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Abstract

Die vorliegende Studie untersucht die Einstellung der Schweizer Bevélkerung gegeniber der
gesprochenen Sprache in Call-Centern sowie den Einfluss der Ahnlichkeit zwischen Kunde
und Agent (Fit) auf bestimmte Erfolgsgréssen. Fir die Untersuchung wurden 991 Personen
befragt. Nach einem ersten Call-Center-Gesprach mit einem Agenten wurde der Gesprachs-
partner im Anschluss nochmals angerufen bzw. weitergeleitet und zu dem vorhergehenden
Call befragt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten in der Studie, entgegen der 6ffentli-
chen Wahrnehmung, mit der sich Call-Center haufig konfrontiert sehen, eine hohe Zufrieden-
heit mit den Calls ausweisen. Kundinnen und Kunden erwarten von Schweizer Unternehmen,
dass diese mit Call-Centern aus der Schweiz arbeiten und sie mit einem Call-Center-Agen-
ten Schweizerdeutsch sprechen kdnnen, sind allerdings auch flexibel, wenn dies einmal nicht
so ist. Die Bedeutung der Sprache im Call-Center unterscheidet sich zudem zwischen In-
bound- und Outbound-Call-Centern, wobei die Sprache bei Outbound-Anrufen nochmals ei-
nen hoheren Stellenwert einnimmt. Zudem legen altere Personen mehr Wert auf den
Schweizer Dialekt, als jingere dies tun. Insbesondere altere Personen kénnen mit Schwei-
zerdeutsch besser «abgeholt» werden und ein potenzielles Gesprach ist erfolgversprechen-
der. Eine Wirkung des Fits zwischen Kunde und Call-Center-Agent in Bezug zu Geschlecht,
Alter und Sprache auf den Erfolg des Calls und die Wahrnehmung der Marke konnte nicht
nachgewiesen werden. Die Daten zeigen allerdings eine Anpassung der Einstellung gegen-
Uber der gesprochenen Sprache im Call-Center nach einem positiven Erlebnis mit einem
Hochdeutsch sprechenden Agenten. Die Befragten werden offener gegenliber der gespro-
chenen Sprache und zeigen sich flexibler.
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1. Hintergrund

Zur Akquisition neuer Kunden, zur Pflege bestehender Kunden oder zur Bearbeitung von An-
fragen, Bestellungen, aber auch Beschwerden werden in Marketing und Vertrieb Call-Center
eingesetzt. Grundsatzlich kann hierbei zwischen Inbound, Beantwortung eingehender Anrufe
wie Bestellannahme, Service-Hotline etc., und Outbound, aktive Anrufe an Unbekannte oder
bestehende Kunden, um beispielsweise etwas zu verkaufen oder zu erfragen, unterschieden
werden. In der Schweiz sorgen sowohl Inbound-, vor allem aber auch Outbound-Call-Center
immer wieder fur Gesprachsstoff. 2015 stand beispielsweise Victorinox, als typische Schwei-
zer Marke, in der Kritik, einen Informationsservice in einem Call-Center in Deutschland zu be-
treiben — wenn auch nur als Ubergangslosung. Der Hauptkritikpunkt war, dass die Mitarbei-
tenden im Call-Center kein Schweizerdeutsch verstanden und die Schweizer Kunden des-
halb gezwungen waren, Hochdeutsch zu sprechen. Eine nicht reprasentative Umfrage der
Pendlerzeitung 20 Minuten unter mehr als 19°000 Lesern zeigte, dass es 76 Prozent der Teil-
nehmer «daneben finden», dass die Call-Center-Mitarbeitende von Victorinox kein Schwei-
zerdeutsch kénnen (Wolfensberger, 2015). Weiterhin negativ fallen immer wieder Call-Center
aus dem Ausland auf, welche versuchen, Verkaufsgespréachstermine fir Versicherungen und
Krankenkassen zu vereinbaren. Dies flhrte beispielsweise auch zum Gitesiegel «Saubere
Kundenwerbung» von Comparis. In der Medienmitteilung vom 14.8.2018 wird explizit von
«Krankenkassen ohne Telefonterror» geschrieben (Comparis, 2018).

Von den Auswiichsen abgesehen, stellt sich aber auch fur viele seriése und am «Kunden-
wohl» interessierte Unternehmen immer wieder die Frage, ob sie bestimmte Hotlines und
Dienstleistungen am Telefon in der Schweiz oder im Ausland betreiben. Hierbei sind die Aus-
bildung und Schulung der Call-Center-Agenten, die Information Uber die Aufgabe und die An-
bindung an IT-Systeme ein erfolgskritischer Aspekt. Daneben bleibt aber h&ufig die Sprache
eine Barriere bzw. ein Erkennungsmerkmal eines Anrufs aus dem Ausland, wo es geniigend
gut Deutsch sprechende Agenten und Agentinnen gibt, aber nur wenige Schweizer Dialekt
verstehen oder sprechen.

Vielfach werden serits gefiihrte Call-Center mit solchen, die eher dubiose Mittel anwenden,
in einen Topf geworfen. Unter serids gefuhrten Call-Centern verstehen wir solche, die sich an
die Rechtslage und an gangige Richtlinien in der Schweiz halten. Dazu zahlt beispielsweise
der Ehrenkodex von CallNet.ch (Branchenverband fur Contact-Center- und Kundenkontakt-
Management in der Schweiz), welcher unter anderem Wahrheits- und Klarheitsgrundsatze
oder den Schutz der Privatsphére beinhaltet (CallNet.ch, 2010).

Das Ziel dieses Projektes ist es, zu untersuchen, ob die Nichterfiillung des Wunsches vieler
Schweizer Kunden, auch mit den Agenten eines Call-Centers Schweizerdeutsch sprechen zu
kénnen, fur ein Unternehmen tatsachlich zu Nachteilen bzgl. der Effektivitat und Effizienz des
Anrufs fuhren sowie moglicherweise negative Auswirkungen auf die Wahrnehmung des Auf-
traggebers haben.

In der Wissenschaft haben sich verschiedene Autoren und Autorinnen mit der Ahnlichkeit
von zwei Personen (Verkaufer und Kaufer) als Sympathiefaktor beschaftigt — wobei die Spra-
che bzw. der Dialekt in diesen Studien ein wichtiger Faktor in der Wahrnehmung von Ahn-
lichkeit ist, der den Erfolg beeinflusst (Ebner, Korunka & Scharitzer, 2007). Andere mogliche
Faktoren sind Geschlecht, Alter oder auch Kultur. Die Verwendung einer gemeinsamen
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Sprache im Call-Center kann ein Geflihl von Nahe und Zugehorigkeit erzeugen (Bose & Flie-
ger, 1999). Weiter kann die Sprache im Call-Center auch Erfolgsgrossen wie Zufriedenheit
und Loyalitat beeinflussen. Hierbei hat ein starker Akzent einen negativen Einfluss auf den
sprachlichen Ausdruck, welcher wiederum auf die wahrgenommene fachliche und soziale
Kompetenz und dadurch auch auf die Zufriedenheit und Loyalitat wirkt (Gouthier, Eggert &
Nogly, 2008). Mai und Hoffmann (2010, S. 241) fassen zusammen: «Die bisherige For-
schung zeigt, dass sich insbesondere sprachliche Varietéaten, wie ein regionaler Dialekt oder
ein fremdlandischer Akzent eines Sprechers oder einer Sprecherin, auf den Erfolg kommerzi-
ell motivierter Interaktionen auswirken.»

2. Zielsetzung und Untersuchungsdesign

Aus den beschriebenen Erkenntnissen aus Wissenschaft und Praxis haben wir folgende zwei
Zielsetzungen fir die vorliegende Untersuchung definiert:

Ermittlung der Einstellung der Schweizer Bevolkerung gegeniiber der gesprochenen Sprache
in Call-Centern.

Einfluss der Ahnlichkeit (Fit) zwischen Kunde und Agent beziiglich Sprache, Alter und Ge-
schlecht auf Erfolgsgrossen wie Zufriedenheit, Wiederkaufsabsicht, Weiterempfehlung und
Loyalitat.

In Abbildung 1 sind die der Studie zugrundeliegenden theoretischen Uberlegungen abgebil-

det. Aufgrund der bisherigen Forschungsresultate in diesem Bereich lautet die Forschungs-

these, dass der Fit (die Ahnlichkeit) zwischen Kunde und Call-Center-Agent Einfluss auf den
kurzfristigen und langfristigen Erfolg eines Unternehmens hat.

Far die Untersuchung® haben wir 991 Personen befragt. Nach einem ersten Call-Center-Ge-
sprach mit einem Agenten wurde der Gesprachspartner im Anschluss nochmals angerufen
bzw. weitergeleitet und zum vorhergehenden Anruf befragt. Bei den Erstgesprachen wurden
786 Personen von einem Schweizerdeutsch sprechenden Agenten eines Outbound-Call-
Centers kontaktiert. Davon hatten 422 Anrufe das Ziel, ein Zeitschriften-Abonnement zu ver-
kaufen, und 364 einen Termin fur eine Beratung zu vereinbaren. 205 Personen haben ein In-
bound-Call-Center angerufen, um Informationen zu erfragen, Probleme zu lésen oder Ande-
rungen an bezogenen Leistungen vorzunehmen. Das Inbound-Call-Center ist in der Reise-
und Transportbranche tatig und hat zu je etwa 50 Prozent Schweizerdeutsch und Hoch-
deutsch sprechende Agenten beschéftigt. Die Daten wurden von einem Schweizer Call-Cen-
ter auf Schweizerdeutsch erhoben. Den Befragten wurden Fragen zu verschiedenen Zufrie-
denheitsfaktoren, zur Wahrnehmung des Mitarbeiters des ersten Anrufs und zur Einstellung
gegeniber der Sprache in Call-Centern gestellt (detaillierter Fragebogen im Anhang). Zu-
satzlich wurden die demografischen Variablen Geschlecht sowie Alter und Wohnort (nur Out-
bound) erhoben.

1 Die Untersuchung wurde in Zusammenarbeit mit zwei Schweizer Call-Centern und einem Dienstleister mit zwei ei-
genen Call-Centern — eines im Inland und eines im Ausland — durchgefiihrt, um herauszufinden, ob Faktoren wie
Sprache, Geschlecht und Alter im Call-Center einen Einfluss auf die Zufriedenheit und Einstellung der Kunden hat.
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Abbildung 1 — Darstellung der theoretischen Uberlegungen zur Call-Center-Studie

Agent
kurzfristiger Erfolg
Fit zwischen PSun_de » Effektivitat: Call erfolgreich langfristiger Erfolg
und Agent beziiglich: . beendet vs. abgebrochen |+ Imagewirkung fiir
S’Xﬁgre *|  (Verkaufserfolg, Problemlsung) > die Marke / auf
Geschlecht « Effizienz: Dauer des Calls den Auftraggeber
« subjektive Zufriedenheit
| Kunde
3. Ergebnisse
3.1 Einstellung zu und Zufriedenheit mit Call-Centern

Generell kann festgehalten werden, dass die Zufriedenheit der anrufenden und angerufenen
Personen sowohl im Inbound- als auch im Outbound-Call-Center sehr hoch war. Auf einer
Skala von 0 bis 10 lagen die Bewertungen zwischen 9,4 und 9,8 (Inbound) und 8,4 und 9,1
Punkten (Outbound). Damit kann man als erste Erkenntnis festhalten, dass der offentlichen
Schelte zum Trotz serits gefuhrte Call-Center in der Regel sehr zufriedene Kunden hinterlas-
sen. Zwischen Inbound- und Outbound-Anrufen sind leichte Unterschiede sichtbar und In-
bound-Anrufe werden durchgehend etwas besser bewertet als Outbound-Anrufe?. Sowohl
die Zufriedenheit mit dem Anruf® als auch die wahrgenommene Kompetenz*, Sympathie® und
Verstandlichkeit® des Agenten werden bei Inbound Call-Centern besser bewertet (vgl. Abbil-
dung 2). Zudem fiihlen sich Kunden nach einem Inbound-Anruf mehr wertgeschatzt.” Dieses
Ergebnis ist wenig Uberraschend, denn Kunden rufen bei Inbound-Call-Centern an, um ein
bestimmtes Anliegen geltst zu bekommen, und in knapp 80 Prozent der Félle konnten diese
Anliegen geldst werden. Hingegen werden Kunden durch Outbound-Call-Center ungefragt
angerufen und unter Umstanden sogar bei wichtigeren Tatigkeiten gestért, um mit ihnen Ter-
mine zu vereinbaren oder ihnen bestimmte Produkte zu verkaufen. Daher muss das Ergeb-

2 Alle Werte sind signifikant.

8 Zufriedenheit Inbound M = 9,47, SD = 0,94; Zufriedenheit Outbound M = 8,39, SD = 1,54;
t=-9,553, p < 0,05.

4 Kompetenz Inbound M = 9,78, SD = 0,57; Kompetenz Outbound M = 8,58, SD = 1,35;
t=-12,27, p < 0,05.

5 Sympathie Inbound M = 9,68, SD = 0,74; Sympathie Outbound M = 8,72, SD = 1,32;
t=-9,95, p <0,05.

6 Verstandlichkeit Inbound M = 9,79, SD = 0,68; Verstandlichkeit Outbound M = 8,98, SD = 1,15; t = -9,55, p < 0,05.
t=-9,55, p < 0,05.

7 Wertschéatzung Inbound M = 9,62, SD = 1,06; Wertschatzung Outbound M = 8,71, SD 1,45;
t=-8,31, p < 0,05.
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nis, dass die Kunden trotz des ungefragten Anrufes diesen relativ gut bewerten und die Mit-
arbeitenden als sympathisch und kompetent wahrnehmen, als sehr positiv gewertet werden.
An dieser Stelle kénnte allerdings auch die sehr hohe Erfolgsrate von 47 Prozent (Produkt
verkauft/Termin vereinbart) einen Einfluss auf die Zufriedenheit gehabt haben.

Abbildung 2 — Zufriedenheit mit Inbound- und Outbound-Anrufen im Vergleich

Zufriedenheit mit Anruf

Zufriedenheit mit Anruf insgesamt

Sympathie Mitarbeiter

Outbound (n = 786)

Kompetenz Mitarbeiter Inbound (n = 205)

Verstandlichkeit Mitarbeiter

Wertschéatzung als Kunde
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Uberhaupt nicht voll und ganz

Bei der Abfrage nach den sprachlichen Anforderungen der Kunden an ein Call-Center zeigt
sich ein geteiltes Bild (vgl. Abbildung 3). Zum einen gibt es eine sehr hohe Zustimmung zum
Statement, dass «ein Schweizer Unternehmen mit einem Schweizer Call-Center arbeiten
sollte» (M = 8,2 auf einer Skala von 0 bis 10). Auch die Statements «finde es wichtig, dass im
Call-Center Schweizerdeutsch gesprochen wird» (M = 6,8) und «rede konsequent nur
Schweizerdeutsch» (M = 6,7) haben eine recht hohe Zustimmung. Eine gleich hohe Zustim-
mung erreicht jedoch auch das Statement «mir ist es egal, ob der Mitarbeiter im Call-Center
Schweizerdeutsch oder Hochdeutsch spricht» (M = 6,9). Und auch das Statement «mir ist es
egal, solange ich meinen Dialekt sprechen kann» erhalt noch die Bewertung 6,4 von 10
Punkten. Die Ursache fur diese uneindeutige Bewertung ist dabei nicht, dass sich unter-
schiedliche Subgruppen der Stichprobe im Durchschnitt ausgleichen, sondern es sind mehr-
heitlich die gleichen Personen, die jeweils den gegenlaufigen Statements zustimmen. Die In-
terpretation kénnte sein, dass es eigentlich schon eine Praferenz fir Schweizerdeutsch im
Call-Center gibt, diese aber nicht so tief verankert ist, dass sie zu einer konsequenten Ableh-
nung von Hochdeutsch fihrt.
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Abbildung 3 — Einstellung zur Sprache in Call-Centern, Inbound- und Outbound-Anrufe im Vergleich

Ich finde, ein Schweizer Unternehmen sollte mit einem

Call-Center in der Schweiz arbeiten. 8.2

Ich finde es wichtig, dass im Call-Center _ 6.8
Schweizerdeutsch gesprochen wird. :
pro
i Schweizerdeutsch
Mit Schweizer Firmen rede ich konsequent nur
Schweizerdeutsch. 6.7

Mir ist es egal, ob der Mitarbeiter im Call-Center 6.9
Schweizerdeutsch oder hochdeutsch spricht. )
J sprachlich
flexibel
Mit ist es egal wie der Gesprachspartner spricht, 6.4
solange ich meinen Dialekt sprechen kann. :

2 4 6 8 10
n=991 stimme nicht zu stimme voll und ganz zu

o

Auch bei der Einstellungsfrage gibt es erstaunlicherweise Unterschiede zwischen den Befra-
gungen nach Inbound- und Outbound-Anrufen. Befragte geben nach einem Inbound-Anruf
weniger oft an, mit inrem Gesprachspartner nur Schweizerdeutsch zu sprechen. Zudem ist
es ihnen weniger wichtig, dass im Call-Center Schweizerdeutsch gesprochen wird. Bei In-
bound-Anrufen sind die Befragten folglich offener fir die gesprochene Sprache und eher be-
reit sich der durch den Agenten gesprochenen Sprache — zumeist Hochdeutsch — anzupas-
sen.

Die Daten zeigen zudem eine Anpassung der Einstellung gegentber der gesprochenen
Sprache. Wenn Anrufer eine positive Erfahrung mit einem Hochdeutsch sprechenden Agen-
ten machen, ist es ihnen anschliessend weniger wichtig, dass im Call-Center Schweizer-
deutsch gesprochen wird?,

Bei Outbound-Anrufen ist es den Befragten im Vergleich zu Inbound-Anrufen deutlich wichti-
ger, dass Schweizerdeutsch gesprochen wird. Es wird zudem haufiger angegeben, konse-
guent nur Schweizerdeutsch zu sprechen (vgl. Abbildung 4).

8 Wichtigkeit Schweizerdeutsch im Call-Center nach Gesprach mit einem Hochdeutsch sprechenden Agenten (M =
4,77, SD = 3,88) und mit einem Schweizerdeutsch sprechenden Agenten (M = 6,02, SD = 3,87); t = 2,24, p = 0,026.
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Abbildung 4 — Vergleich der Verteilung zwischen Inbound/Outbound im Bezug zum konsequenten Spre-
chen von Schweizerdeutsch

Verteilung: Mit Schweizer Firmen rede ich konsequent nur
Schweizerdeutsch

Inbound (n = 205)

Outbound (n = 786)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m0-3 -stimme nichtzu ®4-6 =7-10 stimme voll und ganz zu

In der Studie wurde zudem untersucht, ob es demografische Unterschiede in Bezug auf die
Einstellung gegentiber der gesprochenen Sprache im Call-Center gibt. Wir haben hierfir Al-
ter, Geschlecht und Wohnort (Stadt, Agglomeration und Land) untersucht und miteinander
verglichen. Das Geschlecht und der Wohnort der Kunden und Kundinnen haben keinen oder
nur einen sehr geringen Einfluss auf die Einstellung gegentiber der Sprache in Call-Centern.
So ist beispielsweise die Zustimmung von Stadt- (Mittelwert, M = 7,25, SD = 2,95), Agglome-
rations- (M = 7,34, SD = 2,85) und Landbewohnern (M = 7,4, SD = 3,00) zur Aussage, mit
Schweizer Firmen konsequent Schweizerdeutsch zu sprechen, praktisch identisch (F [2,736]
= 0,20, p = 0,81). Deutliche Unterschiede sind hingegen beim Alter festzustellen. Altere Men-
schen (56+) legen im Vergleich mit jungeren (jinger als 56) deutlich mehr Wert darauf, ihren
eigenen Dialekt sprechen zu kénnen®, sprechen diesen auch konsequenter®® und finden es
wichtiger, dass im Call-Center Schweizerdeutsch gesprochen wird!!. Bei den restlichen Aus-
sagen sind die Auspragungen wiederum auf einem &hnlichen Niveau und weisen keine signi-
fikanten Unterschiede auf (vgl. Abbildung 5)*2.

9 E1: jungere M =5,71, SD = 3,15; altere M = 6,45, SD = 3,11; t =-2,59, p < 0,05.
10 E2: jiingere M = 6,59, SD = 3,23; altere M = 7,51, SD = 2,83; t =-3,47, p < 0,05.
11 E3: jungere M = 6,40, SD = 3,14; altere M =7,43, SD = 2,82; t=-3,97, p < 0,05.

12 E4: jingere M = 6,05, SD = 3,25; altere M = 6,33, SD = 3,31; t = -0,93, p = 0,35; E5: jingere M = 6,53, SD = 3,12;
altere M = 6,83, SD = 2,90; t = 1,05, p = 0,29; EG6: jungere M = 8,46, SD = 2,50; altere M = 8,65, SD =2,34; t = —
0,86, p =0,38.
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Abbildung 5 — Einstellung gegeniiber der Sprache in Call-Centern nach Alter

Einstellung Outbound nach Alter

E1: Mit ist es egal wie der Gesprachspartner spricht,
solange ich meinen Dialekt sprechen kann.

E2: Mit Schweizer Firmen rede ich konsequent nur
Schweizerdeutsch.

E3: Ich finde es wichtig, dass im Call Center
Schweizerdeutsch gesprochen wird.

E4: Ich habe es schon oft erlebt, dass ich von einem
Call Center Agenten sprachlich nicht verstanden
wurde.

E5: Mir ist es egal, ob der Mitarbeiter im Call Center
Schweizerdeutsch oder hochdeutsch spricht.

E6: Ich finde, ein Schweizer Unternehmen sollte mit
einem Call-Center in der Schweiz arbeiten. 0 1 5 3 4 5 6 7 8 9 10

jungere (bis 55) (n = 195) altere (56+) (n = 591)

Zusammenfassend sind die Befragten bei Inbound-Anrufen deutlich flexibler bezuglich der
gesprochenen Sprache und passen nach einem positiven Erlebnis sogar ihre Einstellung an.
Dennoch ist es bei den Befragten von gewisser Bedeutung, dass Schweizer Unternehmen
mit Call-Centern in der Schweiz arbeiten. Deutlich anspruchsvoller sind die Befragten bei
Outbound-Anrufen. Sie sprechen konsequenter Schweizerdeutsch (vgl. hierzu Abbildung 4),
ihnen ist es wichtig, dass der Agent Schweizerdeutsch spricht und sie vertreten klar die Mei-
nung, dass ein Schweizer Unternehmen mit einem Call-Center in der Schweiz arbeiten sollte.
Aus demografischer Sicht bleibt festzuhalten, dass Jiingere flexibler und offener gegeniiber
der gesprochenen Sprache sind als Altere.

Zuletzt sei noch erwahnt, dass die Befragten klar erwarten, dass ein Schweizer Unterneh-
men mit einem Call-Center in der Schweiz arbeitet (M = 8,6), unabhé&ngig von der Art des An-
rufs, des Geschlechts, des Alters etc.

3.2 Einfluss Ahnlichkeit zwischen Agent und Kunde

Die bisherige Forschung zeigt, dass die Ahnlichkeit zweier Personen ein Ausléser fir gegen-
seitige Sympathie ist (z. B. Clark & Mills, 1979), was im Endeffekt grésseren Erfolg im Ver-
kauf bringt (z. B. Kirchler, 2011, S. 384). Dies fiihrt zur Annahme, dass die Ahnlichkeit zwi-
schen Call-Center-Agent und Kunde ein mdglicher Faktor fur den Erfolg des Anrufs sein
kénnte. So ist es beispielsweise denkbar, dass eine weibliche Call-Center-Agentin von einer
weiblichen Kundin sympathischer wahrgenommen wird und die Kundin deshalb zufriedener
mit dem Gesprach ist, als dies ein mannlicher Kunde mit derselben Agentin wére.
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Die wahrgenommene Ahnlichkeit kann in unterschiedlichen Dimensionen hergestellt werden.
In dieser Studie wurden die Faktoren 1) Sprache (Hochdeutsch / Schweizerdeutsch), 2) Ge-
schlecht und 3) Alter verwendet. Wenn der Kunde und der Call-Center-Agent in den genann-
ten Dimensionen &hnlich oder identisch sind, wird von einem Fit (aus dem Englischen fir
«passen») gesprochen. Die Annahme, dass ein Fit zwischen Kunde und Call-Center-Agent
im Vergleich zu keinem Fit zu zufriedeneren Kunden fihrt, hat sich in unserer Studie nicht
bestétigt. Es wurden weder fir die Sprache noch fur das Geschlecht noch fir das Alter signi-
fikante Unterschiede festgestellt. Exemplarisch sei hierfir auf den Geschlechts-Fit verwie-
sen. Die Bewertung des Anrufs ist sowohl bei einem Fit (mannlicher Call-Center-Agent be-
dient mannlichen Kunden oder weibliche Call-Center-Agentin bedient weibliche Kundin) (M =
8,56, SD = 1,53) als auch bei keinem Fit (M = 8,68, SD = 1,46) praktisch identisch (t = -1,33,
p = 0,183). Die Resultate anderer Studien, die Ahnlichkeit als Faktor fur Erfolg im Verkauf
fanden, konnten somit nicht bestétigt werden.

4. Fazit und Diskussion

Entgegen landlaufiger Meinung und den zu Beginn erwéhnten Medienberichten (Kap. 1) ist
die Zufriedenheit der Kunden mit Call-Centern in unserer Stichprobe, basierend auf drei Call-
Centern aus drei verschiedenen Projekten, sehr hoch. Eine Erklarung hierfur ist, dass die Be-
fragten direkten, perstnlichen Kontakt mit einem Menschen gehabt haben und diesen im An-
schluss gegeniber einem anderen Menschen bewerten mussten. Es wurde also eine Aus-
sage uber ein Individuum getatigt. Im Gegensatz dazu steht die anonyme Meinungsausse-
rung Uber eine ganze Gruppe von Menschen (Call-Center-Mitarbeiter, die kein Schweizer-
deutsch kénnen), ohne spezifischen Bezug zu einem Individuum. In unserer Studie wurde
die Bewertung eines Individuums abgebildet, wahrend in den Medienberichten eher Stereo-
type und die Meinung Uber eine ganze Gruppe dargestellt werden. Zum Zweiten handelt es
sich bei dem erwéhnten Medienbericht um eine Einstellung, die unspezifisch und anonym
Uber eine Gruppe geaussert wurde, ohne Bezug zu einem Erlebnis. In unserer Studie wur-
den hingegen Personen nach einer konkreten Erfahrung mit einem Hochdeutsch sprechen-
den Agenten personlich und direkt dartiber befragt. Es stehen sich also eine anonyme Ein-
stellung ohne Konsequenzen und eine persénliche Meinung in Verbindung mit einer konkre-
ten Erfahrung gegeniber. Dieses Ergebnis ist vergleichbar mit den Untersuchungen der Ein-
stellungs-Verhaltensforschung und dem héufig dokumentierten Unterschied zwischen gedus-
serter Einstellung und tatsachlich gezeigtem Verhalten (z. B. Ajzen & Fishbein, 1977; La-
Piere 1934; Sheeran & Webb, 2016).

Generell sind die Befragten im Inbound noch zufriedener mit dem Anruf als im Outbound.
Alle Outbound-Anrufe wurden ausschliesslich von Schweizerdeutsch sprechenden Agenten
durchgefiuhrt, weswegen kein Vergleich mit Hochdeutsch moglich ist. Die tiberraschend hohe
Zufriedenheit nach einem Outbound-Anruf ist aber dennoch ein Indikator dafir, dass insbe-
sondere bei Outbound-Anrufen die Sprache ein wichtiger Faktor fur die Zufriedenheit und
den Erfolg sein kann. Diese Aussage wird zusatzlich durch die Einstellung zur Sprache in
Call-Centern gestutzt. Bei Inbound-Anrufen sind Kunden wesentlich toleranter gegenuber der
gesprochenen Sprache und eher bereit die Sprache anzupassen als im Outbound.
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Daten fur den Vergleich zwischen Schweizerdeutsch und Hochdeutsch sind in dieser Studie
nur fur Inbound-Call-Center vorhanden. Es zeigt sich hierbei, dass die Sprache eines Agen-
ten, basierend auf den vorliegenden Daten, keinen bzw. nur einen sehr geringen Einfluss auf
die generelle Zufriedenheit der Kunden hat. Im Gegensatz dazu geben die Befragten an,
dass ihnen Schweizerdeutsch im Call-Center und die Mdglichkeit, ihre eigene Sprache zu
sprechen, wichtig sind. Hatten die Befragten allerdings ein positives Erlebnis mit einem
Hochdeutsch sprechenden Agenten, passen sie ihre Einstellung an und sind weniger kritisch
bzw. offener gegeniiber Hochdeutsch.

Auch die demografischen Variablen Geschlecht und Wohnort haben auf die Zufriedenheit
nach einem Anruf praktisch keinen Einfluss. Es zeigt sich aber, dass die Bedeutung von
Schweizerdeutsch sprechenden Agenten mit zunehmendem Alter des Kunden deutlich
steigt. Die Einstellung gegeniber der gesprochenen Sprache im Call-Center ist insbesondere
bei alteren Personen kritischer, das heisst, altere Personen kdnnen mit Schweizerdeutsch
besser «abgeholt» werden und ein Verkaufsgesprach ist erfolgversprechender.

Die bisherige Forschung zeigt, dass die Sprache eine wichtige Grosse fir den Erfolg von
Call-Centern sein kann, die nicht vernachlassigt werden sollte. Bei den meisten Untersu-
chungen zum Thema Wirkung von Sprache bei kommerziell motivierten Interaktionen handelt
es sich aber um experimentelle Laborforschung. Uns sind nebst der hier vorliegenden Unter-
suchung nur wenige weitere Felduntersuchungen bekannt (z. B. Gouthier et al., 2008; Arm-
strong & Min Yee 2001), bei denen Kunden nach einer realen Interaktion mit einem Call-Cen-
ter-Agenten befragt wurden. Die Ergebnisse zeigen keine Unterschiede bezlglich der Zufrie-
denheit zwischen Hochdeutsch bzw. Schweizerdeutsch sprechenden Agenten. Die Befragten
aussern jedoch eine Praferenz fur Schweizerdeutsch. Der Vergleich zwischen Hochdeutsch
und Schweizerdeutsch konnte allerdings nur auf Basis von Inbound-Anrufen untersucht wer-
den. Fir weitere Untersuchungen bietet es sich an, die Wirkung der Sprache (Hochdeutsch
vs. Schweizerdeutsch) auch bei Outbound-Anrufen zu erheben, um die hier prasentierten Er-
gebnisse noch weiter zu vertiefen und die allgemeine Datenlage weiter zu verbessern.

Die in unserer Studie untersuchten Inbound-Anrufe weisen zudem eine sehr hohe Probleml|6-
sungsrate (Inbound 80 %) und Erfolgsrate (Outbound 47 %) auf, das heisst, die Anliegen der
meisten Kunden konnten beim ersten Anruf geldst werden bzw. waren beinahe die Hélfte der
angerufenen Kunden bereit, ein Produkt zu kaufen oder einen Termin zu vereinbaren. Dem-
entsprechend ist auch die Zufriedenheit der Kunden mit den Anrufen sehr hoch. Fir weitere
Untersuchungen ware es deshalb interessant, zu Gberprufen, ob die Sprache eines Agenten
bei negativen Erfahrungen mit einem Call-Center einen anderen Einfluss hat, als dies bei po-
sitiven Erfahrungen der Fall ist. Allerdings ist hierbei ungewiss, inwiefern Kunden generell
nach negativen Erfahrungen mit Inbound- und Outbound-Call-Centern bereit sind, an einer
zusatzlichen Befragung teilzunehmen und Auskunft zu geben. Es ist davon auszugehen,
dass hier eine gewisse Selektion stattgefunden hat, die zu einer Verzerrung der Resultate in
Richtung grdsserer Zufriedenheit gefuihrt hat. Extrem unzufriedene Kunden dirften wohl
kaum noch dazu bereit gewesen sein, sich an der Umfrage zu beteiligen. Zudem ist es még-
lich, dass die Call-Center-Agenten entgegen der klaren Weisung jeden Kunden an die Befra-
ger weiterzuleiten, dies nicht getan haben.
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Fragebogen

Dargestellt ist der gesamte Leitfaden fir die Befrager und somit auch alle an die Kunden ge-

stellten Fragen.

a. Zufriedenheit mit Call

1. Kénnen Sie mir sagen, wie zufrieden Sie insgesamt mit dem Gesprach waren auf einer
Skala von 0 bis 10, wobei 0 «sehr unzufrieden» und 10 «sehr zufrieden» ist?

und 10 «sehr sympathisch»?

2. War lhnen der Mitarbeiter sympathisch, wobei O heisst «lberhaupt nicht sympathisch»

3. Wirkte der Mitarbeiter fachlich kompetent? (0 bis 10)

4. Hat der Mitarbeiter sich verstandlich ausgedrtickt? (O bis 10)

5. Fihlten Sie sich als Kunde wertgeschatzt und ernst genommen? (0 bis 10)

b. Zufriedenheit mit Kundenservice

Inbound

Outbound

6. Konnen Sie mir sagen, wie zufrieden Sie | 6.
mit dem Kundenservice von <Kunde>
insgesamt sind auf einer Skala von 0 bis
10, wobei wiederum 0 «sehr unzufrie-
den» und 10 «sehr zufrieden» ist?

Kbdnnen Sie mir sagen, wie akzeptabel
Sie den Anruf von <Kunde> insgesamt
fanden auf einer Skala von 0 bis 10, wo-
bei 0 «nicht akzeptabel» und 10 «absolut
akzeptabel» ist?

7. Hat Sie der Anruf positiv gestimmt, wenn | 7.
es um den n&chsten Kauf oder eine Ver-
tragsverlangerung ging? (0-10)

Hat Sie der Anruf positiv gestimmt, Uber
das Angebot / die angebotene Leistung
<je nach Projekt anpassen> nachzuden-
ken? (0-10)

8. Wiirden Sie das <das Unternehmen> weiterempfehlen? (0-10)

c. Dialekt

weiss nicht mehr)

9. Kdnnen Sie sich noch an den Dialekt des Kollegen erinnern, mit dem Sie zuvor ge-
sprochen haben? Was war das? (a. Hochdeutsch oder Schweizerdeutsch und
wenn Schweizerdeutsch b. Zirich, Basel, Bern, Innerschweiz, Graubiinden, Ost-
schweiz, Wallis, Schweizerdeutsch mit auslandischem Akzent, nicht zuordenbar,

10. Wenn Dialekt genannt wurde: Wie vertraut sind Sie mit diesem Dialekt, auf einer
Skala von 1 «Uberhaupt nicht vertraut» bis 6 «sehr vertraut»?

11. Wenn kein Dialekt genannt wurde: Welche Dialekte sprechen Sie oder sind lhnen
besonders vertraut? (Bis zu drei ankreuzen: Zurich, Basel, Bern, Innerschweiz,
Graubunden, Ostschweiz, Wallis, Hochdeutsch.)
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d. Einstellungen

12. Mit ist es egal, wie der Gesprachspartner spricht, solange ich meinen Dialekt spre-
chen kann. (0-10)

13. Mit Schweizer Firmen rede ich konsequent nur Schweizerdeutsch. (0-10)

14. Ich finde es wichtig, dass im Call-Center Schweizerdeutsch gesprochen wird. (0—
10)

15. Ich habe es schon oft erlebt, dass ich von einem Call-Center-Agenten sprachlich
nicht verstanden wurde. (0-10)

16. Mir ist es egal, ob der Mitarbeiter im Call-Center Schweizerdeutsch oder Hoch-
deutsch spricht. (0-10)

17. Ich finde, ein Schweizer Unternehmen sollte mit einem Call-Center in der Schweiz
arbeiten. (0-10)

18. Vielen Dank, kénnen Sie mir abschliessend noch lhre Altersgruppe sagen? Sind
Sie bis 25, bis 40, bis 55, Uber 55 oder tber 70?
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