Sind wir nicht alle
ein bisschen Agent?

Principal-Agent-Theorie fiir Call Center-Dienstleister

Sind Sie erfolgreicher Unternehmer? Betreiben Sie ein
Call Center? Gut, dann vergessen Sie einen Moment
lhren Maserati. Oder den Ferrari. Stellen Sie sich vor,
Sie waren in lhrem Call Center beschaftigt.
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bei Aldi und backen kleine Brot-
chen. Thr Konto ist gefiillt mit 7500
Euro aus guten Zeiten. Sie brauchen
ein Auto, einen vom Gebrauchtwagen-
markt. Stellen Sie sich weiterhin vor,
Sie stehen vor der Wahl: Auto 1 von
Verkdufer A fiir 2500 Euro, Auto 2
von Verkaufer B fiir 5000 Euro und
Auto 3 von Verkéufer C fiir 7500 Euro.
Wiahrend die Verkdufer die Qualitat
ihrer Autos kennen, ist es fiir Sie nicht
ersichtlich, ob es sich bei den Autos 1,

tellen Sie sich vor, Sie sind Agent
in Threm Call Center. Sie kaufen
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2 oder 3 um einen Gebrauchtwagen
von guter oder schlechter Qualitit
handelt. Die Frage, die sich dennoch
stellt:Welchen nehmen Sie?

Zuriick in Thr Leben. Der Maserati/
Ferrari steht vor der Tiir. Sie sitzen in
einem Meeting. Thr potenzieller Auf-
traggeber diskutiert mit [hnen iiber
die Qualitdt Threr Call Center-Dienst-
leistung. Sie sind nicht alleine. Der
Auftraggeber hat bereits mit Thren
Konkurrenten verhandelt. So viel ist
klar, die ihm vorliegenden Angebote
haben einen niedrigeren Preis. Noch
halten Sie mit der hohen Qualitiat Ih-
rer Dienstleistungen dagegen.

Knallharte Negativauslese
macht keine Gewinner

Zurick zum Gebrauchtwagenmarkt:
Als Kéufer werden Sie aus Unsicher-
heit in der Regel versuchen, die Qua-
litdt der angebotenen Gebrauchtwa-
gen zu schéitzen. Dabei orientiert sich
IThre Zahlungsbereitschaft an der
durchschnittlichen Qualitdt auf dem
Markt. Bei einem Durchschnittspreis
von 5000 Euro wird Verkdufer C Th-
nen jedoch sein Auto 3 nicht verkau-
fen wollen. In der Folge bricht der
Markt fiir Gebrauchtwagen guter Qua-
litdt zusammen. Die Verkdufer A und
B mit Gebrauchtwagen schlechter
Qualitét setzen sich durch. Der Wirt-
schafts-Nobelpreistriager Akerlof be-
schrieb dieses Marktverhalten in ,, The
Market for Lemons*“ als Adverse Se-
lektion (Negativauslese).

Wie kommt es dazu? Zuriick in Thr
Meeting: Der potenzielle Auftraggeber
(Principal) kann die Qualitéat Threr Call
Center-Dienstleistung lediglich schit-
zen. Nur Sie (Agent) kennen die tat-
sdchliche Qualitdat Ihrer Dienstleis-
tung. Thre Konkurrenten sind, zumin-
dest behaupten sie dies gegeniiber
Threm Auftraggeber, Deutschlands
Qualitétsfithrer.

Die Principal-Agent-Theorie besagt,
dass Thr potenzieller Auftraggeber
und Sie als potenzieller Auftragneh-
mer iiber ungleiche Informationen
verfiigen (asymmetrische Informati-
on). Als Agent haben Sie gegeniiber
Ihrem Principal einen Informations-
vorsprung. Das Risiko fiir Thren po-
tenziellen Auftraggeber ist, dass Sie
dieses Wissen ausnutzen und durch-
schnittliche Qualitdt zu einem iiber-
hohten Preis anbieten.
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Das Ergebnis kennen Sie: Qualitativ
hochwertige Call Center-Dienstleis-
tungen werden unter Wert verkauft.
Wenn nicht von Thnen, dann von Ihren
Konkurrenten.

Gute Qualitat braucht ein
wirkungsvolles Signal

Wieder zuriick auf dem Gebrauchtwa-
genmarkt: Die Probleme der asym-
metrischen Information kénnen {iber-
wunden werden, wenn Verkdufer C in
der Lage ist, mit einer Garantie die
Qualitit seines Gebrauchtwagens 3 zu
signalisieren (Signalling). Diese Ga-
rantie muss derart beschaffen sein,
dass die Verkdufer A und B es sich
nicht leisten kénnen, eine solche Ga-
rantie anzubieten. Die Gebrauchtwa-
genverkdufer werden somit gezwun-
gen, gute Qualitdt zu einem fairen
Preis anzubieten. Fiir unter anderem
diese Erkenntnis wurde Spence eben-
falls mit dem Wirtschafts-Nobelpreis
2001 ausgezeichnet.

Fiir Thr Meeting bedeutet das: Wenn
Ihr potenzieller Auftraggeber die Qua-
litdt Threr Call Center-Dienstleistung
nur schétzen kann und somit das Ri-
siko einer Fehlentscheidung aufgrund
der asymmetrischen Informationslage
tragt, konnen Sie mit Signalling hel-
fen. Ihr Signal muss derart beschaffen
sein, dass sich Thre Konkurrenten
dieses nicht leisten konnen. Investiti-
onen in die Bildung einer starken
Marke ist ein moglicher Weg. Investi-
tionen in ein anerkanntes Qualitédts-
managementsystem und eine an-
spruchsvolle Zertifizierung ein wei-
terer.

Fiir den zuletzt genannten Weg miis-
sen zwei Bedingungen erfiillt sein,
damit ein wirkungsvolles Signal bei
Ihrem potenziellen Auftraggeber an-
kommt: Erstens muss Thr Auftragge-
ber das Qualitdtsmanagementsystem
und dessen Wirkung beurteilen kon-
nen. Dies ist unter anderem ein Grund
dafiir, warum die Call Center-spezi-
fischen Zertifizierungen fiir Call Cen-
ter-Dienstleister bisher am Markt ver-
sagt haben. Sie 16sen nicht das Pro-
blem der Informationsasymmetrie.
Stattdessen schaffen sie zusétzliche
Informationsdefizite. Denn warum
sollte Thr Auftraggeber den zugrunde
liegenden Standard kennen? Die zwei-
te Voraussetzung fiir ein wirkungs-
volles Signal ist die Reputation der
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zertifizierenden Stelle. Diese muss an-
erkannt unabhéngig sein und schrift-
lich bestétigen, dass Thre Call Center-
Dienstleistung mit den Anforderungen
an das Qualititsmanagementsystem
konform ist.

Vermeiden Sie
Informationsasymmetrien
Im Jahr 2008 gaben im Rahmen der
Studie ,Erfolgsanalyse Call Center®
91,6 Prozent der 303 befragen Call
Center-Dienstleister an, ihren Fokus
auf Qualitdt auszurichten. Diese Fo-
kussierung spiegelt sich in der Kom-
munikationspolitik der Dienstleister
wider: Qualitdtsanbieter mit breitem
Portfolio oder Qualitdatsfithrer der
Branche, so lauten die Botschaften.
Unerwiinschte Erscheinungen wie die
Informationsasymmetrie und die da-
mit verbundene potenzielle Gefahr
unehrenhaften oder anderweitig un-
erwiinschten Verhaltens belasten die
Auftraggeber-/Auftragnehmerbezie-
hung.
Zertifizierte Call Center-Dienstleister
hingegen vermeiden Informations-
asymmetrien, indem sie mithilfe von
anerkannten Zertifikaten die Uberein-
stimmung zwischen Kommunikation
und Dienstleistungsqualitéit ihren Auf-
traggebern nachweisen. Nicht ohne
Grund merkt Simone Fojut im Rah-
men des CallCenterProfi-Rankings
2008 an, dass das Thema Zertifizie-
rung zu einem der wichtigsten Ga-
ranten fiir den Erfolg von Call Center-
Dienstleistungen werden wird. M
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