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CALL CENTER - KOMMUNIКA TIONSZENTREN 

Der Eriolg eines Untemeiunens hangt entscheidend аЬ von der Kommuшkation mit Kunden, 

\nteressenten, mit Lieferanten und vielen andercn. Eine Kommunikation kann einscitig ver\aufen, wie 

ctwa ubcr cine Werbeseite in einer Zeitschrift, dic cin neues Produkt anpreist. Diese An der 

Komniunikation interessien hier nicht . Hier geht es um Konimunikation, <lie ешсn 

l11fom1ationsaustausch, einen Dialog zwischen Menschcn und Institutioncn beinhaltet. Ein solchcr 

lnforniationsaustausch entsteht z.B wcnn cin Kunde sich bei einem Untemehmcn uber cin spezielles 

Produkt erkundigt. Der Kunde erhalt daЬei lnfonnationen uber Eigenschaften des Produktes, das 

Untemelunen erhalt !nforniationen (iber Kundenanforderui1gen und lnteresseпten . 

Ftir die Kommunikation mit Kunden stehen verschiedene Komniunikatio11skanale zur Verfilgung, 

z.B.: 

ЛuBendienstmitarbeiter gehen direkt zum Kunden, prasentieren neue Produkte, nehmen Bestc\lungen 

entgegen und iпforniicren sich UЬcr An\vendungen. 

Der Kur1de ruft eine Geschaflsste\le des Untemeluneпs ап, lasst sich mit einem Spezialisten verbinden 

Lrnd beginnt dann den Dialog uber seiп Aлiiegen . 

• Dcr Kunde schick1 еiпе e-Mail ап eine zentrale Mailbox des Untemehmens und bittet dariп um 

Produktinforniationen. 

Diese Kommunikationsaltemativen sind sehr unterschiedlich bezogen aufdie Kosten und die 

Qualitat der 1nforniationen, die ausgetauscht werden. 

Die Kommunikation uber dеп AuBendienstmitarbeiter ist vor allem wegen der aпfallenden 

Personalkostcn schr teuer. Dieser Aufwand lohnt sich nur Ьеi wichtigen Kunden oder teuren Produkten. 

Diese Kommunikation Ьietet viele lnforniationsmoglichkciten, ist аЬег bei Spezialfragen ofi UЬeгfordcn . 

Das Gesprach bcim Kunden eriaubt einc persunlichc, umfassende Erorterung von ProЫcmen, 

Entwicklungen und zukunfl:ige Kundcnanforderungen. Weшi komplexe Fragen auftauchen, kann der 

Kundenberater diese oft nur aufzeichлcn und dann an die Spezialisten weiterlcitcn. Der Kunde erhalt hier 

kciпc direkte Aлtwort. 

Der Aлrufin der Geschaftsstclle ist sowohl fur den Kundcn als auch fur das Untemelunen 

proЫematisch. Der Aлrufdes Kundcn wird in der Telefonzentrale entgegengenommen - aber in dcr Regel 

don nicht heantwonet. Dic Kontaktperson in der Telefonzentrale sucht еiпеп Spezialisteп. Diese Suche 

karnr langer dauem, vielleicht ist au.ch gerade kein Spezialist crreichbar. Fur den Kunden fallen hohe 

Te\efongeЬuhren an Wenn sch\ieBlich ein Spezialist gcfunden werden kann, dшш mag dieser zwar den 

Kunden umfassend infoпnieren, daftir wurde der Spezialist aber in seiner primaren ArЬeit unterbrochen -

dcr Anrufstort seinc ArЬeitsaЬlaufe. 
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Dic Kundenanfrage ре1· e-Mii.il koste! wenig Geld und stort die AЬ!aufe im Unteme!ш1en nicht. 

Wicl1tig ist aber, dass die Mailbox auch taglich bearbeitet wird und die rasche Aл!wort an dcn Kunden 

,.~ranl~t wird. Das bcreitc1 11ieien Untemehmen noch ГrоЫеmе. Diese Probleme begiмen damit, dass 

Unsicherheit Ьezogen auf den rechtlichen Status einer e-Mail besteht. Der Absender kann deпeit nicht 

zweifelsfТei identifiziert werden. Damit bestchcn Bcdenken, einen Auftrag z.B" der per &-Mail eingeht, 

"emst" zu nehmen. Vielfach bestchcn auch ProЫeme ltinsichtlich der Beantwortung ciner e-Mail . 

Manche Untemehrnen beantworten eine eingehende e-Mail mit eincm Gescltafisbrief. Das dokumentiert 

zwar Seriositat, kostet аЬеr Zcit und Geld, und mag martehen Abscnder irritieren. Er hat eine e-Mail 

geschrieben und eiwartet auch eine e-Mail als Antwort. Eine Harmonisierung der verschiedenen 

Kommunikationswege wird imrner wichtiger. 

Nach ciner Untersuchung der Forschuogsgruppe Management und Marketing an der Universitat 

Kassel crgaben 1000 Testanrufe bei namhaften deutschcn GroBuntemehrnen folgendes Bild (Wolfgang 

Wiencke, Dorothee Koke: Cal\ Center Praxis, Stuttgart 1997 - Seite 6): 

• "75 Prozent dcr Gesprachspartner in der Zentrale der 

angerufenen Untemehrnen wussten nicht, wer fur das ProЫem des Anrufers zustandig war. 

lntcressanten wurden Ьis zu achtzehnmal von einem zun1 anderen Gesprachspartner 

weiterverbunden, bis sie die gewunschte Information erhielten. 

• Teilweise Ьis zu sieЬen Minuten mussten Anrufer warten, bevor sic zum richtigen Gesprachspartner 

wciterverЬunden wurden. 

• Bei Rclclamationen wurden 50 Prozent der Anrufer verstandnislos abgewiesen. 

• Nur die Halfie der Gesprachspartner begruBten den Anrufer IТeundl ich und zuvorkomrnend. 

• Кnарр ein Viertel der Anrufer erreichten den gewunschten Gesprachsteilnehmer oberhaupt nicht .. " 

Dieses seblechte Ergebnis ist Ьesonders gravierend, wenn man berilcksichtigt, dass in den 

vergangenen Jahren noch 70 - 90 Prozent aller Geschaftskontakte in Deutschland Ober das Te\efon 

abgewickelt wurden (Wolfgang Wieneke, Dorothee Koke: Call Center Praxis, Stuttgart 1997 - Seite 7). 

Die Kommunikation kann unter den Aspekten 

Kosten 

lnformationsqualitat 

Verfugbarkeit 

• Antwortzeit 

Ьewertet werden- DaЬei sind alle drei Komrnunikationsarten proЫematisch. ldeal ware eine 

permanent verillgbare zentrale Stelle in einem Untemehmen, d.ie adhoc und kompetent die meisten 

Kundenanfragen Ьeantwortet. Solchc Zentren sind in vielen Untemelunen aufgebaut worden Weil sie oft 

aus der Weiterentwick\uog der klassischen Telefonzentrale entstanden sind, werden solche Zentren oft 

Са!! Center genannt. lm Mittelpunkt steht dabei der tc\efonische Informationsaustausch. 
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Die auCdas TeleCon fixierten Call Ccntcr konncn aber nicht alle Kommunikationsanforderungen 

Josen. Die !ntegration von e-Mail. lntemet- und auch WAP-Anwendungen ist notwendig, Der lntcresscnt, 

der aufden Web-Seiten eincs Untemehmens nicht a\le Produktinfonnationen fmdet, kann in einem 

intcgricren Ansatz auf dcr Web-Seite cinc Ruckruftaste betarigcn. Dann erhaJt er umgehend 

Zusatzi11rormationen uber Telefon. Der AnruCer, der im Са\1 Center komplexe Fragcn stellt, kann 

Zusatzinrormation per e-Mail erhalten. Bei der !11tegration von telefonischer und Internet-basierter 

Kommunikation entstcht aus dem Са\1 Center ein urnfassendes Kommunikationszentrum, das sukzessiv 

alle Arten der Kommunikation berucksichtigt. 

Die folgende AbЬildung zcigt cine Web-Scite des Kundenzentrums der DKV, auf der ein Ca\1-

Back angestoBcn werdcn kann. 

Sylwia Wrona 
lлstitute of Marketing (Wroclaw, POLSКA) 

МАRКА J JEJ ZNACZENIE W WYBORACH KONSUМENТOW 
ORAZ DZIALANIACH PODMIOTOW GOSPODARCZYCН 

W literarurze przcdmioru mo:tna z11alel.C wiele czccsto bardzo r6:tnych definicji marki. Tem1inem tym 

zwyklo si~ okreslac : 

"produkt, zapewniajц_cy korzysci funkcjona!ne plus tzw. korzysci dodatkowe, kt6re pewni 

konsumenci ceni<1. w wystarczaj<1.cym stopniu, аЬу dokonac zakupu"; 

oЬietniccc zestawu cech nabywanych przez kupujiteego, dostarczaj<1.cych mu satysfakcji 

(wyr6i.niajц_cych korzysci funk:cjonalnych. ekonomicznych oraz psycbologicznycb), kt6re mogц_ Ьус 

prawdziwe lub iluzoryczne, racjonalne lub emocjonalne, namacalne lub niewidzialne; 

• ,,лazwcc, symbol, znalc: graficzny, melodia b<1.dz tet ich komЬinacje, stworzone w celu oznaczenia 

produktu i odr6ZПienia go od oferty konkurenta, а jednoczc:Snie zespбl cech produktu zwil\.:ZЗilych z 

przeswiadczeniem konsument6w о korzySciach wynikaj'l_cych zjego uZytkowania"; 

wyr6:tniaj<\_cц_ nazwcc i/lub symЬol, kt6rego celem jest identyfikacja produktu i uslugi danego 

sprzedawcy (zasygnalizowanie konsumentowi irбdla pocbodzenia produktu) oraz odr6:tnienie tego 

produktu/uslugi od ofert konkurent6w (ochrona zar6wno konsumenta, jak i producenta przed 

konkurentami, chcц_cymi oferowac produkty, kt6re wydawalyЬy sicc identyczne w por6wnaniu z 

produktem markowym). 

Marka jawi sicc zatem jako wielowymiarowa konstrukcja, kt6ra: 

identyfikuje produkt (wskazuje naЬywcy pochodzenie produktu oraz 7.Зpewnia rozpoznawalnosc 

producenta) i odr6:tnia go od produktбw konkurencji 
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