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sb ™ Auch in Zeiten des Internet bleibt das Telefon flir Banken und Sparkassen ein
wichtiger Kanal in der Kommunikation mit dem Kunden. Bei Neuerungen im telefo-
nischen Service stand gleichwohl nicht immer das Kundeninteresse Pate. So versuchte
man zwar, der Kundschaft die Einflhrung der Call-Center mit Betriebszeiten schmack-
haft zu machen, die tiber die Offnungszeiten der Filialen hinausgehen. Auch sind die
LAntwortzeiten” bis der Anruf entgegengenommen wird, meist deutlich kirzer als in der
Geschdftsstelle. Und doch waren es oft eher Erwdgungen hinsichtlich Kosten und effi-
zienteren Prozessen, die bei der Einflhrung von Call-Centern den Ausschlag gaben.
Die Kundenbetreuer in den Filialen sollen sich nicht zwischen der Beantworfung tele-
fonischer Anfragen und den Winschen der Kunden vor Ort auffeilen mtssen. Vielmehr
sollen sie von Standardanfragen befreit werden, damit sie sich auf die Beratung und
damit Ertrag versprechende Kundenkontakte konzentrieren kdnnen.

Der Kunde versteht dies allen Marketingverlautbarungen zum Trofz sehr wohl. Und im
Grundsatz gilt nach wie vor das, was Rudiger Szallies auf dem Privatkundenforum
dieser Zeitschrift immer wieder betonte: Kunden hassen Call-Cenfer. Solange es um
Standardfragen wie Kontostandsabfragen, Karfensperren, Ersatz fir abhanden ge-
kommene Karfen und Ahnliches mehr geht, die das Call-Center fallabschlieBend erle-
digen kann, akzepfieren die Kunden dieses ,Abgeschoben-Werden” jedoch klaglos.
Fur schwierigere Fdlle bleibt zumindest denjenigen, die gelegentlich in die Berafung
kommen, ein Schlupfloch: die Durchwahl des persénlichen Ansprechpariners. Der
mag dann zwar nicht zustdndig sein, wird ,seinen” Kunden aber nicht verprellen wol-
len und sich um dessen Anliegen kimmern.

Mit dem Telefonbanking ist es noch einmal eine ganz andere Sache. In dem MaBe, wie
sich die Kreditinstitute darum bemuhen, ihre Call-Centfer fir héherwertige Aufgaben
einzusetzen und hier mittlerweile auch die Bearbeitung von E-Mail-Anfragen angesie-
delt haben, ist der Transaktionsservice vielerorts auf Sprachcomputer verlagert wor-
den. Und die haben bekannfermaBen immer noch ihre Tlicken; die Bedienung ist
Idngst nicht so komfortabel, wie es Marketingmaterialien glauben machen wollen.
Allein auf den automatisierfen Service zu sefzen, ist deshalb riskant, wenngleich wirt-
schaftliche Erwdgungen daflr sprechen mdgen. Die von einigen Hdusern gewdhlte
Variante, den Kunden die Wahl zu lassen zwischen einem kostenfreien Telefonban-
king per Sprachcomputer und einem gebuhrenpflichtigen persénlichen Service, ist da
sicher der bessere Weg. SchlieBlich wird das Telefonbanking ohnehin primdr von
solchen Kunden genutzt, die kein (reines) Onlinekonfo wollen und daftr in der Regel
auch entsprechende Kosten zu fragen bereit sind.

GroBe Hoffnung hat die Branche in den letzten Jahren auf die ,Outbound-Aktivitdten” der
Call-Center gesetzt. Diese aktive Kundenansprache hat aber unter den AktivitGten
Schwarzer Schafe vor allem aus den Bereichen Gliicksspiel und Telekommunikation zu
leiden. Das hat zu verschdrften rechtlichen Restriktionen gefihrt, zum anderen auch die
Akzeptanz der Kunden gegenlber solchen Anrufen stark beeintréchtigt. Und noch in
anderer Hinsicht wurden manche Erwartungen enttéiuscht. So sind die Call-Center bei-
spielsweise bei der (aktiven) Vereinbarung von Beratungsterminen recht erfolgreich. Wie
im Markt zu horen ist, ist die Terminfreue der Kunden in diesen Fdllen aber deutlich ge-
ringer als dann, wenn das Gesprdch mit dem Berater selbst vereinbart wurde. Der aktive
Anruf durch den persénlichen Ansprechpartner wird auch weit weniger als ungewollfe
Werbung verstanden. Dass ,Outbound” rechtlich immer schwieriger wird, ist insofern
vielleicht eine gute Gelegenheit, einen Kompromiss zu finden zwischen wirtschafilichen
Zwangen einerseits und dem Wunsch des Kunden nach personlichen Ansprechpartnern.
Fdr die Call-Center hieBe das: Zuriick zu den Wurzeln. I
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