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Und jetzt:
Werbung!

Seit 2009 geistert Marcell D’Avisals , Leiter
Kundenzufriedenheit® durch die Werbespots
des DSL-Providers 1&1. Viele sagen: Den gibt’s
gar nicht wirklich, das ist ein Schauspieler.
Alles falsch: Wir haben den Mann getroffen -
und er liest tatsachlich manchmal seine Mails

»Hallo, ich bin
Marcell D’Avis“

Firma Marcell D'Avis -
der Nachname ist (bri-
gens hugenottischen Ur-
sprungs — arbeitet seit
13 Jahren im Manage-
ment der 1&1 Internet
AG. Das Unternehmen
hat weltweit etwa zehn
Millionen Kundenvertrage
und 4561 Mitarbeiter.

Fernsehen Seit De-
zember 2009 tragt D'Avis
den Titel ,Leiter Kunden-
zufriedenheit” — und tritt
damit regelmafig in
Reklamespots auf. Mitt-
lerweile ist er eine der
bekanntesten (und
meistparodierten) Wer-
befiguren Deutschlands.

Fiir ein Gesprach mit einem Men-
schen, der vielleicht gar nicht exis-
tiert, ist Montabaur der perfekte Ort.
Potemkinhaft. Ein ICE-Bahnhof im
Nirgendwo, daneben ein Biiroriegel,
auf dem der blaue 1&1-Wiirfel thront.
Parkplatz. Baustelle. Dass sich dahin-
ter noch das alte Topferstddtchen
Montabaur erstreckt, glauben wir
jetzt halt mal. ,Hallo, ich bin Marcell
D’Avis.“ Unwillkiirlich will man sich
umdrehen und nach der Kamera su-
chen. Wenn das ein Schauspieler ist,
dann ein verdammt guter. Zwei Stun-
den lang redet der Mann {iber seine
Welt der Unzufriedenheitstreiber und
Detraktoren, der Anschaltprozesse
und Kundenlebenszyklen. Am Ende
fiihlt man sich mehr in der Matrix als
in Montabaur. Nur eins ist sicher:
Marcell D’Avis, den Mann aus der
Werbung, den gibt es wirklich.

Fro Herr D’Avis, Sie werden ja lang-
sam zum Fernsehstar.
MARCELL p'Avis Finden Sie?
Na ja, zum Beispiel dreht Ihre
Spots der Oscar-Preistriiger Pepe
Danquart, der gerade den Joschka-
Fischer-Film in den Kinos hat.
p’avis Es ist natiirlich gut, wenn ein
professioneller Regisseur dabei ist.
Ich habe die Schauspielerei ja nie ge-
lernt. Da braucht man schon jeman-
den mit einer gewissen Erfahrung, der
einen heranfiihrt.
Hat man Sie auch daran heran-
gefiihrt, was Ihnen alles bliiht?
Zum Beispiel die Youtube-Paro-
dien, in denen man Sie als ,feiges
Schwein“ oder ,Hitler“ bezeichnet?
p’Avis Dass es Parodien zu Werbespots
gibt, ist, glaube ich, nicht ungewohn-
lich. Ich weif nicht, wie viele Millio-
nen Youtube-Videos es gibt.
Die storen Sie nicht?
p’avis Nein, {iberhaupt nicht, im Ge-
genteil. Diese Frage kommt immer!
Ich sage dann spafeshalber, diese Vi-
deos, wo einer meine Spots mit Lego-
Mannchen nachspielt, die gefallen
mir am besten. Den Macher habe ich
iiber meine Facebook-Fanseite ange-
schrieben und zu 1&1 nach Montabaur
eingeladen. Der ist 16 Jahre alt, ein
ganz pfiffiger Bursche.
Trotzdem: Sich fiir seine Firma so
Zu exponieren ist nicht jeder-
manns Sache.
p’avis Ich habe auch nicht direkt Ja
gesagt. Ich musste mir das erst mal
gut iiberlegen, das hat ja Auswirkun-
gen auf die Familie, auf das Privat-
leben.
Was waren Ihre Bedenken?
p’avis Es gab eine latente Unzufrie-
denheit im Markt. Egal, welche Zeit-
schrift eine Befragung gemacht hat,
es hiefd immer, die DSL-Kunden sind
alle unzufrieden, und die Provider be-
handeln sie ja so schlecht. Da war na-
tlirlich die Angst: Wenn sich die Ag-
gression gegen einen selbst richtet,
wie geht man damit um? Zum anderen
hat so was ja Auswirkungen auf die
Familie. Die Kinder werden vielleicht
drauf angesprochen oder die Frau.
Was meinen Sie, warum haben
DSL-Anbieter so einen
miesen Ruf?
p’avis Sie diirfen nicht vergessen, wel-
che rasante Entwicklung diese Bran-
che mitgemacht hat. Die DSL-Leitung
ist heute auch die Telefon- und Fern-
sehleitung, und man erwartet, dass
die genau so selbstverstdndlich funk-
tioniert wie der Lichtschalter. Aufier-
dem beschdftigen sich heute Men-
schen mit dem Internet, die gar nicht
das technische Verstdndnis dafiir ha-
ben. Das ist eine ganz andere Heraus-
forderung an die Unternehmen, die
diese Leistung bereitstellen. Wir sind
zum Beispiel oft beim Kunden zu
Hause und stellen fest, dass der ein-
fach am Router zwei Stecker ver-
tauscht hat. Aber dann miissen wir
eben bei der ndchsten Gerdtecharge
die Stecker so machen, dass man sie
nicht mehr vertauschen kann.
Und wieso halten jetzt gerade Sie
den Kopf in der Offentlichkeit hin?
p’avis Wir hatten schon ldnger vor, in
der Werbung ein Gesicht zu prasentie-
ren. Und bei mir haben die Aufgabe im
Unternehmen und meine Historie
genau gepasst. Die eigentliche Kam-
pagne lduft ja schon ldnger: Anfang
2009 hatten wir gesehen, dass sich
das Wachstum am DSL-Markt ver-
langsamt und unsere Kunden immer
unzufriedener geworden sind. Wir ha-
ben dann erst eine interne Qualitdts-
offensive gestartet. Dann haben wir
viel an den Prozessen gedndert und
Mafinahmen eingefiihrt wie die An-
schalt- und die Qualitdtsgarantie.
Und dann hat die Leitungsrunde
gesagt: Marcell, jetzt gehst du raus
und verbreitest die frohe Kunde.
p’avis Nee, das ist aus der Diskussion
heraus entstanden, dass ich das ma-
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che. Eine Historie wie meine gibt es
nur zwei- oder dreimal in der Branche,
das ist unser Riesenvorteil.

Besteht nicht die Gefahr, dass Sie
irgendwann zu routiniert wirken?
p’avis Dafiir machen wir das nicht oft
genug. Und durch diese Normalitdt
haben wir es geschafft, bei der Fern-
sehwerbung in eine Liga mit Figuren
wie Claus Hipp zu kommen.

Bei Claus Hipp beschwert sich aber
auch keiner, weil sein DSL-An-
schluss nicht kommt.

p’avis In den ersten Tagen haben sich
natiirlich sehr viele Kunden den Frust
von der Seele geschrieben. Da haben
Menschen iiber zwei DIN-A4-Seiten
kleinteilig geschildert, was in den ver-
gangenen zwei Jahren nicht so funk-
tionierte, wie sie sich das vorgestellt
haben. Das habe ich mich schon ge-
fragt: Wie gehst du damit um?
Schlagen Sie bei diesen Geschich-
ten manchmal die Hiinde iiber dem
Kopf zusammen und fragen sich:
Was haben die Kollegen denn da
wieder verbockt?

» Wir machen ein Mas-
sengeschdift. Da pas-
siert es einfach, dass
Kunden unter die
Rdder kommen*

MARCELL D’AVIS

p’avis Nein. Wir sind ja kein Unter-
nehmen mit 1000 Kunden, wo man je-
den Fall einzeln betrachten kann. Wir
machen ein Massengeschift. Und da
passiert es einfach, dass Kunden unter
die Rader kommen.

In einem Werbespot halten Sie
angeblich die ausgedruckten Mails
eines Tages in die Kamera. Der
Stapel sieht ziemlich diinn aus.
p’avis Wir drucken auch keine Mails
aus, da kann ich Sie beruhigen. Wir
haben in den ersten Wochen so 3000
bis 5000 Mails am Tag bekommen.
Mittlerweile sind es 500.

Wie viele davon lesen Sie selbst?
p'Avis Zwischen zehn und 20 pro Tag.
Das sind Stichproben.

Und der Rest?

p’avis Alle Mails werden automatisch
vorsortiert. Das System sieht zum Bei-
spiel: Nach dem, was hier geschrieben
wurde, ist es mit einer Wahrschein-
lichkeit von x ein Stérungsfall. Dann
wird geschaut, was das Problem sein
konnte. Es gibt ein Verfahren, wie
diese Vorgdnge immer weiter kanali-
siert werden, bis sie dann beim richti-
gen Mitarbeiter sind. Und der kiim-
mert sich so lange, bis das Problem
geldst ist.

Da versandet nichts?

p’avis Da versandet nichts. Das ist ge-
sichert. Im Prinzip ist es auch egal,
iiber welchen Weg uns Kunden schrei-
ben: Wenn wir sehen, dass ein Pro-
blem immer wieder auftaucht, setzen
wir das in Mafinahmen um.

Zum Beispiel?

p’Avis Zum Beispiel haben wir die kos-
tenfreie Servicehotline eingefiihrt.
War das eine neue Erkenntnis fiir
Sie — dass sich Kunden drgern,
wenn ihr Internet nicht geht und
sie dann noch am Servicetelefon
abkassiert werden?

p’Avis Wir haben uns gefragt, was sind
die Hauptkundenunzufriedenheits-
treiber? Einer war die kostenpflich-
tige Hotline. In jedem Test haben wir
deswegen schlechter abgeschnitten.
Irgendwann miissen Sie sich dem
Thema eben stellen.

Und auf die schonen Einnahmen
aus der 0900-Nummer verzichten.
Warum rechnet sich das auf
einmal fiir Sie?

p’Avis Sie kénnen nicht alles hart ge-
genrechnen. Sie kdnnen aber messen,
wie sich die Wahrnehmung von 1&1
verdndert hat. Und da sieht man, dass
wir in den entscheidenden Themen,
die wir als Loyalitdtstreiber bezeich-
nen, starke Spriinge gemacht haben.
Das merken Sie daran, dass die Kun-
den, die Sie gerade freigeschaltet ha-
ben, nicht sofort die Kiindigung rein-
reichen, damit sie blof nach 24 Mona-
ten aus dem Vertrag wieder raus sind.
Wie viele Beschwerden bekommen
Sie denn noch? .
pavis Mit harten Fragen kommens
noch etwa zehn Prozent, die meisten$
Anfragen gehen inzwischen darum,=
wie man als Bestandskunde in die:
neuen Tarife wechseln kann.

Eine harte Frage wéire zum
Beispiel: Warum wird einem
Kunden ein DSL-Paket angeboten
und abgerechnet, das es an seinem
Wohnort gar nicht gibt?

p’avis Das geht bei uns nicht. Wir ma-
chen eine Vorpriifung, und wenn die
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Bandbreite um mehr als 50 Prozent
abweicht, dann wird der Auftrag so
nicht durchgeschaltet.
Uns liegt genau so ein Fall vor.
p’avis Den diirfen Sie mir gern geben,
da kiimmere ich mich persénlich
drum. Aber das ist so ein Evergreen:
Jemand zieht einen Einzelfall raus, wo
wirklich alles in die Griitze gegangen
ist. Hinterher kénnen Sie da an jedem
einzelnen Schritt nachvollziehen,
wo’s gebrannt hat. Da steht kein béser
Wille hinter, aber wenn Sie zehn Mil-
lionen Kundenvertrage haben, gibt es
welche, die gehen Ihnen einfach
durch. Und dann machen Sie das Netz
immer ein Stiickchen enger, aber an
irgendeiner Stelle betreiben Sie einen
unverhdltnismdfig hohen Aufwand.
Dann miissen Sie in der Lage sein, den
Prozess auszuleiten und von Hand
draufgucken. Manchmal hilft es ein-
fach, den Kunden anzurufen und zu
sagen: tut mir leid. Wir schicken dann
sogar noch einen Kinogutschein hin-
terher.
Gibt es Konfliktfille, wo auch Sie
nicht vermitteln kénnen?
p’avis Wir versuchen, das zu vermei-
den. Aber es gibt auch Falle, wo wir
mit dem Kunden nicht mehr weiter-
machen wollen, wenn das zum Bei-
spiel ein notorischer Norgler ist. Da
rufe ich dann auch an und sage:
Mensch, das macht Thnen doch auch
keinen Spaf} mehr.
Kénnten Sie sich eigentlich vorstel-
len, eines Tages auch fiir einen
anderen Anbieter vor die Kamera
zu treten?
p’Avis Das wdre albern. Ich wiirde ja
auch als Mensch mein Gesicht verlie-
ren. Dann kdme ja drauflen an: Der
macht das nur fiir Geld.
Sie sind also auf Gedeih und
Verderb an 1&1 gebunden.
p’avis Das nicht. Eine gewisse Verbun-
denheit ist da, weil ich so ein 1&1-
Urgestein bin. Aber man soll ja nie
Nie sagen. Wenn heute einer mit dem
FC Bayern Meister wird, weif$ auch je-
der, dass der da nicht die ndchsten
zehn Jahre spielt.
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Tillmann Priifer

Ich bin in Hessen aufgewachsen und
lebe in Berlin. Das ist ein Problem, vor
allem kaltgetranketechnisch. Dass das
leckere ,Henninger Export® aus meiner
Heimat hier nicht zu bekommen ist,
damit habe ich mich bereits abgefun-
den. Vollig fertig macht mich hinge-
gen, dass es in Berlin Sommer ist und
es keinen Ebbelwei gibt. Ebbelwei,
auch Appelwoi genannt, ist dem Rest
der Welt leidlich als Apfelwein
bekannt und wird allerorten abgelehnt.
Dabei ist sauergespritzter Ebbelwei
das allerbeste Getrdnk im Sommer.
Immer wieder gab es Versuche, Ebbel-
wei aufierhalb Hessens zu etablieren.
Sie sind samtlich gescheitert. Getrdn-
kehandler, die ihn anbieten, miissen
schliefen. Kneipen, die ihn offerieren,
machen bald zu. Ich bin iiberzeugt, das
liegt am antihessischen Kartell. Diskri-
minierung von Volksgruppen beginnt
gerne mit Ablehnung ihrer Getranke:
Antiamerikaner schimpfen gern iiber
den Coca-Cola-Kapitalismus. Und die
,Schwaben raus“-Graffiti in Berlin
gehen einher mit allgemeiner Trollin-
ger-Ablehnung. Wie anders als mit
Antihessismus ist zu erkldren, dass
Menschen, die den Apfelwein ver-
schmdhen, gleichzeitig vom ,leckeren®
Cider in England schwdrmen, der doch
fast dasselbe ist? Sicher wird es
demndchst in Kreuzberg ,Hessen auf
die Fressen“-Schmierereien geben. Ich
bemitleide den Rest von Deutschland,
dass es nichts vom Sauergespritzten
und der damit verbundenen Kunst des
feinen niederschwelligen Ganztags-
rausches versteht. Ohne einen solchen
wdre das Leben unter all den Nicht-
hessen tibrigens kaum zu ertragen.



