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Perspektiven

Neben derldee, die mit dem Querdenker-Preis aus-

Kim, W. C./Mauborgne, R.: Der Blaue Ozean als Strategie,
Miinchen 2005.
Kohloffel, K. M./Rosche, J.-D.: Spielmacherim Manage-

ment, Weinheim 2009.

gezeichnet wurde, sind noch weitere hochkaratige

Einfdlle und MaBnahmenvorschlage im Fundus.

Jetzt besteht die Aufgabe, sich um die ndchsten 2011.

Schritte zu kiimmern. Dem Querdenker-Team kann

angeboten werden, seine Vorschldage dem Fiih-

rungsteam des Unternehmens zu prasentieren und

dort umgehend eine Entscheidung zu bekommen.

Damit wird eine Querdenker-Plattform geschaffen

und der Grundstein fiir eine dauerhafte Anderung

der Sichtweise und der Problemlésung gelegt.
Querdenken versetzt in die Lage, die Fiihrungs-

rolle zu tibernehmen, wenn es darum geht,

* neue Marktsegmente oder Markte zu griinden,

e neue Nachfrage fiir bestehende Produkte zu ge-
nerieren,

* eine neue Wettbewerbssituation zu schaffen,

e Hindernisse im Markt zu eliminieren,

e existierende Markte neu zu beleben.
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Christoph Burmann/
Verena Konig

Brand Commitment

bezeichnet die psychologische Verbunden-
heit mit einer Marke, also das AusmaB,
in dem sich eine Person mit einer Marke

Vom Callcenteragent
zum Markenbotschafter

Die Markenverbundenheit in externen Callcentern starken

Trotz des Booms in diesem Sektor leidet die Callcenter-Branche unter erheblichen Qualitdts-
problemen. Der Aufbau einer psychologischen Markenverbundenheit in externen Callcentern
stellt daher fiir die Auftraggeber eine Herausforderung dar. Dieser Artikel prasentiert

die Ergebnisse einer empirischen Untersuchung zu Ma3nahmen zum Aufbau von Brand
Commitment, die in Kooperation mit einem grof3en deutschen Medienunternehmen durch-

gefiihrt wurde.

In den vergangenen Jahren hat sich
weltweit die Anzahl an Unternehmen,
die fuir ihren Kundenservice Callcenter
einsetzen, erheblich erhoht und in
Deutschland findet sich kaum eine an-

identifiziert und sich den Zielen dieser Marke
gegentiber verpflichtet fiihlt.

Brand Citizenship Behaviour
bezeichnet ein markenkonformes Verhalten.

dere Branche mit einem vergleichbaren
Boom. Ungeachtet dieses starken
Wachstums leidet die Callcenterbran-
che unter einem schlechten Ruf hin-

Ist eine Person von einer Marke begeistert
(Brand Commitment), wird sie sich auch
entsprechend verhalten und damit quasi
als Botschafter der Marke auftreten.
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sichtlich ihrer Servicequalitdt. Der Um-
stand, dass viele Callcenter im Auftrag
von Unternehmen »extern« eingesetzt
werden und dies vom Kunden nicht un-
mittelbar wahrgenommen wird, birgt
das Risiko eines negativen Imagetransfers der
schlechten Servicequalitat der Callcenter auf die
Marke eines Auftraggebers.'

Ursache fiir die mangelnde Service-
qualitat von Callcentern

Die Kritik an der Servicequalitat der Callcenter rich-
tet sich hdufig gegen die wenig erfahrenen und de-
motivierten Callcenteragents, deren Unzuldnglich-
keit sich in einem nicht markenkonformen Mitar-
beiterverhalten widerspiegelt. Die Griinde fiir die
Demotivation sind vielfadltig und resultieren haufig
aus den spezifischen Arbeitsbedingungen in Call-
centern, die an einen modernen Taylorismus erin-
nern. Daneben kann auch der Mangel an direkter
menschlicher Interaktion zu Frustration fiithren. Au-
Berdem fallt ein negatives Feedback von Kunden
am Telefon oftmals stdrker aus als im direkten Kun-

denkontakt, da die fehlende visuelle Dimension
die Hemmschwelle herabsetzt.?

Demotivierende Arbeitsbedingungen in Call-
centern spiegeln sich in einem nicht marken-
konformen Verhalten der Callcenteragents
wider.

Problematisch fiir den Aufbau einer Markenverbun-
denheit in extern beauftragten Callcentern diirfte
auch die Tatsache sein, dass in der Regel keine di-
rekte Arbeitsbeziehung zwischen den Callcenter-
agents und den Auftraggeberunternehmen besteht
und die Callcenteragents hadufig gleichzeitig fiir
mehrere Markenunternehmen arbeiten miissen.
Das sogenannte Brand Commitment von Mitarbei-
tern hatjedoch einen grofien Einfluss aufden Erfolg
eines Unternehmens. Dies wurde in den vergange-
nen Jahren von der Forschung zur innengerichteten
Markenfiihrung vielfach bestatigt. Callcenter sind
aber in vielen Fallen eigenstdandige Unternehmen,
die wirtschaftlich und juristisch von ihren Auftrag-
gebern unabhangig sind. Erst durch einen konkre-
ten Auftrag entsteht eine Geschaftsbeziehung und
damit Abhdngigkeit, die jedoch nicht mit der eines
Absatzmittlers zu vergleichen ist, bei dem haufig
sehr langfristige Vertrage bestehen. Daher ist das
Management des Callcenters besonders gefordert,
fur den Aufbau von Markenverbundenheit (Brand
Commitment) gegeniiber einer Auftraggebermarke
zu sorgen. Das Brand Commitment soll die Callcen-
teragents in die Lage versetzen, durch markenkon-
formes Verhalten (Brand Citizenship Behaviour) als
»Botschafter der Marke« aufzutreten und dadurch
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