworten“, so Moser. Das bedeutet: Ne-
ben die schnelle Erreichbarkeit der Hotline
tritt die kompetente Beantwortung im Erstkon-
takt als wichtige SteuerungsgroRe in den Call
Centern.

Weitere Verbesserungen sollen unter ande-
rem durch Veranderungen beim Coaching der
Hotline-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter er-
reicht werden. Die Teamleiter sollen Metho-
den an die Hand bekommen, die ihnen hel-
fen, ihren Agenten ein deutliches Plus an Si-
cherheit im Umgang mit den Kunden zu ge-
ben, zum Beispiel wenn es darum geht, das
Kundenanliegen auch bei schwierigen Vor-
géngen eindeutig zu erkennen und zeitnah
zu bearbeiten. ,Die Verantwortlichen zeigen
hierbei ein enorm groRRes Engagement, wenn
es darum geht, das Team bei der Projektar-
beit zu unterstlitzen*, konstatiert Moser.

Eine weitere Manahme, die im Rahmen von
Perform+ untersucht wird: Die Kunden sollen
kiinftig bei aufwéndigeren Bearbeitungspro-
zessen detailliert und aktiv ber den Status
ihres Anliegens informiert werden. Denkbar
sei beispielsweise, dass T-Com den Kunden
anrufe oder anschreibe und ihm erklare, was
gerade flir ihn getan werde und wie lange in
etwa die Bearbeitung des Vorgangs dauere.
»Unsere Marktforschungen haben ergeben,
dass der Erhalt von Informationen die Beurtei-
lung der Beschwerdebehandlung positiv
beeinflusst. Auch die Einhaltung von Zusagen
ist erfolgskritisch®, verdeutlicht Frank Moser.
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Besondere Bedeutung komme in diesem Zu-
sammenhang der Bearbeitung von Rechnungs-
anfragen und -beschwerden zu.

Reklamationen klaren

~Derzeit beziehen sich zirka 60 Prozent aller
Kundenbeschwerden im Bereich Vertrieb Con-
sumer auf die Rechnung, wobei die Ursachen
haufig in den vorgelagerten Prozessen ihren Ur-
sprung haben*, bestatigt Birgit Scharn, im Pro-
jektteam verantwortlich fiir den Bereich Rech-
nungsanfragen/-beschwerden und Leiterin Be-
schwerdemanagement T-Com Zentrale. Seit
Jahresbeginn wird im Rahmen des Kundentra-
ckings — das sind kontinuierlich durchgefiihrte
Befragungen der Kunden zu ausgewéhlten Ge-
schaftsvorfallen — auch der Umgang mit Be-
schwerden abgefragt. So habe sich beispiels-
weise gezeigt, dass Kunden, die sich beschwe-
ren wollten, die Erreichbarkeit der Hotline
schlechter bewerteten als solche, die anriefen,
um sich (iber bestimmte Angebote zu informie-
ren. ,Dabei ist*, so Birgit Scharn, ,die Erreich-
barkeit objektiv gesehen in beiden Féllen gleich
gut.” Ausschlaggebend sei aber das subjekti-
ve Empfinden der Kunden. ,Dabei kommt es
nichtin erster Linie darauf an, ob unsere Mitar-

Sabiene GoRRens sorgt als Welcome-Managerin im T-Punkt Bochum
dafiir, dass sich Kunden gut betreut fihlen.

beiterinnen und Mitarbeiter Beschwerden kom-
petent bearbeiten — das tun sie bereits —, son-
dern wie die Kunden unsere Kompetenz erle-

ben®, erklart die Projektleiterin. Diese Wahrneh-
mung zu verbessern, ist eines der wesentlichen
Ziele von Perform+. Dabei steht im Teilprojekt
Rechnungsanfragen/-beschwerden neben der
Wahrnehmung der Kompetenz der Ansprech-
partner und der Zufriedenheit mit der Beschwer-
deldsung auch die wahrgenommene Bearbei-
tungsdauer, die vom Kunden akzeptierte Lo-
sung des Problems, das Erkennen des Anlie-
gens durch den Mitarbeiter, die Einhaltung von
Zusagen sowie die Erledigung in einem Ge-
sprach im Fokus. Ebenso wie im Projekt Custo-
mer Care/Serviceannahme erwartet das Pro-
jektteam Erfolge durch eine intensivere Kunden-
kommunikation — zum Beispiel durch individuel-
le Anschreiben, die tiber den Status einer (Rech-
nungs-) Beschwerde und die voraussichtliche
Bearbeitungsdauer informieren. Und die Mitar-
beiter sollen zum Beispiel bei der Beschwerde-
annahme Unterstiitzung durch Gespréchsleit-
faden und Checklisten erfahren, um das Kun-
denanliegen ,auf den Punkt* zu bringen.

Verkaufen mit Spafd

Die Kompetenz der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter ist auch einer der Schwerpunkte im vier-
ten Teilprojekt von Perform+: T-Punkte. Fiir Pro-
jektleiter  Joachim
Schultze, der als Ver-
kaufsleiter Stationérer
Handel in der Region
Recklinghausen tag-
lich in den T-Punkten
unterwegs ist, steht
auBer Frage, dass die
Kolleginnen und Kol-
legen in den bundes-
weit rund 430 T-Punk-
ten, Megastores und
T-Punkten Business
schon heute Uber
auBerordentlich gutes
Fachwissen verfugen.
LwAllerdings spielen fir
die Kunden bei der Bewertung der Kompetenz
neben dem fachlichen Know-how auch andere
Faktoren eine Rolle*, weil Schultze. So flieRen

in die Bewertung unter anderem Krite-
rien wie die Wartezeit bis zur persén-
lichen Beratung oder das individuelle
Auftreten der Verkduferinnen und Ver-
kaufer ein. Daher arbeiten die Verantwort-
lichen auch in diesem Teilprojekt an ei-
nem umfassenden Mafnahmenpaket,
um die Kundenwahrnehmung nachhal-
tig zu verbessern.

So wird zum Beispiel im Rahmen eines
Pilotversuchs im T-Punkt Bochum der-
zeit gepruft, ob eine ,Kanalisierung” der
Kunden die Zufriedenheit mit der Betreu-
ung steigert. Dabei wird bereits am Ein-

gang des T-Punktes eine Art Vorauswahl
getroffen, je nachdem, mit welchem An- ::
liegen der Kunde in den T-Punkt kommt.

So werden Kunden, die sich fiir den Kauf

der Produkte und Services interessieren, P i
von einem Welcome-Manager an einen ::, o
anderen Ansprechpartner verwiesenals L4
diejenigen, die nach dem Kauf weitere -"::
Beratung bzw. Informationen wiinschen. | :: L
Damit will das Projekt auch sicherstellen, f L i
dass die erhebliche Anzahl von Kunden 1)

mit Betreuungsbedarf auch kompetent
bedient werden kann. ,Bei Auswertung

der Kundenbefragungen zum Thema
T-Punkte haben wir festgestellt, dass die War-
tezeit kein Problem ist, wenn die Kunden sich
bei uns gut betreut filhlen®, so Schultze weiter.
,Das ist anders, wenn die Betreuung als nicht
kompetent empfunden wird; dann werden
selbst Wartezeiten unter fiinf Minuten als zu lang
bewertet.“ Logische Folgerung fiir die Projekt-
mitglieder Perform+: Bei den mit Perform+ ge-
planten MaBnahmen darf nicht nur die Schnel-
ligkeit im Vordergrund stehen. Die Kompetenz
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter spielt eben-
falls eine wichtige Rolle, wenn die Kunden rund-
um zufrieden sein sollen.

Auch im Teilprojekt T-Punkte setzt Perform+
auf verstérktes Coaching von Fiihrungskraf-
ten und Mitarbeitern. Das Ziel: Die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter sollen ihr Wissen so
vermitteln, dass die Kunden die Beratung
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nicht nur als kompetent, sondern auch als
sympathisch empfinden und sich insgesamt
gut betreut fiihlen. Ein Verkaufer kann nur
dann erfolgreich verkaufen, wenn er das si-
chere Gefiihl hat, dass er die Kunden zufrie-
den stellen kann — egal ob im Verkaufsge-
spréch oder im After-Sales-Bereich. ,Als Fih-
rungskraft bin ich dafir verantwortlich, dass
die Kolleginnen und Kollegen richtig Spal am
Verkaufen haben, von unseren Produkten be-
geistert sind und die Arbeit mit den Kunden
genieBen. Ich glaube, dass wir mit den Maf-
nahmen aus Perform+ in dieser Richtung viel
bewegen werden*, sagt Joachim Schultze.

Erfolg in kleinen Schritten

Dariiber hinaus werden die in den T-Punkten
fur die Auftragsannahme, -verarbeitung und
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Verantworten die Teilprojekte von Perform+ (von links): Joachim Schultze (T-Punkte),
Frank Moser (Customer Care/Serviceannahme), Thomas Schilling (Bereitstellung/Umzug) und

Birgit Scharn (Rechnungsanfragen/-beschwerden).

Rechnungsstellung zur Verfiigung stehenden
IT-Systeme mit Perform+ einer eingehenden
Prifung unterzogen. Joachim Schultze nennt
die Griinde daflr: ,Je nach Vorgang sind sehr
komplexe Eingaben in unterschiedliche Sys-
teme erforderlich, die zu Verzogerungen fih-
ren und fur die Kunden lastige Wartezeiten
bedeuten. Mdglicherweise lassen sich hier
komfortablere Losungen finden, beispiels-
weise durch einfachere Eingabemasken.
AuBerdem berprifen wir gerade die Verfig-
barkeit der IV-Systeme.” Aufgabe von Per-
form+ ist es, entsprechende MaRnahmen zu
prifen und in die Implementierung zu brin-
gen. ,Gerade an diesem Beispiel ist hervor-
ragend erkennbar, welche Bedeutung der be-

reichsiibergreifende Ansatz von Perform+
hat", stellt Anton Bergmann fest.

Dass die mit dem neuen Qualitatsprogramm
erforderlichen Veranderungen nicht von heu-
te auf morgen umsetzbar sind, sehen Projekt-
manager Bergmann und sein Team weniger
als Schwierigkeit denn als Chance. ,So ge-
hen wir den neuen Weg fir alle Beteiligten
nachvollziehbar in Schritten, die uns aber kon-
sequent zu einer héheren Motivation unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, verbesser-
ter Kundenzufriedenheit sowie Kundenbin-
dung und damit letztlich zu einer starken Wett-
bewerbsposition und wirtschaftlichem Erfolg
fuhren werden*, ist Bergmann tberzeugt.
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Top Exzellenz im Einkauf

Von der Druckerpatrone (ber Firmenkleidung fiir Messeauftritte, anspruchsvolle technische Systeme
fur Vermittlungsstellen bis zur Datentechnik fiir Netze und, und, und — T-Com kauft eine Vielzahl von
Produkten und Dienstleistungen ein. Mit eBEST nutzen bereits viele Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
der Division ein PC-gestitztes Bestellverfahren an inrem Arbeitsplatz. Das ist jedoch nur ein Baustein
einer umfassenden Strategie des Konzerneinkaufs fiir die elektronische Beschaffung, die auf giinstige-
re Einkaufspreise und niedrigere Prozesskosten zielt. Zu den Instrumenten des elektronischen Einkaufs
gehoren auch besondere Auktionen tiber das Internet.

> Es ist ein bisschen wie bei
den Hochrechnungen auf ei-
ner Wahlparty: Reiner Emrich
verfolgt gemeinsam mit eini-
gen Kollegen gespannt die
Entwicklung einer Kurvengra-
fik, die von einem Beamer an
die Wand des niichternen Be-
sprechungsraumes geworfen
wird. Fir einen Wahlkampfer
waére die Entwicklung der Kur-
ve ein Desaster, Emrich dage-
gen freut sich tber den Ver-
lauf der Grafik — denn die
zeigt deutlich nach unten. Die
Freude ist kein Wunder: Der
Darmstadter ist strategischer
Einkaufer von T-Com und die
Kurve zeigt den Verlauf einer
S0 genannten Reverse Auc-
tion, einer ,umgekehrten*
Auktion, die Emrich mit sechs
Bieterunternehmen Giber das
Internet durchfiihrt. Es geht
um die Beschaffung von Brandfriihesterken-
nungsanlagen. ,Das sind hochempfindliche
Systeme zur Brandvermeidung, die in Risiko-
Objekten, beispielsweise Vermittlungsstellen,
installiert werden®, erlautert Emrich. Rund 200
der Anlagen benétigt T-Com bis Ende nachs-
ten Jahres. Der Konzerneinkauf verschickte
eine Ausschreibung Uber die entsprechende
Anzahl der Systeme an 25 potenzielle Liefe-
ranten, von 20 der Unternehmen kamen ver-

wertbare Angebote zuriick. In dieser Aus-
schreibungsphase lag der giinstigste Anbie-
ter fiir die Brandfriihesterkennungsanlagen
bei 5,9 Millionen Euro, der teuerste bei mehr
als 13 Millionen.

+Fur den Erfolg einer Online-Auktion ist die
sorgféltige Vorbereitung das A und O, weif
Reiner Emrich. Gerade bei Ausschreibungen
von komplexeren Produkten und Dienstleis-

Reiner Emrich: ,,Flr einen Einkdufer schaffen Online-Ausschreibungen und Auktionen im Netz geradezu Traumbedingungen.“

tungen miissen die Anbieter vorqualifiziert wer-
den. Schlieflich macht es nur Sinn, Lieferan-
ten in den Angebotsprozess einzubinden, die
die bendtigte Leistung auch tatsachlich erbrin-
gen kénnen. AuBerdem muss die Leistungs-
beschreibung so prazise sein, dass alle an der
elektronischen Auktion beteiligten Bieter ge-
nau kalkulieren kdnnen, zu welchem Preis sie
die angefragte Leistung im giinstigsten Fall an-
bieten kdnnen. Einkaufsexperte Emrich lud die
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sechs glinstigsten Systemlieferanten aus der
Vorqualifizierung zur Electronic Auction tiber
das Web ein. Per Passwort buchten sie sich in
eine spezielle Auktionsplattform ein und konn-
ten nun mindestens eine Stunde lang die An-
gebote der Konkurrenten unterbieten. Benno
Haesser vom Bereich Einkaufssysteme und
eProcurement im Konzerneinkauf verdeutlicht:
.Bei der Auktion geht es ein bisschen zu wie
bei Ebay — nur eben mit umgekehrtem Bieter-
verhalten.” Es geht nicht darum, wer das
hdchste Gebot abgibt, sondern wer fir die aus-
geschriebene Leistung das preiswerteste
Angebot vorlegt.

Einsparung: eine Million Euro

Erfahrungsgeman tut sich in der ersten Phase
der Online-Auktionen wenig. Die Bieter geben
nur wenige Angebote ab, um ihre Karten nicht
zu schnell auf den Tisch zu legen. Eher versu-
chen die Firmen abzutasten, wie sich die Kon-
kurrenten verhalten. Die Anbieter wissen we-
der, wer die Teilnehmer an der Auktion sind,
noch, wie viele Wettbewerber online mitbie-
ten. Erst gegen Ende der zeitlich limitierten
Auktion kommt deutlich Bewegung in die An-

In Einzelfallen spart T-Com durch die
Auktionen bis zu 30 Prozent gegentiber
dem besten Angebot der Ausschreibung.

bieterrunde. Um zu verhindern, dass Angebo-
te in letzter Sekunde abgegeben werden, ver-
langert jedes Gebot in den letzten zehn Minu-
ten die Auktion um weitere zehn Minuten. Auch
die Auktion fur die Brandfrihesterkennungs-
systeme ist nach der urspriinglich angesetz-
ten Stunde noch nicht zu Ende, sondern geht
in die Verlangerung. Am Schluss liefern sich
zwei mogliche Lieferanten ein Kopf-an-Kopf-
Rennen um den gunstigsten Preis. Nach rund
zwei Stunden sind die Kalkulationen ausge-
reizt und einer der Bieter erhalt den Zuschlag.
»tatt fiir 5,9 Millionen Euro kaufen wir die 200
Systeme nun fiir 4,9 Millionen ein“, rechnet
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Benno Haesser und Andreas Kréhling vom Konzerneinkauf arbeiten an weiteren innovativen Losungen.

Reiner Emrich vor — eine Einsparung von
immerhin rund 17 Prozent gegeniiber dem be-
sten Angebot aus der Vorqualifizierung. ,In Ein-
zelféllen erzielen wir sogar Einspareffekte von
bis zu 30 Prozent“, berichtet Benno Haesser.

+Fur einen Einkdufer schaffen Online-Aus-
schreibungen und Auktionen im Netz gerade-
zu Traumbedingungen®, schwarmt Emrich. Auf
der Anbieterseite gibt es einen starken Wett-
bewerb, der Einkdufer selbst profitiert mit Hil-
fe spezieller Softwarelésungen — so genann-
ter E-Sourcing-Tools, die die Leistungen und
Preisgebote Ubersichtlich aufbereiten —von ei-
ner hohen Transparenz der Angebote. Noch
sind elektronische Auk-
tionen beim Einkauf
von Produkten und
Dienstleistungen fur
T-Com die Ausnahme.
Das soll sich vor dem
Hintergrund der Vortei-
le der elektronischen Beschaffung und der bis-
herigen Erfahrungen jedoch andern: ,Wir be-
reiten derzeit die Auswahl und Einfuhrung ei-
nes E-Sourcing-Tools vor, mit dem elektroni-
sche Ausschreibungen und Reverse Auctions
im Internet durchgeftihrt werden kénnen®, be-
richtet Markus Maassen, verantwortlich fiir Ein-
kaufssysteme im Telekom-Konzern. Ein Pilot-
projekt, in dem eine leistungsstarke E-Sour-
cing-Software erprobt wird, soll noch in die-
sem Jahr gestartet werden. Andreas Kréhling,
der im Strategiebereich des Konzerneinkaufs
arbeitet: ,,Anschliefend werden wir dann im
Rahmen unserer E-Business-Strategie im Ein-

kauf die Nutzung elektronischer Ausschreibun-
gen und Auktionen verstérken."

Die weiteren Bausteine dieser Strategie sind
ebenfalls bereits definiert. . Einer der néchsten
Schritte auf dem Weg zur E-Excellence im Ein-
kauf ist die konsequente Nutzung des Inter-
netmarktplatzes T-Mart.“ Vorteil dieser Ein-
kaufsplattform flr T-Com: Je mehr Anbieter
ihre elektronischen Kataloge in T-Mart hinter-
legen, desto groRer wird die Markttransparenz
fur die Einkaufer — und desto giinstiger sind
die Einkaufskonditionen. Durch seine starke
Einkaufsposition kann der Telekom-Konzemn
potenzielle Lieferanten verpflichten, ihre Pro-
dukte als elektronische Kataloge auf dem
T-Mart Marktplatz zu prasentieren. Ein weite-
res Element im E-Business-Portfolio ist das so
genannte E-Invoicing, das schon heute erfolg-
reich eingesetzt wird. Benno Haesser: ,Durch
die elektronische Rechnungsstellung und -be-
zahlung wird die Rechnungsabwicklung mit
den Lieferanten schneller, effizienter und
transparenter.”

Die Weichen fiir den elektronischen Einkauf
sind im Telekom-Konzern und damit auch fiir
T-Com gestellt. Reiner Emrich jedenfalls freut
sich schon jetzt auf seine ndchste Auktion im
Web: ,Wann kann man als Eink&ufer schon
mal so direkt miterleben, wie die Preise ins
Rutschen kommen.”

| ; einkauf.telekom.de
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Sparen beim Fahren

Umweltschutz dient nicht nur der Natur, sondern spart bares Geld. Mit speziellen Oko-Fahrerschulun-
gen sensibilisiert T-Com die Fahrer von Firmenfahrzeugen fiir eine umweltschonende und sicherheits-

orientierte Fahrweise — mit beachtlichem Erfolg.

> Jetzt gleich vom dritten in den fiinften Gang
schalten und den Wagen schén rollen lassen*,
empfiehlt Rainer Stammnitz, Umweltbeauftrag-
ter der Technik Niederlassung Eschborn. Der
Tipp kommt von einem echten Profi in Sachen
Energiesparen, denn Stammnitz ist einer der
speziell ausgebildeten Okofahrtrainer von
T-Com. Wahrend einer Uberlandfahrt sitzt er

als Beifahrer neben Carola Hoffmann, Mitar-
beiterin der Technik Niederlassung Eschborn,
Bezirksbiro Netze Koblenz, und gibt prakti-
sche Anleitungen, wie man mit weniger Sprit
vorwarts kommt. Als die ndchste rote Ampel
in Sicht kommt, rét er Hoffmann, das Auto bis
zur Kreuzung mit eingelegtem Gang ohne Gas
ausrollen zu lassen. Dabei wirkt die so genann-

te Schubabschaltung, bei der der Motor im
Gegensatz zum Leerlauf kein Benzin ver-
braucht. An der Ampel stellt die Fahrerin den
Motor nattirlich ab — das lohnt bei Wartezeiten
von mehr als 30 Sekunden auf jeden Fall.

Carola Hoffmann absolviert gerade den prak-
tischen Teil einer Oko-Fahrerschulung in
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Koblenz. Die Zielsetzung der Kurse: Fahrerin-
nen und Fahrer von T-Com Firmenwagen sol-
len lernen, wie man umweltschonend und
kraftstoffsparend fahrt. Im Theorieteil der Oko-
Fahrerschulung héren die Teilnehmer beein-
druckende Zahlen: Mit rund 28 000 Fahrzeu-
gen betreibt T-Com einen der grolten priva-
ten Fuhrparks in Europa und hat innerhalb des
Telekom-Konzerns den mit Abstand gréRten
Anteil an Dienst- und Geschaftswagen. Jahr-
lich legen diese Fahrzeuge zirka 444 Millionen
Kilometer zurtick. Bei einem durchschnitt-
lichen Kraftstoffverbrauch von rund acht Litern
auf 100 Kilometer ergibt dies die enorme Ver-

brauchsmenge von 35,5 Millionen Litern pro
Jahr - ein beachtlicher Kostenfaktor fiir T-Com
und zugleich eine Schadstoffemission von
immerhin 93 Millionen Kilogramm Kohlendio-
xid (CO). Rainer Stammnitz: ,,Mit bewusstem
Fahren kann man also die Umwelt und gleich-
zeitig die Kasse von T-Com schonen.”

Deutliche Einsparpotenziale

Um die Fahrzeugflotte ressourcensparend ein-
zusetzen, achtet DeTeFleet, die fiir das Ma-
nagement der Firmen- und Geschéftsfahrzeu-
ge verantwortliche Tochtergesellschaft des

Telekom-Konzerns, bei der Beschaffung auf
niedrigen Kraftstoffverbrauch und T-Com bei
der Order der Fahrzeuge darauf, nur die dem
Bedarf entsprechenden FahrzeuggroRen und
Fahrzeugmodelle auszuwéhlen. Durch 6kolo-
gische und sicherheitsorientierte Fahrweise
lassen sich noch weitere Einsparpotenziale er-
schlieBen. Bernhard Hecke, im Bereich Um-
weltschutz der T-Com Zentrale unter anderem
fiir die Oko-Fahrerschulung verantwortlich: , Al-
lein durch eine entsprechende Fahrweise las-
sen sich langfristig Kraftstoffeinsparungen von
zwdlf Prozent erzielen.” AuBerdem flihre eine
vorausschauende Fahrweise zu weniger Ver-

(1) Okofahrtrainer Rainer Stammnitz gibt Carola Hoffmann ein paar letzte Tipps und los geht die Fahrt. (2) Die Ampel springt auf ,,Rot: Carola Hoffmann l4sst das Auto

bis zur Kreuzung mit eingelegtem Gang ohne Gas ausrollen, so verbraucht der Motor kein Benzin. (3) Eine vorausschauende Fahrweise senkt Stress und Verschleil3 und

erhoht zugleich die Sicherheit. (4) Stunde der Wahrheit an der Zapfsaule: Unmittelbar nach dem Training erzielen Carola Hoffmann und die anderen Teilnehmer Kraft-

stoffeinsparungen von bis zu 30 Prozent. Allein im Jahr 2002 verbrauchten die Teilnehmer der Fahrtrainings 270 000 Liter Benzin weniger.
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schlei an den Fahrzeugen und zu einem
Rickgang der Unfélle von bis zu 25 Prozent.

Um diese Ziele zu erreichen, lie T-Com die
Umweltbeauftragten in den Regionen durch
die Verkehrsakademie Bayern zu Okofahrtrai-
nerinnen und -trainern ausbilden. Bereits im
letzten Jahr nahmen tber 2 200 Teilnehmer an
den Trainingsmafnahmen teil. Das Ergebnis
kann sich sehen lassen: Die geschulten Sprit-
sparer reduzierten den Kraftstoffverbrauch um
270000 Liter und produzierten 700 Tonnen
Kohlendioxid weniger. Im laufenden Jahr sol-
len 2500 T-Com Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter das Sparen beim Fahren erlernen.

Mehr Sicherheit

Im Mittelpunkt der Oko-Fahrerschulungen steht
die Sensibilisierung fir alle Manahmen, durch
die Fahrer von Firmen- und Geschaftswagen
mit ihrem eigenen Verhalten Ressourcen ein-

tern in der Stadt und auf der Land-
straflle. Als Beifahrer notiert der
Okofahrtrainer Fahrzeiten, Schalt-
vorgénge und Ampelstopps. In
einer etwa eineinhalbstiindigen
theoretischen Unterweisung er-
l&utert er den Teilnehmern an-
schlieRend die Grundsatze der
6kologisch orientierten Fahrweise:
gleichmaRiges Gleiten, eine vor-
ausschauende, maglichst nieder-
tourige Fahrweise, bewusster Ein-
satz der Schubabschaltung, effi-
ziente Nutzung der Génge mit der
Schaltvariante 1-3-5 und das Einhalten eines
gentigend groen Abstands zum vorausfah-
renden Fahrzeug.

Mit den neu gewonnenen Erkenntnissen le-
gen die Teilnehmer die Route ein zweites Mal
zurlick und erhalten wahrend der Tour geziel-
te Instruktionen zur Optimierung ihres Fahrver-

So kann man Sprit sparen

GleichméRiges Gleiten

Starten des Motors ohne Betatigung des Gaspedals

haltens. Ein Vergleich
der Messwerte zwi-
schen der ersten und
der zweiten Fahrt de-
monstriert den Teilneh-
mern, dass sie die glei-

Nicht ruckartig bremsen oder beschleunigen
Méglichst friih in einen hoheren Gang schalten
Partnerschaftlich und vorausschauend fahren

che Distanz in der Re-
gel mindestens genau-

Das Fahrzeug ,ausrollen” lassen

Nutzung der Schubabschaltung

Unnoétige Dachbauten abmontieren

Konsequente Anwendung der Schaltvariante 1-3-5
Abstand halten auch in der Beschleunigungsphase
Unnétiges Gewicht aus dem Fahrzeug entfernen

RegelméRig Filldruck der Reifen priifen

Bei Stopps (Stau, Ampel etc.) Motor abstellen

so schnell oder sogar
noch schneller zurtick-
gelegt haben, jedoch
stressfreier und mit we-
sentlich weniger Schalt-
vorgangen und Ampel-
stopps. ,Unmittelbar
nach dem Training er-
zielen die Teilnehmer
Kraftstoffeinsparungen

sparen und zu mehr Sicherheit im StraRenver-
kehr beitragen kénnen. An den knapp sechs-
stlindigen Kursen nehmen vor Ort in den
Niederlassungen jeweils maximal vier T-Com
Mitarbeiter teil. Zunéchst fahren die Teilneh-
mer mit einem Testfahrzeug in ihrem gewohn-
ten Fahrstil eine Strecke von etwa 25 Kilome-

von bis zu dreiBig Pro-
zent, die sich nach einiger Zeit bei zehn bis
zwolIf Prozent einpendeln®, berichtet Bernhard
Hecke. Von ihren Erfahrungen wéhrend der
Oko-Fahrerschulung in Koblenz zeigt sich
T-Com Mitarbeiterin Carola Hoffmann nach-
haltig beeindruckt: ,Nach anfanglicher Skep-
sis hat mir das Training deutlich gemacht, dass

Bernhard Hecke verantwortet im Bereich Umweltschutz der

Zentrale unter anderem die Oko-Fahrerschulung.

umweltschonendes Fahren keineswegs mit
Schneckentempo verbunden sein muss. Die
in dem Training gewonnenen Erkenntnisse
werde ich auf jeden Fall auch bei Fahrten mit
meinem Privatwagen umsetzen.”

Okofahrtrainer Stammnitz nennt weitere posi-
tive Effekte der Trainingsmalnahmen: ,Auf-
grund ihrer defensiveren und gelasseneren
Fahrweise verursachen die entsprechend ge-
schulten Autofahrer nachweislich weniger Ver-
kehrsunfélle.“ AuRerdem tragen sie nachhal-
tig zur Larmminderung in den Stédten bei —
ein Vergleich zeigt, dass 32 Fahrzeuge bei ei-
ner Drehzahl von 2 000 Umdrehungen pro Mi-
nute den gleichen Larm verursachen wie ein
einziges Fahrzeug, das mit 4 000 Umdrehun-
gen pro Minute unterwegs ist. Zudem werden
bei einer dkologisch orientierten Fahrweise
deutlich weniger Schadstoffe an die Umwelt
abgegeben: ,Allein die Stickstoffoxide, die als
Hauptverursacher des Sommersmogs bekannt
sind, werden drastisch reduziert®, erklart
Stammnitz. Die Ergebnisse der Oko-Fahrer-
schulungen haben die T-Com Verantwort-
lichen Uberzeugt: Mittelfristig sollen alle Fah-
rer von Firmen- und Geschéftswagen in sol-
chen Schulungen fir eine umweltschonende
und sicherheitsorientierte Fahrweise motiviert
werden.

’ t-com-umwelt.telekom.de




Flexibles Handelnim Team

NICE zeigt Wirkung: Die Prozesse im Bereich Produktion und Service gewinnen an Effizienz, die Qualitét
der Leistungen fur die Kunden steigt. Das zeigen Beispiele aus der kiinftigen Technischen Kundendienst

Niederlassung Nordwest.

Wenn Frank Busse bei einem Geschéftskunden
von T-Com eine neue Telekommunikationsan-
lage installiert, dann hat er in der Regel bereits
eine Visite in der Vermittlungsstelle hinter sich.
Dort hat Busse, Servicetechniker Spezial (STS)
aus Minden — der Standort gehort zur zuk{inf-
tigen Technischen Kundendienst Niederlassung
Nordwest —die notwendige Schaltung der Kun-
denanschllisse erledigt. Vorteil fiir den Kunden:
Sobald die TK-Anlage konfiguriert ist, steht der
Nutzung des neuen Telekommunikations-Sys-
tems nichts mehr im Weg.

Diese Auftragshearbeitung aus einer Hand ist
das Ergebnis veranderter Prozesse in Produk-
tion und Service im Rahmen des Projektes
NICE. Bislang waren an der Erflillung eines Kun-
denauftrages durch das Routing der Montage-
auftrage teilweise zwei Organisationseinheiten
beteiligt: Der Service installierte die TK-Anlage,
den Auftrag zur Schaltung der Anschliisse er-
hielt die Technik Niederlassung. Problem:
L~ourch das Auftragsrouting und die getrennte
Disposition verlief die Arbeit nicht selten ineffi-
zient", verdeutlicht Frank Busse. Mitunter trafen
sich Service- und Netztechniker in der Vermitt-
lungsstelle — um dort Anschlusse fiir den glei-
chen Kunden zu schalten.

Nichtimmer optimal verliefen auch die Prozes-
se bei der Entstorung. Wurde nach der Meldung
eines Kunden uber ein Problem mit dem Tele-
kommunikationsanschluss und der entspre-
chenden Vorprifung der Ursache eine Leitungs-
stérung vermutet, ibernahm die Technik Nieder-
lassung die Storungsbeseitigung. Stellte sich
bei ndherer Untersuchung heraus, dass der
Grund fiir die Stérung die Telekommunikations-
anlage des Kunden war, dann musste der Auf-
trag an die Disposition zurlickgegeben und an-
schlieBend an die Service Niederlassung ver-
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geben werden. ,,Dadurch kam es
zZu unnétigen Zeitverlusten bei der
Erledigung des Kundenproblems®,
schildert Gerold Hiekel, in der kiinf-
tigen Technischen Kundendienst
Niederlassung Nordwest in der
Montage von Anschlussen tétig.
Damit erwies sich auch in der Ent-
storung, dem Kernprozess 10, die
doppelte Auftragshearbeitung und
Disposition als Schwachpunkt.

Im Zuge der Umsetzung von
NICE wird diese doppelte Bear-
beitung jetzt beseitigt. Damit wer-
den die angestrebten Synergie-
potenziale erschlossen. Gerold
Hiekel und 14 seiner Kollegen
sind aus der Technik Niederlas-
sung in die Service Niederlas-
sung migriert und bilden nun mit Frank Bus-
se und seinem Service-Team eine Einheit. We-
sentliches Plus aus der Sicht von Busse: ,Heu-
te gibt es fir uns nur noch einen gebindelten
Auftrag, auf dessen Basis unser Team samtli-
che Arbeiten Ubernimmt, um den Kunden ans
Netz zu bringen.” Da es statt friiher zwei im
neuen Prozess nur noch eine Planungsgrup-
pe gibt, ist die Verantwortung fur die Erledi-
gung der Auftrége klar geregelt. Diese klare
Verantwortung, wie sie mit NICE geschaffen
wurde, entspricht nach Darstellung von Frank
Busse genau den Wiinschen des AuRendien-
stes: ,Wir wollten, dass ein Kollege fiir einen
Auftrag von A bis Z zusténdig ist. Durch die
Maglichkeit, im Team eigenverantwortlich und
flexibel handeln zu kdnnen, erreichen wir eine
verbesserte Auftragserfillung.”

Um eine mdglichst reibungslose Migration der
Kollegen der Technik Niederlassung in die Ser-

Eine Einheit: Gerold Hiekel und Frank Busse (rechts).

vicemannschaft zu gewahrleisten, haben Bus-
se und seine Kollegen Patenschaften gebildet.
Stellt sich beispielsweise beim Entstérungs-
einsatz heraus, dass die TK-Anlage des Kun-
den betroffen ist, setzt sich der zum Service
migrierte Teamkollege auf dem ,kleinen
Dienstweg" mit seinem Service-Paten in Ver-
bindung und 16st mit ihm zusammen das Kun-
denproblem. Wichtigster Effekt: Der Auftrag
wird nicht aufgrund fehlender Zustandigkeit
an eine andere Organisationseinheit zuriick-
gegeben — und damit ein Zeitverlust und zu-
satzliche Prozesskosten in Kauf genommen —,
sondern innerhalb des Teams bearbeitet. Fiir
Gerold Hiekel steht deshalb schon wenige Wo-
chen nach der Anderung der Prozesse fest:
,Das hinterlasst wegen der schnelleren Auf-
tragsbearbeitung nicht nur zufriedenere Kun-
den, bei der Auftragserledigung gibt es durch
die eindeutige Verantwortung auch weniger
Reibungsverluste.”
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Beziehungskisten

Viele Unternehmen versdumen es, Kundenkontakte systematisch auf- und auszubauen — ein echter
Schwachpunkt im harten Wettbewerb. Abhilfe schafft hier ,CRM Compact”. Unter dieser Bezeichnung
positioniert T-Com Produkte und Losungen, mit denen Geschaftskunden der Division ihr Customer
Relationship Management (CRM) verbessern kénnen. Die Angebote unterstlitzen Firmen wirkungsvoll
bei der Férderung ihrer Kundenbeziehungen — und bieten fiir T-Com das Potenzial zur Erschliefung

neuer Geschaftsfelder.

> Peter Stoll wusste genau, was er wollte: ,Die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in unserem
Unternehmen sollten bei jedem Anruf eines
Kunden so schnell wie maglich tber alle re-
levanten Daten verfligen, um mdglichst
schnell und effizient weiterhelfen zu kénnen.”
Stoll ist Leiter des Call Centers bei der
Homag Holzbearbeitungssysteme AG, dem

Die telefonische Kundenbetreuung ist ein we-
sentliches Element im Service von Homag. Im
Call Center des Unternehmens sind mehr als
20 Experten damit befasst, die Kunden bei
Anrufen mit allen relevanten Informationen zu
versorgen und bei Problemen sofort zu helfen.
Eine spezielle Software sorgt filr eine optimale
Verteilung der Anrufe, Faxe und Mails. Uber das

Die telefonische Kundenbetreuung ist ein wesentliches Service-Element.

weltweit groRten Hersteller von Maschinen
und Anlagen fiir die Holz- und Spanplatten-
verarbeitung. Mit einer individuellen Call Cen-
ter-Losung von T-Com - die Basis bildet eine
Telekommunikationsanlage Octopus 5000
E — erreichte Peter Stoll beim Kundenservice
des Maschinenbauunternehmens eine neue
Leistungsqualitat.

lokale Netzwerk wurden Telekommunikations-
anlage und Kundendatenbanken miteinander
verknipft. So 6ffnet sich bei einem Kundenan-
ruf automatisch eine Kundenakte auf dem Bild-
schirm des zustandigen Kundenberaters. Sie
enthalt zum Beispiel auch Angaben zur Maschi-
ne des Kunden. Der Anruf wird nattirlich sofort
dokumentiert — und der Mitarbeiter kann Ge-

spréchsinhalte notieren, die dann beim néchs-
ten Anruf wieder automatisch zur Verfiigung
stehen. Besonderes Highlight: Die Fachleute im
Call Center von Homag kdnnen direkt von
ihrem Arbeitsplatz aus bei Maschinen und
Anlagen, die an das Telekommunikationsnetz
angeschlossen sind, eine Fernanalyse einleiten
und — je nach Kundenwunsch — zum Beispiel
eine Neuprogrammierung durchfihren.

Wie fur Homag gilt fiir Unternehmen in allen
Branchen: Die konsequente Pflege von Kunden-
beziehungen, das so genannte Customer
Relationship Management, ist im harten Kon-
kurrenzkampf ein Topthema. Wobei klar ist, dass
es nicht nur darum gehen kann, freundlich zu
Kunden zu sein: Geschéftsprozesse betrach-
ten, technische Voraussetzungen schaffen,
Informationen aus ganz unterschiedlichen Quel-
len und Kanélen zusammenfihren — all das
gehort mit dazu.

Es ist eine Binsenweisheit im Vertrieb, dass es
rund sieben Mal teurer ist, einen neuen Kunden
zu akquirieren, als mit einem treuen Kunden zu-
sétzliche Geschafte zu machen. Es gilt also, die
Kundenbindung an das eigene Unternehmen
nicht zuletzt mit Hilfe der Moglichkeiten der mo-
dernen Telekommunikation zu starken. Fr
Gabriele Lockenhoff, Leiterin des Bereiches
Applikationen/Hosting, steht deshalb fest: ,,Ein
Unternehmen, das beispielsweise eine
T-Octopus Telekommunikationsanlage von
T-Com nutzt, ist potenziell auch ein Kunde fiir
unsere Angebote im Bereich des Customer
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Gabriele Lockenhoff und Gigi Minutschehr (rechts) sind tiberzeugt, mit CRM Compact

die richtigen Losungsbausteine fiir die Anforderungen der Kunden zu bieten.

Relationship Managements.” Ihre These: ,Fir
viele Geschéftskunden konnen die Dialog-
instrumente Telefon, Fax und E-Mail — und mit
ihnen die T-Octopus Anlagen — die Einstiegs-
bausteine fiir ein professionelles Kunden-
beziehungsmanagement sein.”

Diese Bausteine werden nun durch ,CRM
Compact” wirkungsvoll erganzt. Steffen Be-
wersdorf, Produktmanager im Bereich Appli-
kationen/Hosting: ,,Unter dieser Bezeichnung
haben wir Applikationslésungen und Bera-
tungsservices fur das Kundenbeziehungsma-
nagement gebindelt. Sie unterstiitzen die
Unternehmensbereiche Marketing, Vertrieb
und Service.” Einheitliche Zielsetzung der Be-
standteile dieses ,CRM-Baukastens* ist es, so
Bewersdorf, ,die Informationsflisse in den
Unternehmen unserer Geschéftskunden zu
ordnen und so das Management der Kunden-
beziehungen auf Vordermann bringen“. Ob
ISDN-Leitungen, TK-Anlagen oder spezielle
IT-Ldsungen — etwa nationale oder internatio-
nale Netzwerke: Vorhandene IT- und TK-Archi-
tekturen werden dabei berlicksichtigt. Die
Grundlage hierzu bildet eine genaue Untersu-
chung der Geschéftsprozesse des Kunden,
um die Anforderungen an die CRM-L&sung
prazise zu definieren. Hierzu stehen ganz spe-
Zielle Consulting-Werkzeuge bereit.

Kundenorientierte Unternehmen in vielen Bran-
chen praktizieren das Customer Relationship
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Management haufig, ohne es so zu benennen
- und ohne die Moglichkeiten von Informa-
tionstechnik und Telekommunikation fur die
konsequente Pflege von Kundenbeziehungen
auszuschopfen. ,Wir miissen Geschaftskun-
den aktiv und schrittweise an diese Maglich-
keiten heranftinren*, steht fir Gigi Minutschehr,
Produktmanagerin Applikationen/Hosting,
fest. Das Kundenbeziehungsmanagement ist
beispielsweise gepragt von einer Vielzahl von
Administrations- und Routineaufgaben, die
sich mit Hilfe der CRM Compact-Werkzeuge
weitgehend automatisieren lassen: Die Kun-
deninformationen miissen erfasst, regelmagig
gepflegt und fur den direkten Zugriff archiviert
werden. Und nicht zuletzt muss ein System flir
das Customer Relationship Management
sicherstellen, dass Aktualisierungen von Infor-
mationen rund um einen Kunden, die als Er-
gebnis eines telefonischen Kontaktes erganzt
werden, auch in anderen Unternehmensberei-
chen als dem Kundenservice genutzt werden.
,FUr alle diese Anforderungen bieten wir mit
CRM Compact die richtigen Lésungsbaustei-
ne®, verdeutlicht Gabriele Lockenhoff.

.Wer die Firmenprozesse und die Kommuni-
kationsinfrastruktur von T-Com Geschéftskun-
den unter dem Aspekt CRM betrachtet, findet
eine Vielzahl von Ansatzpunkten fir die Ver-
marktung der Einzelmodule von CRM Com-
pact*, so Gabriele Lockenhoff weiter. Fiir den
T-Com Vertrieb bietet sich damit die Moglich-

keit, zusatzliches Geschaft zu generieren und
gleichzeitig Firmenkunden fester an die Divi-
sion zu binden. Nicht nur die T-Octopus Anla-
gen, auch viele andere T-Com Produkte eignen
sich als ,Ttroffner” fir Lésungen des Kunden-
beziehungsmanagements. So erdffnet bei-
spielsweise ein T-LAN mit der Mdglichkeit des
Fernzugriffs AuRendienstmitarbeitern eines
Unternehmens die Option, unterwegs vor Kun-
denbesuchen wichtige Informationen vom Fir-
menserver abzurufen. Firmen, die eine Web-
site oder einen Internetshop betreiben, unter-
stutzt T-Com mit Software zur Klickratenmes-
sung oder CRM-Instrumenten zur Auswertung
des Einkaufsverhaltens der Online-Kunden und
der gezielten Ansprache dieser Kunden tiber
das Web. Auch Service- und Vanity-Rufnum-
mern, die sich bereits seit langem erfolgreich
im Markt etabliert haben, sind wichtige Ele-
mente fir CRM-Losungen von T-Com bei
Mittelstandsfirmen.

GroRRes Potenzial

Mit CRM Compact werden die Produkt- und
Dienstleistungshausteine von T-Com gezielt
zu kompletten CRM-Ldsungen zusammenge-
fasst. Fur Leiterin Lockenhoff steht fest: ,,Mit
diesem Angebot diirften die Kolleginnen und
Kollegen im Vertrieb in Zukunft selbst bei Aus-
schreibungen gegen spezialisierte Konkurren-
ten alle Argumente auf ihrer Seite haben.” Ne-
ben dem umfassenden Produktangebot
spricht fir die CRM-Kompetenz von T-Com
auch noch ein weiteres Argument: Die Division
selbst ist Europas gréRter CRM-Anwender.
SchlieRlich pflegt T-Com Uber unterschiedli-
che Kanéle und Technologien Beziehungen
zu weit mehr als 44 Millionen Privat- und Ge-
schaftskunden. In CRM Compact steckt,
neben allen anderen E-Business-Losungen,
also ein groRes Potenzial, um das Kerngeschéft
nachhaltig zu sichern.

vertrieb.telekom.de/prodi/crm

‘ kundenloesungen.telekom.de
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HT: Weichenstellung flr
den Wettbewerb

Offiziell ist der Telekommunikationsmarkt in Kroatien bereits seit dem 1. Januar 2003 vollstandig libera-
lisiert. Aber bislang hat die kroatische Telekom-Beteiligung Hrvatski Telekom (HT) ihre flihrende Markt-
position ohne groRe Konkurrenz behaupten kénnen. Dennoch bereitet man sich auch in Zagreb auf den
Wettbewerb vor — mit einem internen Effizienzprogramm und neuen Tarifangeboten.

> In den kroatischen Schulen surfen bereits die
Kleinsten: Ausgestattet mit PC sowie kostenlo-
sem Internet-Zugang konnen sie E-Mails versen-
den, Webseiten abrufen und lernen so spiele-
risch den Umgang mit moderner Telekommuni-
kationstechnik. Neben den Grundschulen wer-
den derzeit auch alle weiterfihrenden Schulen

]

Das ehemalige Staatsunternehmen Hrvatski
Telekom hat sich seit der Privatisierung im Jahr
1999 zu einem der groRten und profitabelsten
Unternehmen des Landes entwickelt. Als ein-
ziger Telekommunikationsanbieter bietet HT
Festnetz, Mobilfunk, Internet und Datenuiber-
tragung aus einer Hand. Nicht zuletzt aus die-

Siegfried Pleiner, Leiter Beteiligungssteuerung HT bei T-Com: ,, Mit Verabschiedung des

Telekommunikationsgesetzes im Juli ist faktisch der Startschuss fiir den Wettbewerb gefallen.*

Schritt fir Schritt ans Netz gebracht. Das Ganze
ist Teil einer Initiative, die HT in Zusammenarbeit
mit der Regierung Kroatiens umsetzt, um die in-
formationstechnologische Entwicklung im Land
weiter voranzutreiben. Bislang nutzen lediglich
etwa 16 Prozent der rund 4,5 Millionen Kroaten
das Internet — ein Wachstumspotenzial, das HT
vor allem durch die Vermarktung von Breitband-
technologie erschlieien will.

sem Grund konnte das Telekom-Tochterunter-
nehmen auch mit Deregulierung des Marktes
Anfang 2003 seine Marktflihrerschaft behaup-
ten. So sind 74 Prozent der kroatischen Inter-
net-Nutzer HT-Kunden, im Festnetz halt HT ei-
nen Marktanteil von nahezu 100 Prozent im
nationalen Markt. Diese Position verdankt HT
dem Umstand, dass bislang kein potenzieller
Konkurrent in den Ausbau einer eigenen Netz-

Infrastruktur investiert hat. ,Mit Verabschie-
dung des neuen kroatischen Telekommuni-
kationsgesetzes im Juli dieses Jahres ist HT auf-
gefordert, ein Referenz-Interconnection-Ange-
bot fiir Wettbewerber im Festnetz vorzulegen®,
erklart Siegfried Pleiner, Leiter Beteiligungssteu-
erung HT bei T-Com. ,Damit ist faktisch der
Startschuss flir den Wettbewerb gefallen.”

Eine der ersten Malinahmen von HT im sich ent-
wickelnden Wettbewerbsmarkt war die Einftih-
rung von zwei neuen Festnetztarifpaketen: Mini
Halo ist ein Tarif speziell fur Wenigtelefonierer,
und Halo Plus zielt auf Kunden, die viel und re-
gelméRig telefonieren. Zur konsequenten Vor-
bereitung auf den Wetthewerb gehért auch,
dass HT ihr Festnetz bereits vollstandig digita-
lisiert hat. Das Ziel: Der Umstieg der Kunden auf
hoherwertige Anschliisse wie ISDN und ADSL
(Asymmetric Digital Subscriber Line). Siegfried
Pleiner. ,Jm Bereich Sprachkommunikation setzt
der Mobilfunk das Festnetz generell unter
Druck. ISDN und ADSL werden als hochwerti-
ge Dienste vorangetrieben, um diesem Druck
zu begegnen.”

Harte Konkurrenz am Ohr

Ein Ph&nomen, das durch Zahlen des in Zagreb
ansassigen GFK — Center of Market Research
belegt wird: Laut einer Erhebung im Juli dieses
Jahres besitzen 81 Prozent der Haushalte in Kro-
atien zumindest ein Mobiltelefon. Uber die Half-
te davon telefonieren Uber das Netz der ausge-
grindeten Mobilfunktochter HTmobile. Mit ei-
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nem Marktanteil von 52 Pro-
zent verteidigte HT damitauch
im ersten Halbjahr 2003 er-
folgreich den ersten Platz
gegentiber dem Konkurrenten
VIPnet, einer Beteiligung der
Gsterreichischen Telekom Aus-
tria. Im Mé&rz wurde HTmobile
als neuer Markenname einge-
fuhrt und steht heute fiir die
gesamte Palette moderner Mo-
bilfunkdienste von MMS (Mul-
timedia Messaging Services)
bis zu W-LAN (Wireless Local
Area Network). Das 6ffentliche
W-LAN Angebot — vergleich-
bar mit den HotSpots von
T-Mobile —ist in Kroatien vor
allem an der Adria-Kiste zu fin-
den, wo Touristen und Yacht-
besitzer in den Marinas, den
malerischen Hafen, via Laptop
schnurlos ins Internet gehen.
GroRe Hoffnungen setzt
HTmobile dabei auf die nachs-
te Urlaubssaison in Kroatien.

Internetin den Startléchern

Im Internetgeschéft halt die HT-Online-Sparte
HTnet rund drei Viertel des Marktes. Konkur-
renten sind im Wesentlichen regionale Provider.
Um das Wachstumspotenzial auszuschépfen,
setzt HT nicht nur auf die Vlermarktung der Breit-
bandtechnologie. Im Sommer dieses Jahres
ging die neue Online-Content-Plattform von
HTnet ans Netz, die Nutzern ein breites Enter-
tainment- und Informationsangebot bietet. Spe-
ziell fir Geschéftskunden zielt HT auf die ge-
samte Palette an Web Services, Server-Hosting
sowie Audio- und Video-Streaming-Services.
Noch ist in Kroatien die Marktdurchdringung
im Internetbereich gering. ,Man darf nicht ver-
gessen, dass das private Budget eines kroati-
schen Haushalts fur Telekommunikation — sei
es fiir Festnetz, Mobilfunk oder Internet — we-
sentlich geringer ist als bei uns”, verdeutlicht
Beteiligungsmanager Siegfried Pleiner.
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Im Rahmen ihrer Wachstumsstrategie versucht
HT, parallel zur Ausschépfung des Massen-
marktes die Beziehungen zu investitionsstar-
ken GroRkunden auszubauen. Der grolite Ge-
schaftskunde von HT ist die kroatische Olge-
sellschaft INA. Aber nicht nur auf dem kroati-
schen Markt ist das Unternehmen gut positio-
niert: Im angrenzenden Bosnien-Herzegowina
halt HT mit 30,29 Prozent eine Beteiligung an
dem Telekommunikationsunternehmen HT
Mostar sowie eine 49-prozentige Beteiligung
an dem Mobilfunkanbieter ERONET.

Gemeinsam Effizienz steigern

Bei der Vorbereitung auf die vollstandige Libe-
ralisierung profitiert HT wie Matav und Slovak
Telekom von einem gezielten Know-how-Trans-
fer zwischen Beteiligung und Konzern. Gemein-
same Projekte und Strategien konzentrieren
sich dabei nicht nur auf die Einflihrung interna-
tional nutzbarer Produkte, sondern auch auf die

InZagreb ist der Sitz von Hrvatski Telekom. 800 000 der rund 4,4 Millionen Kroaten leben
inder Hauptstadt des 1991 gegriindeten Staates.

Ausschdpfung von Effizienzpotenzialen. So wird
bei HT derzeit der telefonische Kundenservice,
der bislang durch die regionalen Niederlassun-
gen Ubernommen wurde, zentralen Call Cen-
tern ibertragen — ein Prozess, der interne Ab-
[dufe optimiert und bei T-Com schon umgesetzt
ist. Damit sollen der Kundenservice verbessert
und gleichzeitig die Kosten gesenkt werden.
Ein enger Austausch zwischen HT und Telekom
findet dartiber hinaus natirlich zu allen regulie-
rungsrelevanten Fragen statt.

Aus Sichtvon T-Com ist das Engagement in Kro-
atien wesentlich flr die Ausschopfung neuer
Wachstumsmarkte: HT, die seit Oktober 2001
zu 51 Prozentim Mehrheitshesitz des Konzerns
ist, trug im Geschaftsjahr 2002 rund eine Milli-
arde Euro zum Gesamtumsatz von T-Com bei.

O —
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Passende Tarife flr jedermann

Im Wettbewerb der Anbieter entscheiden die Kunden immer wieder aufs Neue, ob ein Produkt seinen
Preis wert ist. Damit die Tarifstruktur einerseits die Bediirfnisse der Kunden widerspiegelt und anderer-
seits die Vorgaben der Regulierer in Briissel und Bonn erfiillt, arbeiten das Preismanagement, die Re-
gulierung und das Marketing bei der Entwicklung neuer Angebote eng zusammen.

> Es ist eine Deutschlandpremiere: In den
neuen Anschlusspaketen von T-Com sind be-
reits Freiminuten enthalten. Die Pakete ,T-Net
calltime 120 sowie ,T-ISDN calltime 120"

g

den Samstag ausgedehnt wird, auch T-Net-
Kunden telefonieren demnéchst fur 0 Cent -
am gesamten Wochenende*, erklért Rolf Naf-
ziger, Leiter Preismanagement bei T-Com.

Gutes Teamwork von der Entwicklung tUiber die Genehmigung bis zur Vermarktung von Tarifen:

Stefan Kratz (Marketing), Rolf Nafziger (Preismanagement), Julia Kothes (Regulierung).

kosten 19,95 beziehungsweise 29,94 Euro
pro Monat — inklusive zwei Stunden freies Te-
lefonieren im City- und Deutschland-Bereich.
Hiermit ist der Bedarf an Telefonminuten fiir
etwa ein Drittel aller Privatkunden be-
reits vollstandig gedeckt. Ab der 121.

Minute erfolgt die Abrechnung dann

auf Basis der giinstigen AktivPlus-Preise.
Der neue Tarif ist nur eine von vielen Optio-
nen, mit denen Kunden sich ihren Anschluss
ihren Bedirfnissen entsprechend ,,zurecht-
schneiden” kénnen. Das Flaggschiff in der
Tariftkommunikation bleibt dabei der xxI-Ta-
rif. ,Nicht nur, dass die 0-Cent-Botschaft auf

»Das wichtigste Ziel der Tarifgestaltung ist,
kontinuierlich das Ergebnis zu optimieren®,
so Nafziger. ,Die Tarifmodelle folgen dabei
einer einfachen Formel: Umsatz ist gleich
Preis mal Menge.“ Das bedeutet: Ein ho-
herer Preis darf nicht dazu flihren, dass
die Menge spurbar zurtickgeht. Umge-
kehrt muss eine Preissenkung zu mehr
Absatz flihren. Und Uber Preis und Menge
hinaus gibt es weitere Stellschrauben, um Ta-
rife anzupassen: zum Beispiel Entfernungen
und Ziele, Zeit, Taktungen, Region sowie Kun-
densegmente (etwa Privat- und Geschafts-
kunden).

»oeit Anfang dieses Jahres
haben Kollegen aus Preisma-
nagement, Regulierung und
Marketing neue Anforderungen an die Tarif-
landschaft von T-Com analysiert. Nun setzen
wir mit Tarifinnovationen die erforderlichen Zei-
chen im Markt*, sagt Nafziger. Die enge Zu-
sammenarbeit der drei Bereiche ist bei der Ent-
wicklung von neuen Tarifen immer von groR-
ter Bedeutung. Immerhin gilt es, das optima-
le Angebot fiir die Kunden zu finden, das
gleichzeitig auch die Regulierungsbehdrde
Uberzeugt. Denn Preismanahmen drfen
nicht zu Verzerrungen des Wetthewerbes fiih-
ren. Am Anfang der Uberlegungen durchleuch-
teten die Kollegen gemeinsam die Marktsitu-
ation und die Wettbewerber. Das Ergebnis:
»Seit der Marktdffnung haben wir Marktantei-
le bei den Verbindungen verloren. Bei den An-
schlussen ist es uns jedoch gelun-

gen, einen sehr hohen Marktan-
teil zu halten®, so Nafziger. ,Also
muss unser Ziel sein, dass der
Kunde maglichst viele Verbindungs-
minuten bereits mit dem Anschluss erwirbt —
das ist die Grundidee von Calltime 120.“ Die
Tarifentwicklung erfolgte ganz unter dieser Pra-
misse. Mit der Ausdehnung des kostenlosen
Telefonierens im xxl-Tarif werden weitere Ver-
bindungsminuten an T-Com gebunden, sagen
die Tarif-Experten voraus.

Der Tarif am Reil3brett

Von der Idee fur einen Tarif bis zur Einfuhrung
ist es ein langer Weg. Zunachst rechnen die
Tarifentwickler in einem so genannten ,,Busi-
ness-Case" das tatsachliche Potenzial eines
Konzeptes durch. Das Marketing betreibt
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Marktforschung: Akzeptieren
die Verbraucher das Ange-
bot? Gleichzeitig entwickelt es

gemeinsam mit der Unternehmenskommuni-
kation die Kommunikationsstrategie. ,,Die Bot-
schaften missen feststehen, bevor ein Tarif-
antrag gestellt wird“, so Stefan Kratz vom Mar-
keting. ,Die Offentlichkeit reagiert sehr auf-
merksam auf Tarifanderungen von T-Com.

Das kann auch das Image des gesamten "
Konzerns beeinflussen. Darum gibtder /= -} O
Bereichsvorstand wichtige Neuentwick- v+ ©_L £

lungen stets selbst frei.“ Mit der Zustim-
mung des Vorstandes beginnt der Bereich
Regulierung mit der Formulierung des Tarif-
antrags und uberpriift das Konzept auf po-
tenzielle Angriffspunkte. Je nach Ergebnis
werden noch Anpassungen am Tarifantrag
vorgenommen. Sobald der Antrag gestellt ist,
N beginnt auch das Produktma-
%, nagement — koordiniert vom
Marketing — mit den Vorberei-
tungen. Viel ist zu tun: [V-Syste-
me fur Vertrieb und Billing werden
angepasst, neues Werbemate-
rial angefertigt und Schulun-
gen flir die Vertriebsmitarbei-
ter vorbereitet. ,Mit diesen Ak-
tivitdten treten wir in Vorleis-

tung®, so Kratz. ,Denn sobald die Behérde
den Antrag genehmigt, wollen wir den Tarif
auch maglichst schnell anbieten kénnen.”

,,,,,

Politik gibt den Rahmen vor

Politische und regulatorische Aspekte spie-
len stets eine wichtige Rolle in der Entwick-
lung neuer Tarife. Ein gutes Beispiel hierftir
ist die kirzlich beschlossene Anhebung der
Grundgebiihren. So stellte die Européische
Kommission im Mai 2003 eine so
genannte Preis-Kosten-Schere 7
fest. Das bedeutet, dass Kunden
von T-Com weniger fir ihren An-
schluss bezahlen als Wettbewer-
ber fir die Anmietung von Leitun-
gen. Die EU verhdngte daraufhin sogar ein
BuRgeld in Hohe von 12,6 Millionen Euro ge-
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gen die Deutsche Telekom. Doch was die
Kommission als Ausnutzung einer dominan-
ten Marktstellung ansah, ist indes ,historisch
gewachsen®. Auch die deutsche Regu-
lierungshehdrde hatte dies nie bean-
standet. Im Gegenteil hatte sie alle
Tarife mehrfach gepruft und geneh-
migt. ,Dennoch hatte sie vor dem
Hintergrund der EU-Entscheidung nun
ein Interesse daran, dass die ver-
meintliche Preis-Kosten-Schere ge-
schlossen wird“, erklart Frank
Schmidt, Leiter Regulierung T-Com.

L (‘,‘n

Auch hiermit beschaftigte sich das Team aus
Kollegen von Preismanagement, Marketing
und Regulierung. Schlieflich stellte es fest:
Die Forderung kann nur durch eine Anhe-
bung der Anschlusspreise fiir Endkunden er-
fullt werden. ,,Die Vorleistungspreise fir un-
sere Wettbewerber hat die deut-
sche Regulierungsbehdorde
erst kiirzlich neu festgesetzt,
daher war eine Senkung aus-
geschlossen®, so Schmidt. Klar
war aber auch: Eine Erh6hung der Anschluss-
preise um die geforderten zehn Prozent er-
forderte gleichzeitig eine Entlastung der End-
kunden in den Gespréchsgebihren, um Kun-
den zu halten. ,,Daher enthielt unser Antrag
gleichzeitig eine Senkung der City-Standard-
tarife — in der Spitze um bis zu flinfzig Pro- 1/
zent. Im Durchschnitt bedeutet der neue
Tarif eine Preissenkung bei den City-Ver-
bindungen um finf Prozent®, so Rolf Nafzi-
ger. Eine Lésung, mit der nicht nur Briissel
gut leben kann, sondern auch T-Com. ,,Die
bislang relativ geringen Anschlusspreise
stammten noch aus Monopolzeiten®, sagt
Nafziger. ,Damals war es tblich, Anschliisse
maglichst giinstig anzubieten und die Ver-
luste durch die Verbindungsentgelte zu
kompensieren.” Mit der Einfiihrung von
Preselection und Call by Call im Orts-
netz ist es aber inzwischen mdglich, alle
Verbindungsminuten tber andere Anbieter
abzuwickeln. Daher mussen die Anschluss-
preise Schritt fur Schritt dem Ziel der Kosten-

7\
'//J

deckung ndher gebracht werden. Ein guter
Draht zur Regulierungsbehdrde war auch fiir
den vorangegangenen Antrag
zur Offnung des so genann-
ten ,Price Caps* uner- {7 1.
[&sslich. Der Price Cap
ist eine Art ,Warenkorb*®,
mit dem die Regulierungsbehdrde vor-
gibt, in welchem MaRe T-Com Jahr flr Jahr
die Preise senken muss oder erhéhen darf.
.Der Regulierer verpflichtet uns damit, vor-
ausgesetzte Effizienzsteigerungen an unse-
re Kunden weiterzugeben. Er erlaubt uns aber
auch Preiserhohungen, wenn die Kostensitu-
ation dies erfordert”, erklart Julia Kothes von
der Regulierung. Die Vorgaben des Price Cap
sahen folgerichtig bereits Erho-
hungspotenziale flr die An-

schlusskosten vor, diese waren

fur 2003 allerdings schon ausge-
schopft. Daher vereinbarte das Re-
gulierungsteam mit der Behorde ein
Verfahren zur Modifikation des Price Caps,
um dem Vorwurf der EU begegnen zu kdn-
nen. Die Anderungen bewilligte die Regulie-
rungsbehdrde im Juli — damit war der Weg fiir
die Anhebung der Anschlusspreise frei. Die An-
hebung selbst genehmigte die Behorde am 28.
Juli — ebenso wie die gleichzeitige Vergtinsti-
gung der City-Telefonate. ,Die schnelle Bewilli-
gung zeigt zum einen, dass unsere Argu-
\ mentation die Experten bei der Regu-
lierungshehérde tiberzeugte. Dass un-
sere Initiative auch auf die Kritik der EU
an der géngigen Praxis zurtickging, war da-

bei sicherlich nicht von Nachteil“, so Kothes.

Ob Calltime 120, xxI-Tarif oder die Anschluss-
preise — die Beispiele zeigen: Die Entwicklung
von Tarifen ist eine hochkomplexe und sensible
Materie. ,Fur alle beteiligten Bereiche ist sie da-
her stets aufs Neue eine groRe Herausforde-
rung*, sagt Nafziger. ,Doch bei aller Komple-
xitat stehen immer die aktuellen Bediirfnisse
des Kunden und des Vertriebs im Fokus —und
damit faire und wettbewerbsgerechte Preise.
Denn nur Produkte mit attraktiven Preisen si-
chern langfristig den Erfolg.”
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> Marktund Marketing

Die Partner der Partner

Telekommunikation und Informationstechnik gewinnen fiir Mittelstandsfirmen immer mehr an Bedeu-
tung. Das Problem: Viele Unternehmer wiinschen sich Angebote aus einer Hand — doch es fehlt bislang
an entsprechenden Anbietern. Diese Liicke will das BusinessPartnering von T-Com schliefen. In enger
Kooperation mit spezialisierten mittelstandischen System- und Softwareh&usern bietet T-Com themen:-

spezifische Losungen fir Betriebe aus dem Mittelstand. Das Partnerprogramm wird vom zentralen Part-
nermarketing bei T-Com aufgesetzt.

> Fir viele Unternehmen vor allem aus dem
Bereich der Informationstechnik gehdren Bu-
sinesspartnerschaften seit langem zum festen
Bestandteil ihrer Vertriebsaktivitaten. Solche
Partnerschaften dienen dazu, die Leistungen
des Direktvertriebs zu unterstiitzen und zusétz-

liche Geschéfte zu akquirieren. Sie stellen ge-

wissermafen eine vertriebliche Erweiterung
vor Ort dar. Auch hinter der T-Com Entschei-
dung, BusinessPartner mit ins Boot zu neh-
men — und damit einen zusétzlichen indirek-
ten Vertrieb zur Betreuung mittelstandischer
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! News am Abend

Unternehmen aufzubauen — steckt eine klare
strategische Uberlegung: T-Com will die
Dienstleistungsqualitét fur die Kunden noch
weiter steigern, indem das Unternehmen die
eigenen Starken, wie eine bedeutende Marke
und ein flaichendeckendes Netz, um Partner-
l6sungen ergénzt. Bestandteile maf-
geschneiderter und ganzheitlicher
Losungen sind immer stérker Tech-
nologien und Anwendungen aus al-
len Bereichen: Telekommunikation,
Informationstechnik, Multimedia und
Mobilfunk, Electronic Business sowie
Sicherheitsapplikationen. ,Um hier
die wachsenden Anforderungen der
Geschaftskunden aus dem Mittel-
stand optimal erfiillen zu kénnen, bin-
den wir spezialisierte mittelstandische
Systemhé&user in die Kundenbetreu-
ung und die Realisierung der Lésun-
gen mit ein“, verdeutlicht Helmut
Giger, Leiter Marketing GroRkunden
T-Com, unter anderem verantwortlich
fur das zentrale Partnermarketing.

Eine wichtige Voraussetzung fir den
erfolgreichen Auftritt von Business-
Partnern und T-Com bei den mittel-
standischen Kunden ist die intensive

Webportal flir BusinessPartner: ein Informations- und

Dialogmedium flir mittelstandische Systemhauser.
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Strategische Aufgaben:
zusatzlichen Geschafts fir T-Com

Aufgaben Marketing:

Aufgaben Vertrieb:

Aufgaben des BusinessPartnerings:

m Etablierung und Weiterentwicklung des neuen Vertriebskanals zur Generierung

®m Entwicklung von Geschaftsmodellen, Provisionsregelungen und Vertragsmustern;
Definition von Anforderungen an Prozesse und Produkte; Bereitstellung vertriebs-
und marketingunterstitzender Tools (zum Beispiel Event- und Kommunikations-
baukasten); Konzeption und Durchfiihrung kooperativer Marketingmanahmen
(zum Beispiel mit Cisco Systems); Betrieb eines BusinessPartner Portals mit Pro-
duktinfos, Marktdaten und Schulungsangeboten; Planung und Durchfiihrung von
Events (zum Beispiel Kundenveranstaltungen, CeBIT, Kieler Woche)

m Betreuung und Akquisition von Business- und Lésungspartnern sowie Beratern;
Konzeption und Durchftihrung von Schulungen

Betreuung der Partner. Diese Betreuung in den
Regionen leistet das Partner Account Manage-
ment (PAM). Die PAM-Mitarbeiter tibernehmen
dabei eine wichtige Schliisselstellung zwi-
schen BusinessPartner und den Vertriebsbe-
auftragten des Direktvertriebes von T-Com. An-
dree Schaal, Leiter Partner Account Manage-
ment in der Region Mitte-Ost: ,,Ein guter PAM
gewinnt und flihrt starke Systemh&user als Bu-
sinessPartner. Zugleich steht er den Kollegin-
nen und Kollegen im Direktvertrieb als Partner
bei der Realisierung von Kundenprojekten zur
Verfugung.”

Kunden gewinnen und binden

Partner Account Manager und BusinessPart-
ner sind eng mit dem Partnermarketing in
Bonn verzahnt. Zu dessen Aufgaben gehdren
beispielsweise die strategische Ausrichtung
des BusinessPartnerings, die Entwicklung von
Geschéftsmodellen, die Definition des relevan-
ten Produktportfolios sowie die Konzeption
und Umsetzung zentraler Kommunikations-
mafnahmen. Da die Starke der BusinessPart-
ner eher im technischen Bereich als im Mar-
keting liegt, entwickelt das Partnermarketing
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flir sie gezielte MalRnahmen zur Absatz- und
Umsatzsteigerung. Giger hebt hervor, dass es
bei der Kundenansprache keine Konkurrenz
zwischen T-Com Direktvertrieb und den Busi-
nessPartnern gibt:
,ourch die konse-
guente Zusammen-
arbeit mit starken
Partnern bietet sich
fir jeden Direktver-
triebler die Moglich-
keit, zusétzlichen
Umsatz zu generie-
ren. Die Chance liegt
dabei nicht nur in der
Gewinnung neuer
Kunden, sondern
auch in deren lang-
fristiger Bindung, die
sich automatisch dann ergibt, wenn die Pro-
jekte an den Kernprozessen des Kunden an-
setzen.”

Partnermarketing.

Fir die mittelstandischen Systemhauser bringt

die Partnerschaft mit T-Com ebenfalls deutli-
che Vorteile. Dirk Nettersheim, Vorstand Pro-
dukte der Kolner GUS Group AG & Co. KG:

Helmut Giger verantwortet das zentrale

Wir profitieren als BusinessPartner von einem
direkten Zugriff auf das gesamte Produkt- und
Ldsungsangebot der Telekom bei der Betreu-
ung unserer Kunden. Die Telekom hingegen
reichert ihr eigenes Leistungsangebot um un-
sere Anwendungsldsungen an.” Das Business-
Partner-Netzwerk, das sich zu Kernthemen wie
Informationslogistik kniipft, ermoglicht dard-
ber hinaus, jetzt auch umfassendere Kunden-
wiinsche befriedigen zu kénnen: Denn was
der eine Partner nicht im Angebot hat, kann
vielleicht ein befreundeter zuliefern. Schlief-
lich werden den BusinessPartnern professio-
nelle Marketingpakete zur Verfligung gestellt,
die sie dabei unterstiitzen, viel versprechende
Kundenkontakte zu generieren.

Die ersten erfolgreichen Kundenprojekte von
T-Com und BusinessPartnern machen deut-
lich, welchen Nutzen die Zusammenarbeit flir
die Mittelstandskunden bringt. Einer dieser
Kunden ist die Hochland AG, die so bekannte
Kasemarken wie ,Almette”, ,Hochland“ und
Valorie" herstellt. Hochland beauftragte T-Com
mit der Modernisierung des Unternehmens-
netzwerkes flr die schnelle
und sichere Datenkommuni-
kation. Zur Anbindung eines
Werkes in Ruménien wurde
eine Satellitenverbindung be-
notigt, die der BusinessPart-
ner Plenexis realisierte.
T-Com integrierte die ,himm-
lische Datenstrecke” in das
Firmennetz. Hubert Straub,
IT-Leiter bei Hochland: ,In en-
ger Zusammenarbeit mit Ple-
nexis hat uns die Deutsche
Telekom eine echte Komplett-
l6sung geliefert, die von der
Planung (iber die Installation bis hin zur
Beschaffung funktechnischer Genehmigun-
gen reichte.”

@

‘ www.telekom.de/businesspartner

pam.telekom.de
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\ernetzte Fashionwelten

Mit einer T-Com Intranetldsung auf Grundlage von IntraSelect sind die Filialen des Modehauses
Wehmeyer flexibel und sicher in das Firmennetzwerk eingebunden. Uber CompanyConnect ist die
Wehmeyer-Zentrale an das Internet angeschlossen.

>\lon ,trendy"“ tiber ,modisch“ und ,,cool” bis
hin zu ,zeitlos schon® — modebewussten Kun-
den in Nordrhein-Westfalen und den angren-
zenden Bundeslandern sind die Fashionwel-
ten des Modehauses Wehmeyer seit langem
ein Begriff. In seinen Cityhdusern, Mode-Cen-
tern und so genannten Ladies Points bietet

K

Udo Jiirgens und Jurgen Eschweiler (rechts) realisierten die

Intranetldsung fir das Modehaus Wehmeyer.

Wehmeyer an derzeit 53 Standorten auf einer
Verkaufsflache von insgesamt 71600 Quadrat-
metern Damen-, Herren- und Kinderbekleidung
im mittleren Preissegment an. Das Unterneh-
men wurde bereits 1950 von Paul Wehmeyer
gegriindet und ist seit 1994 eine 100-prozen-
tige Tochterfirma des KarstadtQuelle-Konzerns.
Der Stammsitz des traditionsreichen Modehau-
ses befindet sich in Aachen. Die Wehmeyer
GmbH & Co. KG beschaftigt mehr als 2 000 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter. Bundesweit, so
die mittelfristigen Planungen, will Wehmeyer
jahrlich etwa zehn neue Modehauser erdffnen.

Der Informationsaustausch im Unternehmen
erfolgte langere Zeit tiber ein Weitverkehrsnetz

(Wide Area Network, WAN) per ISDN-Wahlver-
bindung. Uber dieses Netz lief der gesamte
E-Mail Verkehr zwischen den Wehmeyer-Filia-
len und der Firmenzentrale in Aachen. Hinzu
kamen Anwendungen des Warenwirtschafts-
systems und der Zugriff aufs Intra- und Inter-
net. Als das alte Kassensystem des Modehau-
ses durch eine neue System-
[6sung mit einer Datenlber-
tragung auf Basis des Inter-
net-Protokolls abgeldst wur-
de, stiel das alte Firmennetz
an seine Kapazitatsgrenzen.
~Wir bendtigten eine neue
Intranetldsung, die uns einen
schnelleren Zugriff auf unse-
ren Zentralrechner ermdglicht
und den Datenversand zum
Server beschleunigt”, erlau-
tert Anton Dillgard, bei Weh-
meyer fiir den Bereich IT-In-
frastruktur - verantwortlich.
AuBerdem sollte in jeder Fili-
ale an bis zu flinf PC-Arbeits-
pléatzen der Zugriff auf IT-Anwendungen des
Zentralrechners, E-Mails und zentrale Firmen-
daten ermdglicht werden. Da iber das Firmen-
netz auferst sensible Daten Ubertragen wer-
den, waren auBerdem besonders hohe Sicher-
heitsstandards gefragt.

Bei der Auswahl des Telekommunikations-
Dienstleisters entschieden sich die Wehmey-
er-Verantwortlichen fiir T-Com. ,Das Angebot
von T-Com entsprach in allen Punkten unse-
ren Anforderungen®, macht Anton Dillgard
deutlich. ,Wir erhielten ein flexibles und aus-
bauféhiges Intranet, das uns eine hohe
Zukunfts- und Investitionssicherheit garantiert.”
Ein weiteres entscheidendes Argument war

das umfassende Netzmanagement von
T-Com. Es sorgt fiir eine hohe Verfugbarkeit
und Ausfallsicherheit des Firmennetzwerks.
Gemeinsam mit den IT-Dienstleistern von Weh-
meyer — der INTRA Informationsmanagement
GmbH aus Aachen und der Itellium Systems
& Service GmbH in Essen —realisierte T-Com
innerhalb von nur zwei Monaten die Einbin-
dung aller Filialen in das neue Intranet.

Flexibel und ausbauféhig

Die Wehmeyer-Zentrale und die Filialen des
Unternehmens sind seit Juni dieses Jahres
uber eine individuelle Intranetldsung auf der
Grundlage von IntraSelect (Variante IP dsl) ver-
netzt. Die meisten Wehmeyer-Filialen sind tiber
dsl-Verbindungen mit Bandbreiten bis zu 1,5
Megabit pro Sekunde an das Netzwerk ange-
schlossen. Uber die Internet-Festanbindung
CompanyConnect ist das Firmennetz profes-
sionell und sicher mit dem Internet verbunden
(siehe auch Lexikonbeitrag auf Seite 31). Flr
die Sicherheit bei der Dateniibertragung sorgt
eine kundeneigene Firewall. Die Kommunika-
tionsplattform IntraSelect verbindet lokale
Netzwerke (Local Area Networks, LAN) inner-
halb eines Virtuellen Privaten Netzwerks (VPN)
zu einem zentral gemanagten, das heif3t tiber-
wachten und betreuten Intranet.

Mit den Geschéftsablaufen in dem Modehaus
kennen sich Jirgen Eschweiler und Udo Jiir-
gens inzwischen bestens aus. Eschweiler ist
GroRkundenmanager der T-Com Geschéfts-
kundenniederlassung West in Aachen, sein
Kollege Jirgens istim T-Com Innovation Cen-
ter West flr IC Projekt-Engineering und Kun-
dennetzmanagement verantwortlich. Eschwei-
ler und Jirgens realisierten die Intranetlésung
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fur die Wehmeyer GmbH & Co. KG. ,Wir haben
fur den Kunden eine Intranetlésung bereitge-
stellt, die es ermdglicht, Prozesse konsequent
Uber alle Standorte hinweg zu optimieren. Da-
bei ist eine hohe Netzverfiigharkeit gewéhrleis-
tet”, erlautert Eschweiler. ,.Durch besondere Lo-
sungen im Bereich der Dateniibertragung ha-
ben wir den vom Kunden gewtinschten hohen
Sicherheitsstandard erreicht”, hebt Jirgens her-
vor, der fur die technische Umsetzung der Intra-
netldsung zustandig war.

Schneller Zugriff

Fir das neue Kassensystem nutzt Wehmeyer
einen Kassenserver bei Itellium in Essen. Die
schnellen Datenverbindungen im breitbandi-
gen Netz sorgen dafiir, dass die Wehmeyer-Kun-
den beim Bezahlen nicht unndtig Schlange ste-
hen miissen. ,Fir die Kunden laufen die Bezahl-
vorgénge an den Kassen in unseren Filialen
schnell und reibungslos ab — ganz gleich, ob
die Bezahlung in bar, per Euroscheck- oder Kre-
ditkarte erfolgt*, berichtet IT-Manager Dillgard.
Alle bei den Kassiervorgéngen anfallenden Da-
ten werden Uber eine Datenleitung zum Kas-
senserver Ubertragen — ebenso wie die Infor-
mationen zu Euroscheck- und Kreditkarten-Zah-
lungen. Dillgard: ,,Zusétzlich tibermittelt das Kas-
sensystem am Ende jedes Arbeitstages einen
Kassenabschluss an das Warenwirtschaftssys-
tem und die Finanzbuchhaltung auf dem Zen-
tralserver in der Aachener Firmenzentrale. Da-
mit werden nicht nur die in den Filialen erziel-
ten Tagesumsaize sofort erfasst. Gleichzeitig ist
sichergestellt, dass in allen Standorten stets ein
vollstandiges Warensortiment vorhanden ist,
denn anhand der Informationen (iber die ver-
kaufte Ware werden die kurzfristigen Nachlie-
ferungen an die Filialen organisiert.

In jeder Wehmeyer-Filiale sind einige Personal-
computer an das Intranet angeschlossen und
kénnen damit auf zentrale Firmendaten und IT-
Anwendungen zugreifen. ,,Schon kurz nach
Schliefung unserer Hauser kdnnen Filialleiter
und Verkaufsmitarbeiter aktuelle Auswertungen
aus dem Warenwirtschaftssystem und der Fi-
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nanzbuchhaltung anfordern®, erlautert Anton
Dillgard. Das neue Intranet ist damit ein wichti-
ges Instrument fir die laufende Geschéftspla-
nung im Wehmeyer-Verbund.

Ein weiteres Plus der T-Com Lésung ist die un-
komplizierte Administration. Software-Aktuali-
sierungen oder das Einrichten neuer Nutzer
lassen sich ohne grofen Aufwand vom Zen-
tralrechner aus steuern. Fur IT-Manager Dill-
gard steht fest, dass die Intranetldsung von
T-Com den Anforderungen an ein flexibles
Netzwerk mit hoher Ubertragungsbandbreite
und zuverlassigem Schutz gegen unbefugte
Eingriffe voll gerecht wird. Kiinftig kdnnten bei
Wehmeyer (iber das Firmennetz auch Telefon-

eigener Telekommunikationsanlagen verzich-
tet werden kann. Mittelfristig soll dann der
Informationstransfer im Intranet auf MPLS
(Multi Protocol Label Switching) umgestellt
werden. Diese innovative Technologie erkennt
unterschiedliche Arten von Datenpaketen und
Ubertrégt diese mit der gewiinschten Prioritat.
Das Ergebnis: Die verfligbare Bandbreite im
Netzwerk wird jederzeit optimal genutzt.

Kurzfristig wird das Modehaus sechs weitere
Filialen er6ffnen, die wie die anderen Stand-
orte in das Intranet eingebunden werden sol-
len. T-Com GroRkundenmanager Jirgen
Eschweiler: , Die Ubertragungskapazititen der
von T-Com realisierten Intranet-Losung rei-

Der Stammsitz des traditionsreichen Modehauses Wehmeyer befindet sich in Aachen. Das Unternehmen

beschéftigt mehr als 2000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

gespréche laufen. Gepriift wird derzeit, ob zu-
ndchst in den kleineren Filialen Voice over IP
eingefiihrt und dort ganz auf den Betrieb

chen in jedem Fall aus und kdnnen auferdem
jederzeit an den Bedarf des Kunden ange-
passt werden.”
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T-Comsorgt
farguten Tonim Web

Brandneue Hits und legendare Klassiker verkauft die deutsche Musikwirtschaft ab Herbst auch tiber das
Internet — und stellt damit das weltweit erste nationale branchenweite Downloadangebot zur Verfligung.
T-Com sorgt mit einer innovativen Plattform dafir, dass der legale Download von Musikstlicken und seine
Abrechnung flir Musikliebhaber, Handler und Plattenfirmen komfortabel und reibungslos funktioniert.

> Es gibt Lieder, die gehen ins Ohr und bleiben
dort héngen: Egal, ob man sich einen Ohrwurm
unter der Dusche oder im Auto auf dem Weg
zur Arbeit eingefangen hat, er begleitet einen

oft den ganzen Tag. ,Wenn ich ein Lied im Ra-
dio hore, das mir geféllt, schaue ich zuerst bei
Popfile nach, ob ich es dort herunterladen
kann“, erzdhlt Carsten Scholz. Wird erim On-

line-Musikshop flindig, holt sich der Berliner
Student das Lied dank T-DSL Anschluss
schnell auf den eigenen Rechner, um es dann
nach Lust und Laune anhdren zu knnen. ,Bei
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Popfile komme ich schnell, bequem und legal
an aktuelle Musiktitel, ohne immer gleich in
den Plattenladen laufen zu mussen*®, freut sich
Carsten Scholz.

Technische Basis fiir den Online-Musikshop
Popfile istdie Universal-Delivery-System-Platt-
form — kurz UDS-Plattform — von T-Com. Sie
ermdglicht nicht nur den legalen und leistungs-
fahigen Download einzelner Titel, sondern in
Kombination mit Bezahlverfahren wie T-Pay
auch die einfache Abrechnung. Letztere ist ein
immenser Vorteil fiir die Musikindustrie, die vor
dem Hintergrund der illegalen Downloads aus
dem Netz seit Jahren betrachtliche Umsatzein-
buRen verzeichnet. ,Mit der UDS-Plattform kén-
nen grofRe wie kleine Plattenfirmen ihre Musik
problemlos an den Mann beziehungsweise die
Frau bringen und schaffen damit eine Alterna-
tive zu den illegalen Tauschbérsen®, erlautert

ComMit 10/03

Kerstin Hamke, Leiterin des Projektteams UDS.
Jiingster Coup des Teams: die Kooperations-
vereinbarung zwischen T-Com und der deut-
schen Musikindustrie fir die Realisierung und
Vermarktung einer neuen, gemeinsamen Mu-
sikplattform im Internet, genannt PhonoLine.
Uber diese Plattform werden demnéchst gro-
Re, aber auch kleine, unabhéngige Musikfir-
men ihre Angebote zum Download anbieten.
~PhonoLine ist die Killerapplikation, die den
Knoten bei der Vermarktung von Musik im
Internet 16st — und zwar aus Sicht aller Betei-
ligten®, macht Produktmanagerin Kathrin He-
genberger deutlich.

Die jahrelangen Erfahrungen von T-Com mit
dem Vertrieb digitaler Inhalte waren ausschlag-
gebend daftir, dass die Telekom-Festnetzspar-
te trotz hochkaratiger internationaler Konkur-
renz den Zuschlag fir die Realisierung der neu-
en Musikplattform erhielt. Schon 1995 présen-
tierte die Deutsche Telekom auf der Internatio-
nalen Funkausstellung die Musikiibertragung
via ISDN mit Datenreduktion in Echtzeit. Bis vor
kurzem betrieb T-Com mit der Musikangebots-
plattform ,Music on demand* sogar einen ei-
genen Musikshop im Internet. ,,Aber wir — als
Anbieter von Breitbandverbindungen wie
T-DSL — waren bisher in der Rolle eines Fern-

sehsenders ohne Programm. Das macht deut-
lich, warum das Projekt auch fiir uns so bedeu-
tend ist“, so Produktmanager Jens Richter.

Grofite Musiksammlung

Die gesamte Technik, die hinter PhonoLine
steckt, wurde im Auftrag von T-Com entwickelt:
Die Universal-Delivery-System-Plattform ermag-
licht die Aufbereitung, das Hosting, die Aus-
wahl, den Download und die Bezahlung der di-
gitalen Musikstiicke im Internet. Das bedeutet;
Produzenten, Handler und Konsumenten kon-
nen die Plattform gleichermaBen nutzen. Wie
aber funktioniert UDS? ,,Das System ist ver-
gleichbar mit einer nahezu unendlich aushau-
baren Lagerhalle fiir die Aufbewahrung der
Titel aller deutschen Musikproduzenten®, ver-
deutlicht Wolfgang Debets, technischer Mitar-
beiter des Projektteams. T-Com vermietet die-
se Lagerhalle — einen Server mit einer vorlau-
figen Speicherkapazitat von sage und schrei-
be einem Terrabyte —an die Musikindustrie. Bis
Ende des Jahres sollen auf dem Server die ers-
ten 120 000 Tracks der unterschiedlichsten Mu-
siklabels gehostet und katalogisiert werden.
Dazu werden die Musikstiicke vorab an die Te-
lekom-Tochter T-Systems Nova geliefert, denn:
Jedes Label arbeitet mit unterschiedlichen Da-
teiformaten*, so Debets weiter. Und: ,T-Systems
Nova wandelt die Tracks in ein einheitliches
Format um und behalt auBerdem den ,Zubrin-
ger‘ zur Halle — eine 255-Megabit-Leitung —im
Auge.” Bestandteil der Lagerhalle ist auferdem,
um beim Bild zu bleiben, ein Raum, in dem die
50 genannte Userdatenbank untergebracht ist.
Sobald ein Musikstiick aus dem Lager geor-
dert wird, registriert die Userdatenbank nicht
nur den genauen Titel, sondern identifiziert
auch den Produzenten, den Handler und den
Namen des Kunden. Die Folge: ,,Beim Down-
load werden diese Daten mitlibertragen. Da-
mit ist exakt nachvollziehbar, was mit dem Track
passiert, erlautert Jens Richter.

Erste Kunden flir die UDS-Plattform sind Uni-
versal Music — Betreiber des Online-Musik-
shops Popfile — und demnéchst weitere Mitglie-
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www.popfile.de: Musik schnell, bequem und

legal downloaden.

der der Phonobranche. Im Prinzip kdnnen aber
auch andere Inhalte-Anbieter auf Basis der
Technologie Online-Shops eréffnen. ,Ebenso
gut konnen Handler mit kom-

UDS ankoppeln und aus Anwendersicht un-
kompliziert in das Internet-Angebot integrie-
ren”, erklért Christian Krassowka, im UDS-Team
zustandig flirs Prozessmanagement.

Einfache Bedienung

Von der komplexen Technologie, die sich hin-
ter der UDS-Plattform verbirgt, merken die Nut-
zer nichts. Nach dem Aufruf des gew(inschten
Online-Shops — zum Beispiel www.popfile.de
—wird das Softwareprogramm ,MY-PLAYLIST*
kostenlos auf den PC oder Laptop herunterge-
laden. MY-PLAYLIST sorgt daftir, dass die Iden-
titat des Nutzers festgehalten und automatisch
in die Userdatenbank eingetragen wird. Der
Download der gew(inschten Tracks funktioniert
dann ebenfalls mit MY-PLAYLIST einfach mit

merzieller Website wie Ama-
zon, Fernsehsender wie MTV
oder beispielsweise der
Elektronikanbieter Saturn die
UDS-Plattform als technische
Basis fiir einen Shop nutzen®,
verdeutlicht Kathrin Hegenber-
ger. Selbst ein Ein-Personen-
Unternehmen ist als Handels-
partner nicht ausgeschlossen.
Der Shop wird einfach in be-
stehende Internetauftritte inte-
griert und an die UDS-Platt-
form angebunden. ,Mit UDS
schaffen wir einen komplett
neuen Vertriebskanal — heute
fur die Musikindustrie und
morgen flr andere digitale In-
halte”, so Jens Richter. Weite-
res Plus der Ldsung: Die
Héndler kdnnen selbst ent-
scheiden, wie sie die Down-
loads abrechnen. Mit T-Pay
bietet T-Com ein bewahrtes Bezahlverfahren
firrs Online-Shopping, das auch aus Sicht der
Verbraucher enorm bequem ist. ,Verschiede-
ne Bezahlvarianten wie Telefonrechnung, Ab-
buchung, Kreditkarte oder MicroMoney-Karte
kénnen wir auch technisch gesehen gut an das

Christian Krassowka, Knuth Hammer (von links).

wenigen Mausklicks. ,Wenn ich mdchte, kann
ich die Lieder uber das Softwareprogramm vor-
her sogar noch mal Probe hdren®, beschreibt
Carsten Scholz seine Erfahrungen. ,,Der Down-
load funktioniert problemlos und dank T-DSL
superschnell.

il

Ist das Stiick heruntergeladen, Uberwacht MY-
PLAYLIST, dass der Nutzer es nicht 6fter als
mit dem Héandler vereinbartauf CD brennen
oder auf einen MP3-Spieler exportieren kann.
T-Com hat zu diesem Zweck MY-PLAYLIST
mit einem Digital Rights Management (DRM)
ausgestattet. Wird das Musikstiick gebrannt
oder exportiert, erhalt es automatisch ein so
genanntes Wasserzeichen. ,Taucht der Track
dann zum Beispiel in einer illegalen Tausch-
borse auf, lasst sich der Nutzer eindeutig iden-
tifizieren, der die Datei in Umlauf gebracht hat
— ein wirksamer Schutz gegen die den Plat-
tenfirmen unliebsame Vervielféltigung®, sagt
Kathrin Hegenberger. Sie und ihre Kollegen
sind vom Erfolg der UDS-Plattform liberzeugt:
»Unser UDS, das heute nur filr Audio-Files ge-
dacht ist, kann schon morgen flir Videos, Spie-

==

I

Das Projektteam UDS bei T-Com: Karel Coolegem, Wolfgang Debets, Kathrin Hegenberger, Jens Richter, Kerstin Hamke,

le und Software bereitstehen.” Ein fur T-Com
nicht unerheblicher positiver Nebeneffekt: Die
Vermarktung der UDS-Plattform fordert gleich-
zeitig die Nachfrage nach dem schnellen Inter-
netanschluss T-DSL und dem Bezahlsystem
T-Pay.
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unterschiedliche Kundenbedirfnisse an.

> Die Internet-Festanbindungen von T-Com eig-
nen sich fiir Unternehmen, die sténdig online
sein missen, um beispielsweise Daten und
E-Mails mit hoher Geschwindigkeit und umge-
hend empfangen und
versenden zu kén-
nen. Hauptvorteil: Zei-
traubende Einwahl-
vorgange entfallen,
denn die Server oder
Arbeitsplatzrechner
von CompanyCon-
nect-Kunden sind di-
rekt an das Backbo-
ne-Netz von T-Com
angebunden, eine
der weltweit leistungs-
fahigsten und sichersten technischen Plattfor-
men auf Basis des Internetprotokolls (IP).

Im IP-Backbone werden die zu Ubertragenden
Daten in Pakete aufgeteilt. Jedes dieser Pakete
wird anhand einer IP-Adresse an den Empfan-
ger geschickt, dort werden die Datenpakete wie-
der zusammengefuhrt. Der Vorteil: Die Netzka-
pazitaten werden so optimal ausgenutzt. Es ist
zum Beispiel denkbar, dass Teilpakete einer Da-
tenlieferung tiber Miinchen und andere Gber
KéIn angeliefert werden. Durch die Protokoll-
technik ist gewahrleistet, dass alle Datenpake-
te in die erforderliche Reihenfolge gebracht wer-
den und beim Empfanger ein geordneter Zu-
griff auf die Daten méglich ist.

Die IP-Plattform von T-Com besteht aus Netz-
knoten, die mittels Festverbindungen miteinan-
der verknUpft sind. Die nationalen Netzknoten
befinden sich bundesweit an 74 unterschied-
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lichen Standorten, von denen zehn das Kern-
netz bilden. Diese zehn Knoten sind mit be-
sonders hohen Bandbreiten eng verknipft.
Aber auch flir die weiteren 64 Knoten ist sicher-

Die Datenautobahnen von T-Com erméglichen CompanyConnect-Ldsungen

fiir die unterschiedlichsten Anforderungen.

gestellt, dass jeweils eine Verbindung zu einem
Kernnetzknoten und mindestens eine Verbin-
dung zu einem weiteren Netzknoten besteht.
So steht, sollte es zu einer Stérung kommen, im-
mer ein Ausweichweg zur Verfligung. Entschei-
dender Effekt dieser Netzstruktur fiir die Kun-
den: CompanyConnect bietet aufgrund der ho-
hen Ausfallsicherheit eine groRe Zuverlassig-
keit fiir die Datenkommunikation. Fiir hohe Sta-
bilitat bei der Dateniibertragung sorgt zusatz-
lich ein spezielles Routing-Protokoll, das den
Datenpaketen den jeweils schnellsten Weg
durch das Backbone-Netz zuweist. Ein weiteres
Plus von CompanyConnect in puncto Sicher-
heit: Sollte der Mail- oder News-Server des Kun-
den ausfallen, sind dessen Daten tber den
Backup-Server von T-Com gesichert.

T-Com bietet CompanyConnect in verschiede-
nen Varianten an. Damit lassen sich unterschied-
liche Kundenanforderungen erfiillen. Auf Unter-

Permanentonline
|

Fur Unternehmen, die fiir ihren Datenverkehr eine
permanente Online-Anbindung bendtigen, ist CompanyConnect die richtige Losung.
Unter dieser Dachmarke bietet T-Com leistungsstarke Internet-Festanbindungen fir

nehmen mit ann&hernd gleich groBem Daten-
aufkommen im Up- und Download, die nicht nur
Daten aus dem Internet abrufen, sondern zum
Beispiel auch einen eigenen Web-Server betrei-
ben oder viele E-Mails mit groen Da-
tenanhangen versenden, sind die sym-
metrischen Varianten von Company-
Connect zugeschnitten. Die Kunden
kdnnen zwischen unterschiedlichen
Geschwindigkeitsstufen von 64 Kilo-
bit pro Sekunde (kbit/s) bis zu 155
Megabit pro Sekunde (Mbit/s) wahlen.

Steht bei Geschaftskunden das Re-
cherchieren im Internet und das Her-
unterladen von Dateien im Mittelpunkt,
sind die asymmetrischen DSL-Varian-
ten von CompanyConnect die richtige Wahl. Da-
mit stehen Bandbreiten von bis zu vier Mbit/s
beim Downstream und bis zu 384 kbit/s beim
Upstream zur Verfligung. Zur weltweiten Anbin-
dung von Firmenstandorten ans Internet steht
das Produkt Global Internet zur Verfligung. Glo-
bal Internet ermdglicht je nach Standort Festzu-
génge mit Geschwindigkeiten von bis zu 64
kbit/s beim Upstream und bis zu 155 Mbit/s
beim Downstream.

Kunden, die CompanyConnect nutzen, erhal-
ten nicht nur eine leistungsfahige Internet-An-
bindung mit transparenter Kostenstruktur, son-
dern zusatzlich umfangreiche Service- und Sup-
portleistungen. So stehtihnen rund um die Uhr
eine kostenlose Hotline zur Verfligung. Zum
Leistungsumfang von CompanyConnect geht-
ren auerdem eine Internetadresse nach Wahl
sowie die notwendigen IP-Adressen fiir die Inter-
netkommunikation.
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Sicheres Surfen—leichtgemacht

Mit dem ,Personal Security Service® (PSS) bietet T-Com seit Januar 2003 eine Sicherheitslosung flr
Internetnutzer an. Das Paket besteht aus einer Virensoftware und einer so genannten ,Firewall“, einer
Art Schutzwall gegen ,ferngesteuerte” Manipulationen am Rechner. Mitarbeiter von T-Com, die sich bis
Ende September angemeldet haben, kdnnen die Software ein halbes Jahr kostenlos testen. Einer von
ihnen hat ComMit seine Erfahrungen geschildert.

Andreas Jung ist Referent im Front Office Ma-
nagement bei T-Com. Auch zu Hause verfiigt
er Uber einen PC mit Internetanschluss. Als er
im Mai dieses Jahres von der Méglichkeit er-
fuhr, PSS kostenlos zu testen, hatte er bereits

Programm Viren-Updates automatisch im
Hintergrund durchftihrt, vermerkt er als ,,di-
ckes* Plus. Denn: Im Gegensatz zu anderen
Programmen konnte er gleichzeitig weiter im
Internet surfen oder Fotos bearbeiten, ohne ei-

PSS schiitzt PCs wirkungsvoll und unkompliziert vor Angriffen — Andreas Jung hat von der Moglichkeit des

Mitarbeiter-Tests Gebrauch gemacht und sich iiberzeugt.

Erfahrungen mit Firewalls und Virenscannern
gesammelt: ,,Ich habe vorher Norton Anti Vi-
rus genutzt und einen Virenscanner von G-
Data. Beide flihrten zwar auch Online-Updates
aus, doch die groRen Datenpakete beeintrach-
tigten die Leistung anderer Anwendungen®,
so der 30-Jahrige. Auch mit der Freeware-Fire-
wall aus dem Internet war Jung nicht zufrieden.
»Je nachdem, wie man die Sicherheitseinstel-
lungen programmierte, wurden Internetseiten
nicht angezeigt.”

Nach vier Monaten Testzeit lautet sein Fazit in
Sachen PSS: ,Sehr gut.“ Neben der einfachen
Installation lobt er die ibersichtliche Bedien-
oberflache. Auch die Art und Weise, wie das

nen Verlust an Rechenleistung festzustellen.
Auch das Abrufen von E-Mails ging schneller
als mit den friiheren Losungen.

Wirkungsvoller Schutz

Aufgefallen ist Jung auch die einfache Einstel-
lung der Firewall. ,Ich habe lediglich die Stan-
dardeinstellungen ibernommen —und seither
keine Probleme mehr mit meinem Rechner ge-
habt.” Als beispielsweise der Internet-Wurm
~LovSan“ alias ,MS Blaster* kurzlich sein Un-
wesen trieb, lieR dies Jung vollig kalt. ,Am glei-
chen Morgen erhielt ich eine automatische
Nachricht, dass das entsprechende Update
bereits eingespielt sei.“ Solche Benachrichti-

gungen, so Jung, geben ein Gefiihl von Sicher-
heit. ,,Das ist ein echter Mehrwert. Der Benut-
zer kann sich zuriicklehnen und weil: Die Ar-
beit macht das Programm fiir mich.”

Allerdings hat Jung auch An-
regungen flr die Entwickler:
.Das Startfenster fiir die ma-
nuelle Suche nach Viren ist
noch zu uniibersichtlich. Hier
gibt es fiir meinen Ge-
schmack zu viele Links, die
sich hinter Texten verstecken.
Es fehlen einfache Schaltfla-
chen.” AuRerdem gabe es
noch keinen Schutz gegen die
Einwahl tber teure 0190er-
Nummern. Diese Funktion ist
allerdings bereits in Arbeit
und wird im Oktober zur Ver-
figung stehen. Abgesehen
davon habe er nichts an dem Produkt auszu-
setzen. Fur den Preis von 4,49 Euro im Monat
biete das Programm einen wirkungsvollen und
unkomplizierten Schutz vor Angriffen. Wirde
er das Produkt auch seinen Freunden empfeh-
len? Die Antwort spricht fiir sich: ,,Schon ge-
schehen.”

Mitarbeiter von T-Com kénnen die
Sicherheits-Lésung tiber den Personal-
verkauf zu einem Preis von 2,99 Euro
monatlich pro Lizenz beziehen. Weitere
Informationen zum Themaim Intranet
unter: http://t-com.telekom.de/prodi.
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\Verliebt, verlobt, verheiratet ...

Esist das alteste Thema der Welt und doch irgendwie immer wieder neu. Die Umsténde, unter denen sich
Partnerschaften fiirs Leben zusammenfinden, fillen endlose Regalreihen in Bibliotheken und die grofiten
Kinosale. ComMit hat nach solchen Geschichten im Unternehmen gesucht — und wurde fiindig.

Bei Beschwerde funkts!

Ausgerechnet am Valentinstag 1997 klingelte bei Ina Britzius, Teamleiterin Premiumkunden-Betreu-
ung in Neustadt an der WeinstraRe, das Telefon. Der Mann am anderen Ende: Karl Zeller, ihr heutiger
Ehemann. Ein Kunde hatte sich mit seiner Beschwerde gleichzeitig an die Niederlassung und die Zen-
trale gewendet, wo Zeller mit der Anfrage betraut wurde. Zur Klarung der Angelegenheit telefonierten
LBonn“und ,Neustadt" fortan recht oft miteinander — und merkten schnell, dass sie viel mehr verband.
Im Mérz besuchte Karl Zeller seine zukiinftige Ehefrau zum ersten Mal, spontan auf der Durchreise zu
einer Familienfeier. Am néchsten Tag stellte er sie seiner Verwandtschaft vor. Zu ihrer Hochzeit im Herbst
1998 luden die beiden sogar den Kunden ein, mit dem alles angefangen hatte. Er erschien. Sichtlich
stolz Uiber die Entwicklung, die er in Gang gesetzt hatte, hatte er an dem Paar nichts auszusetzen.

Vertrieb und Marketing unter einem Dach

Vertrieb und Marketing kdnnen auch schon mal aneinander geraten*, sagt

Roland Pscheidt. Er weif} das aus eigener Erfahrung, denn der Leiter Ver-

trieb M1 in Regensburg ist langjéhrig im Geschéft — und verheiratet mit Amors Pfeil im Innendienst

T-Com Marketingmanagerin Daniela Pscheidt-Fuerch. In Miinchen entwi- Wir konnten uns damals eigentlich gar nicht besonders gut

ckeln die Marketingmanagerin und ihre Kollegen oftmals die Ideen, die Mit- leiden und hielten uns gegenseitig fiir arrogant, sagt Ute Kuc-

arbeiterinnen und Mitarbeiter ihres Mannes dann an den Kunden bringen, zinski von der Technik Niederlassung Diiren. Dabei kannten

etwa Vermarktungskonzepte fiir IT-Losungen. Da sind Diskussionen manch- sie sich doch nur fliichtig. Er arbeitete als Messbeamter im

mal ,vorprogrammiert”, Dennoch: Am Feierabend wird nicht viel von der Ar- AuRendienst der damaligen Fernleitungsstelle, sie im Innen-

beit geredet —immerhin hat der 15-&hrige Sohn ein Recht auf andere The- dienst. Sie sahen sich nur, wenn er am spaten Nachmittag sei-

men als T-Com. Und was das Paar mit seiner Freizeit anfangt — ob Laufen, ne Messdaten tibergab. Wann sie ihren fundamentalen Irrtum
Tennis oder Skifahren —ent- bemerkten, erinnern beide nicht mehr so genau. Es muss
scheidet es sowieso stets irgendwann nach 1983 gewesen sein, als Hans Kuczinski in
einstimmig. den Innendienst wechselte. Die Vorurteile schmolzen schon

bald wie Eis in der Sonne. ,Irgendwann merkte ich, dass sie
eine sehr gute Kollegin ist, und da wurde ich eben neugierig”,

50 Hans Kuczinski. Seit 1990 sind sie ein Paar, geheiratet wur-
de 1992. Doch fiir beide gilt der Grundsatz: , Berufliches und
Privates trennen wir ganz strikt —und

das wissen auch alle Kollegen.” Ein-
mal meinte sogar einer: ,,Dass ihr
miteinander verheiratet seid, merkt
man im Job tiberhaupt nicht.“ Ein
besseres Lob hétte er dem Paar
nicht aussprechen konnen.
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Mit T-Pay auf die Malediven

Fir Telekom-Mitarbeiter und -Kunden heift es jetzt: T-Pay kennen lernen und gewinnen. Noch bis zum
28. November kdnnen Interessierte, die sich flr das Online-Bezahlverfahren T-Pay registrieren lassen,
an einem Gewinnspiel mit 1000 attraktiven Preisen teilnehmen: Eine Traumreise flir zwei auf die Male-

diven lockt ebenso wie ein Mini Cooper oder ein Laptop.

Bei T-Pay haben Online-Shopper die Qual der
Wahl: Sie kénnen ihre Internet-Einkaufe je nach
Wunsch per Telekom-Rechnung, mit der Gut-
habenkarte MicroMoney, tiber Lastschrift, mit
Kreditkarte oder — neu — mit ,Pay by Call“ zah-
len — vorausgesetzt, der Handelspartner be-
ziehungsweise Internetshopbetreiber akzep-
tiert T-Pay als Bezahlverfahren. Die Anzahl de-

gemeine Zeitung mit ihrem Internet-Archiv, die
Deutsche Post mit ihrem Funcard-Angebot im
Web, Popfile mit Musik bis zum Abwinken,
RTL und, und, und. Vorteil fur Mitarbeiter und
Kunden von Telekom: Sie kdnnen bei diesen
und vielen weiteren Anbietern besonders un-
kompliziert und komfortabel tber die Tele-
kom-Rechnung zahlen.

Die Anmeldung fiir T-Pay funktioniert einfach
und schnell Gber www.t-com.de/t-pay. Hier
geht’s auch zum Gewinnspiel: Uber ein eige-
nes Pop-up-Fenster gelangen Interessenten
auf eine spezielle Aktionsseite, die die Gewinn-
spielpreise auslobt und die Teilnahmebedin-
gungen beschreibt. Alternativ nimmt auch teil,
wer eine Postkarte mit dem Stichwort ,T-Pay

rer, die das tun,
wachst zusehends.
Die Liste der beteilig-
ten Partner kann sich
schon jetzt sehen las-
sen: CHIPonline mit
seiner Download-Sei-
te, die Frankfurter All-

Gewinnspiel“ an die Deutsche Telekom AG,
T-Com, T-Pay Support-Center, Postfach 91 00,
54287 Trier schickt. Kolleginnen und Kolle-
gen, die keinen Online-Zugriff aufs Internet
haben, kénnen sich auch tiber das Intranet fir
T-Pay registrieren und — mit etwas Gliick — die
Malediven-Reise oder einen der 999 anderen
Preise gewinnen.

|@ www.t-com.de/t-pay/gewinnspiel

Wo der Sommer nie zu

Ende geht—Traumziel

Malediven.

Einfach magische Angebote

> Attraktive Angebote filr Mitarbeiter gibt es jetzt aktuell beim Personalverkauf. So kénnen Mitarbeiter zum Beispiel einen T-ISDN Komfortanschluss
zum Marktpreis eines T-Net Standardanschlusses beauftragen. T-ISDN Komfort — mit zwei Leitungen, drei Rufnummern, der T-Net Box sowie weite-
ren Komfortmerkmalen — kostet nur 15,66 Euro monatlich (eine Ersparnis von 10,50 Euro). Seit dem 1. Oktober gibt es den neuen Tarif ,, AktivPlus
xxI“ (siehe Seite 22) auch fiir Mitarbeiter. Damit kdnnen Sie nicht nur sonntags und an bundeseinheitlichen Feiertagen fiir 0 Cent telefonieren, son-
dern zusatzlich auch samstags. Als Mitarbeiter erhalten Sie das neue Tarifangebot zu einem vergiinstigten Preis von monatlich 6,71 Euro. Mit High
Speed surfen — auch das kdnnen Mitarbeiter einfach giinstiger (vorausgesetzt, sie haben einen T-ISDN Mitarbeiteranschluss). Die volle T-DSL-Leis-
tung ist schon ab monatlich 7,87 Euro zusétzlich mdglich. Was dann zur Freiheit noch fehlt, ist das T-Sinus 111 DSL datapack: Das Komplettpaket
fur die kabellose Internet-Anbindung ihres PCs oder Notebooks kostet bei gleichzeitiger Beauftragung eines T-DSL Mitarbeiteranschlusses 109,99
Euro (und bringt 110 HappyDigits), ohne T-DSL Mitarbeiteranschluss sind es 149,99 Euro (150 HappyDigits). Zum Vergleich: Im T-Punkt kostet das
Paket 199,99 Euro. Sie sparen also mindestens 50 Euro.

Weitere Informationen finden Sie im Intranet unter personalverkauf.telekom.de. Falls Ihnen kein Intranet-Zugang zur Verfiigung steht,
erhalten Sie einen Bestellschein auch bei lhrem zustéandigen Personalmanagement.
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pas Wochenende

wird so Trel wie noch nie:
Telefonieren

far

Cent*!

Jetztist es so weit: Der neue XXL:Tarif fiir alle ist da!

Machen Sie mit, denn Telefonieren ist jetzt glinstiger als glinstig! Mit dem neuen XXL-Tarif von T-Com kann jeder das ganze
Wochenende und an Feiertagen fiir 0 Cent* telefonieren. Und zwar deutschlandweit. Mit wem man will und solange man will.

Schnell anmelden: www.t-com.de oder 0800 33 03333

*Gilt am Wochenende und an allen bundeseinheitlichen - - [ | I H EH H E BN
Feiertagen fiir Verbindungen (keine Online-Verbindungen) E I n faC h I I I ag I S C h . C Om
im City- und Deutschlandtarif der Deutschen Telekom,

T-Com, und ist im geringfligig hoheren monatlichen
Grundpreis enthalten. AktivPlus xxl| kostet mtl. 9,22 €.




