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Callcenter in Polen- Die wichtigsten Ergebnisse dieser Studie

Organisationsprofil der Callcenter

» Grindung und Standort: Die
meisten Callcenter wurden nach
1999 gegriindet und sind in den
polnischen Ballungszentren rund
um Warschau, Posen, Breslau,
Danzig und Krakau zu finden.

Organisationstypen: Inhouse Call-
center bilden mit 62,5% die
Mehrheit der untersuchten Call-
center, 37,5% der befragten Unter-
nehmen arbeiten als freie Dienst-
leister.

Kommunikationstypen: 63,4% der
Callcenter  spezialisieren  sich
tiberwiegen auf Inbound-Calls,
36,6%  schwerpunktméBig  auf
Outbound-Calls.

Grofle: Die meisten untersuchten
Callcenter (67,7%) beschéftigen
weniger als 50 Mitarbeiter.

Markte und Geschéfte

» Marktsegmentierung: 80% der
befragten Callcenter sind primér
auf dem nationalen Markt titig.

» Kundensegmentierung: Die
meisten  Callcenter  (78,7%)
arbeiten gleichermallen flir Ge-
schiaftskunden, wie auch fir
Privatkunden.

» Branchensegmentierung:  Die
grofiten Industriesegmente bilden
die Finanzindustrie (33,3%) und
die Telekommunikations-/ IT-
Branche (28%).

» Geschaftsstrategie: Die wichtigs-
ten Elemente in der Callcenter -
Strategie sind die Kundenbindung

und das Angebot spezialisierter
Dienstleistungen.

Umsatzentwicklung: In  den
letzten zwei Jahren verzeichneten
die meisten befragten Callcenter
(70,2%) Umsatzsteigerungen.

Zeitliche Flexibilitat: Die
durchschnittliche Arbeitszeit der
Callcenter betrdagt 15,5 Stunden
an einem Wochentag, 12 Stunden
an einem Samstag und fast 10
Stunden an einem Sonntag; 31%
der Callcenter bieten einen 24-
Stunden Service in der Woche
und am Wochenende an.

Beschéaftigte

> Flexible Beschaftigungsformen:

Durchschnittlich verfiigen 39,2%
der Callcenter-Mitarbeiter {iber
befristete Arbeitsvertridge; 27,3%
der befragten Callcenter nutzen die
Dienste der Zeitarbeit-Agenturen
und 26,5%  der  Callcenter
beschiftigen freie Mitarbeiter.

Bildungsniveau: Die Mitarbeiter
verfligen durchschnittlich {iber ein
sehr hohes Bildungsniveau - 64,5%
haben Abitur und 31,6% besitzen
einen Hochschulabschluss.

Frauen: Sie  stellen  durch-
schnittlich etwas mehr als die
Hilfte aller Beschiftigten.

Human Ressource Management

» Rekrutierungspraxis: In nahezu

50% der befragten Callcenter er-
reichen die Rekrutierungskosten
maximal 500 Zt (~118 €). Syste-
matische Auswahlverfahren zur
Rekrutierung neuer Mitarbeiter
werden von der Hilfte der
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Unternehmen genutzt; im Durch-
schnitt wird fast ein Viertel der
Bewerber eingestellt.

Schulungs- und Trainings-
maBnahmen: Im  Durchschnitt
bekommt ein Callcenter-Agent 17,9
Tage Einfilhrungstraining; nach
durchschnittlich 8,3 Wochen kann
er kompetent arbeiten und erhélt
anschlieend im Mittel 11,3 Tage
Training im Jahr. Schwerpunkte der
Schulungsinhalte bilden aktuelle
Produkt- oder Dienstleistungs-
informationen.

Lohne und Leistungsanteile: Der
durchschnittliche = Bruttostunden-
lohn eines Callcenter-Agenten
betragt 11,60 Zt (~ 2,8 €); ein
Manager verdient im Durchschnitt
83.643 Zt (~ 19.727 €) im Jahr.

Leistungsziele und Ermessens-
raume: Durchschnittlich werden
84,4% der Anrufe in 15,5 Sekunden
beantwortet; die Gesprachsdauer
betrdagt im Mittel 3,7 Minuten. Ein
Callcenter-Agent  bearbeitet im
Durchschnitt 14 Anrufe pro Stunde.

Leistungsbewertung: Mehr als die
Halfte der befragten Unternehmen

(56%)  praktiziert eine  100-
prozentige  Uberwachung  der
Arbeitsaktivitéten.

Personalfluktuation und Beschéf-
tigungsstabilitdt: Durchschnittlich
hat jeder Fiinfte der Callcenter-
Agenten dieser Studie selbst
gekiindigt und 6,2%  wurden
entlassen; die durchschnittliche
Beschiftigungsdauer von  Call-
center-Agenten liegt in Polen bei 2
Jahren.

Gewerkschaften und Betriebsrate:
In 92% der befragten Callcenter
gibt es keinen Tarifvertrag, in
93,3% existiert keine gewerkschaft-

liche Vertretung und in 94,5% der

Unternehmen  gibt es  keine
Betriebsrite.
Job Design
» Kundenschnittstelle: 91,4% der

befragten Callcenter hat ihre
Kunden als ,,zufrieden* oder ,,sehr
zufrieden* eingeschitzt.

Technologie: Der Einsatz von E-
Mails und Fax gehoren zum
Standard. Electronic CRM,
Workfow Management, Internet-
Telefonie und Webenablements
nutzen durchschnittlich fast 40%
der Callcenter.

Institutionelle Umwelten

>

Institutionelle  Beteiligung: Ein
Fiinftel der befragten Callcenter
beteiligt sich in  Branchen-
arbeitgeberverbdnden und ist in der
Industrie- und Handelskammer
vertreten.

Standortfaktoren  und  lokale
Arbeitsbedingungen: Fiir fast die
Hilfte der befragten Unternehmen
spielt die Verfiigbarkeit von
qualifizierten Arbeitskrdften eine
entscheidende Rolle.

Die Nutzung und Relevanz von
Offentlichen  Ressourcen  und
Dienstleistungen: Am intensivsten
werden Schulungs- und Trainings-
programme und die Arbeits-
vermittlung in  Anspruch  ge-
nommen.
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1. Einleitung

Nachfolgende Ergebnisse wurden anhand der ersten standardisierten Telefonumfrage
gewonnen, die im Bereich der Callcenterforschung im Rahmen des internationalen Projektes
,»The Global Call Centre Industry* in Polen durchgefiihrt wurde. Diese Befragung ist Teil
einer globalen Benchmarking-Studie iiber Personalpolitik und wirtschaftlichen Erfolg in
Callcentern. Sie wird von unabhingigen Forschungsteams an Universititen in Australien,
Dénemark, Deutschland, Frankreich, GroBbritannien, Indien, Irland, Israel, Japan, Kanada,
den Niederlanden, den Philippinen, Stidkorea und den USA durchgefiihrt. Die Teams wollen
die Bandbreite der Managementpraxis in Callcentern untersuchen und der Frage nachgehen,
welche Zusammenhinge zwischen diesen Praktiken, dem wirtschaftlichen Erfolg und den
Arbeitsbedingungen in Callcentern bestehen.

Der Zugang zu den Adressen der polnischen Callcenter wurde {iber das polnische
Gerichtsregister (KRS - Krajowy Rejestr Sadowy) hergestellt. Dabei handelt es sich um eine
Datenbank, die aus drei separaten Registern besteht: Unternehmerregister, Register der
Verbdnde, gemeinniitzige Organisationen und staatliche Anstalten, sowie Register der
zahlungsunféhigen Schuldner.

Die Samplingstrategie fiir das polnische CC-Sample bestand darin, aus der Datenbank des
nationalen Registers Unternehmen nach Schliisselwortern herauszusuchen, die auf die
Erstellung von Callcenter-Dienstleistungen schliefen lassen. Beispielschliisselworter waren
Callcenter, Inhouse Call Center, telefonisches Marketing, telefonisches Direktmarketing,
telefonischer Kundendienst, Telezentrum, Telemarketing usw. Damit wurden insgesamt 348
Eintrage erreicht, die im zweiten Schritt telefonisch tiberpriift wurden. Es stellte sich heraus,
dass darunter viele kleine Betriebe mit aufgefiihrt wurden, die im Sinne der Mindestdefinition
von Callcentern keine Callcenter waren. Als besonders schwierig erwies sich, ein allgemein
giiltiges und von allen Betriecben akzeptiertes Verstindnis des Begriffs Callcenter
herauszuarbeiten und den Klirungsgesprachen zur Grundlage zu legen. Dass es ziemlich
differierende Vorstellungen vom Begriff Callcenter gab, war am Anfang der Gespréche nicht
klar. Nach weiteren Klarungsgesprachen umfasste unsere Auswahlgesamtheit (Samplingliste)
insgesamt 257 Callcenter. Diese Unternechmen wurden von uns angeschrieben und um die
Teilnahme an der telefonischen Umfrage gebeten.

Die  standardisierte, = computerunterstiitzte = Telefonumfrage @ wurde  durch das
Sozialwissenschaftliches Umfragezentrum der Universitit Duisburg-Essen durchgefiihrt. Mit
der Erhebung wurde am 15.10.2004 begonnen. Beendet wurde die Feldphase am 19.11.2004.
Infolge stichprobenneutraler Ausfille (9,7%) und einer ersten Bereinigungsphase verringerte
sich die Anzahl der Callcenter in der Stichprobe auf 112. Nach der zweiten
Bereinigungsphase konnten im Rahmen der Telefonumfrage 75 Interviews realisiert werden.
Die Riicklaufquote lag somit bei 67%. Die Befragungszeit lag durchschnittlich bei 50
Minuten, befragt wurden Mitglieder des Managements oder PersonalleiterInnen.
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2. Organisationsprofil
2.1 Grundung und Standort

Bei den polnischen Callcentern handelt es sich um eine relativ junge Organisationsform. Die
ersten Callcenter sind Ende der neunziger Jahre entstanden, die meisten Callcenter in dieser
Studie (72%) wurden zwischen 1999 und 2004 gegriindet.

Abbildung 2.1: Griindungsjahr des Callcenters
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Die meisten Callcenter sind in den polnischen Ballungszentren rund um Warschau, Posen,
Breslau, Danzig und Krakau zu finden.

2.2 Organisationstypen

In der polnischen Umfrage wurden zwei Formen von Callcentern gefunden: am haufigsten
werden die Aufgaben eines Callcenters durch interne (Inhouse-) Callcenter (61,6% oder 45
Callcenter) oder durch freie Dienstleister (38,4% oder 28 Callcenter) ausgefiihrt.

Abbildung 2.2: Relative Anteile der unterschiedlichen Formen von Callcentern
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2.3 Kommunikationstypen

Auf der Kommunikationsebene wird zwischen Inbound und Outbound Callcentern
unterschieden. Die Inbound Callcenter nehmen die Kundengespriache entgegen, die Outbound
Callcenter spezialisieren sich auf das aktive Anrufen von Kunden und potentiellen Kunden.
Das grofte Anrufvolumen besteht bei fast zwei Drittel (63,4%) der Callcenter in unserer
Studie aus Inbound-Calls. Outbound-Calls machen in 36,6% der Félle den gro3eren Teil des
Anrufvolumens aus.

Abbildung 2.3: Service der Callcenter - Verteilung von Inbound- und Outboundcalls
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Inbo und-Kundenservice ist die am haufigsten verrichtete Callcenter-Dienstleistung (37% der
befragten Callcenter), im Bereich Outbound dominiert das Telemarketing.

Abbildung 2.4: Service der Callcenter — Art der Dienstleistung
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2.4 GroRe

Zwei Drittel der polnischen Callcenter beschéftigen weniger als 50 Mitarbeiter (67,7%). Die
durchschnittliche Anzahl der Beschiftigten' liegt zwar bei fast 109 Beschiftigten (Mittelwert
= 108,58), ist jedoch stark von den einzelnen, extremen Werten bei den Beschéftigtenzahlen
der einzelnen Unternehmen, die zwischen 1 und 2900 Angestellten variieren, abhéngig.

Abbildung 2.5: Grope der Callcenter nach kumulierten Beschdftigungszahlen:
befristet/unbefristet, kategorisiert
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Daraus ergibt sich folgende Kategorisierung, die wir zum Teil in der weiteren Analyse
verfolgen werden: die groBte Gruppe (67,7% oder 44 Callcenter) bildet die Gruppe der
kleinen Unternehmen mit einer Gesamtbeschéftigtenzahl bis 49 Mitarbeiter, die zweitgrofite
Gruppe (26,2% oder 17 Callcenter) bilden die mittleren Unternehmen (50 bis 249
Beschiftigte). Die groen Unternehmen (ab 250 Beschiftigten) stellen lediglich 6,2% (4
Unternehmen) der befragten Callcenter in dieser Studie dar.

Abbildung 2.6: Grofe der Callcenter nach kumulierten Beschdftigungszahlen: befristet/unbefristet
(Kategorien in dieser Studie)
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Durchschnittlich verfiigen polnische Callcenter iiber 87,6 Telefon-Arbeitsplétze, die kleinsten
haben gerade 2, die groBten verfiigen tiber 1300 Telefonarbeitsplitze. 64,3% der befragten
Unternehmen stellen bis zu 50 work stations zur Verfiigung.

Abbildung 2.7: Zahl der Telefon-Arbeitsplitze, kategorisiert
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3. Mirkte und wirtschaftliche Struktur

3.1 Markte und Branchen
80% der Callcenter unsere Studie operieren primér auf dem nationalen Markt. Lediglich fiir 3

Callcenter unsere Studie ist der internationale Markt von primirer Bedeutung.

Abbildung 3.1: Relative Anteile des bedientes Marktsegmentes
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Neben dieser Unterscheidung haben wir nach den bedienten Kundengruppen gefragt. 78,7%
der befragten Callcenter (59 Callcenter) erbringen ihre Leistungen gleichermallen fiir
Geschéftskunden wie fiir Privatkunden. Lediglich 14,7% (11 Callcenter) spezialisieren sich
iiberwiegend auf Geschiftskunden. Privatkunden stellen fiir lediglich 6,7% der befragten
Callcenter (5 Callcenter) das meist bediente Kundensegment dar.

Abbildung 3.2: Kundensegmentierung
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Die groBten Industriesegmente in dieser Befragung bilden die Finanzindustrie” (33,3%) und
die Telekommunikations-/ IT-Branche® (28%). Druck-& Verlagswesen und Handel stellen
fiir jeweils 6,7% der Callcenter den umsatzstarksten Bereich dar.

% In diese Kategorie sind Banken und Finanzdienstleister (28%) und Versicherungen (5,5%) vertreten.
? Telekommunikationsbranche stellt hier 22,7% und der IT-Bereich 5,3% der Kunden aller befragten Callcenter
dar.
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Abbildung 3.3: Bediente Branchen
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Zwar sind die Unternehmen, die im Finanzdienstleistungssektor titig sind, mit
durchschnittlich 196 Beschiftigten, grofer als die Callcenter, die iiberwiegend fiir
Telekommunikations-/ IT-Branche arbeiten (durchschnittlich 64,5 Mitarbeiter) und groBBer als
das ,,durchschnittliche* polnische Callcenter, die Mittelwerte werden jedoch sehr stark durch
Extremwerte bei den Beschéiftigtenzahlen der einzelnen Callcenter, die fiir die
Finanzunternehmen tétig sind (Spannweite von 2 bis 2900 Beschéftigten), beeinflusst.
Festzustellen ist, dass die durchschnittliche Grof3e der beiden Sektoren stark nach der Grofie
der einzelnen Unternehmen variiert und alle UnternehmensgréBen in den beiden Sektoren
vertreten sind.

3.2 Geschéftsstrategie

Neben diesen Unterscheidungen haben wir die Callcenter nach dem wichtigsten Element in
ihrer Geschiftsstrategie befragt. Als wichtigstes strategisches Element wird bei den meisten
Callcentern die Kundenbindung (41,9% oder 31 Callcenter) und das Angebot spezialisierter
Services (24,3% oder 18 Callcenter) genannt. Die Markenidentifikation spielt fiir 10
Callcenter (13,5%) eine entscheidende Rolle, 5 Callcenter (6,8%) geben an, dass ihr
wichtigstes strategisches Element in der Preisfiihrerschaft besteht und weitere 5 Callcenter
(6,8%) finden die Qualitét ihrer Dienstleistung entscheidend. Die Service-Biindelung, d.h. das
konzentrierte Angebot der Vielfalt von Diensten, betrachten nur 2 Callcenter (2,7%) als
wichtigste Strategie ihres Callcenters.

10
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Abbildung 3.4: Das wichtigste Element in der Strategie der Callcenter
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Wesentliche Unterschiede hierzu sind bei kleinen Unternehmen zu finden: hier wird der
Kundenbindung die gleiche Bedeutung wie dem spezialisierten Service-Angebot
beigemessen.

3.3 Umsatzentwicklung

In den letzten zwei Jahren konnten 70,2% der befragten Callcenter ihren Umsatz steigern,
14,9% der Callcenter gaben Umsatzriickgidnge an und 14,9% der Callcenter verzeichneten
keine Umsatzveranderungen.

Abbildung 3.5: Relative Anteile von Callcenter nach Umsatzverdnderungen (Der Umsatz wurde ... )
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Die Umsatzsteigerung betrug durchschnittlich 113,2%, die Hélfte der befragten Unternehmen
mit Umsatzsteigerung verzeichnete jedoch Umsatzzuwichse von rund 60%. Die hochsten
Umsatzsteigerungen erwirtschafteten die internen Callcenter (149,6%), aber auch die kleinen
Unternehmen und die in der Telekommunikations-/ IT-Branche titigen Callcenter erreichten
tiberdurchschnittliche Umsatzsteigerungen.

11
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Abbildung 3.6: Umsatzsteigerungen (in Prozent)
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3.4 Kostenstruktur

Die Personalkosten der befragten Callcenter machen den groften Teil der Gesamtkosten aus.
Durchschnittlich sind es 60,3% aller Kosten, meistens liegt der Kostenanteil der
Personalkosten bei 70% (25 % oder 11 Callcenter).

Abbildung 3.7: Anteil der Personalkosten an den Gesamtkosten
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Inhouse Callcenter haben durchschnittlich etwas hohere Personalkosten als der
Gesamtdurchschnitt aller Callcenter (64,4%). Bei den freien Dienstleistern dagegen liegt der
Personalkostenanteil an den Gesamtkosten etwas niedriger, und zwar bei durchschnittlich
54,5%. Die hochsten Personalkosten sind bei den fiir Finanzdienstleister titigen Callcentern
zu finden, hier liegen die Arbeitskosten bei durchschnittlich 65,8%.

12
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Abbildung 3.8: Anteil der Personalkosten an den Gesamtkosten (in Prozent)

N

a
B Gesamt
60,3
64,6 O Inhouse Center
54,5
63,5 B Freie Dienstleister
| 65.8 ,
O Kleine Unternehmen
58,3
: : : O Finanzindustrie
0 20 40 60 80
E Telekommunikation/IT
Prozent
N\

J

3.5 Zeitliche Flexibilitat

An die Callcenter als Dienstleistungsanbieter, werden ganz besondere Anforderungen in
Bezug auf zeitliche Flexibilitdt gestellt. Rund 31% der Callcenter dieser Studie bieten einen
24-Stunden Service, gleichermaflen wihrend der Arbeitswoche wie an den Wochenenden an.
Immerhin bieten 49,3% der befragten Unternehmen keine Dienstleistungen an Sonntagen. Die
durchschnittliche Arbeitszeit der befragten Callcenter betrdgt 15,5 Stunden an einem

Wochentag, 12 Stunden an einem Samstag und fast 10 Stunden an einem Sonntag.

Abbildung 3.9: Geschiifts-/ Offnungszeiten der Callcenter (in der Woche, am Samstags und am

Sonntag)
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4. Beschiiftigte
4.1 Beschaftigungsformen

Der hohe Anteil der befristet Beschéftigten in Polen, der mit 19,4% den dritten Platz in der
EU einnimmt®, deutet auf hohe Flexibilisierungspotentiale am polnischen Arbeitsmarkt hin.
Die grofite Gruppe der polnischen Callcenter (55,7% oder 34 Callcenter) stellt unbefristet wie
auch befristet Beschiftigte ein, 32,8% der Unternehmen (20 Callcenter) verbleibt bei
»traditionellen® Einstellungsformen und setzt ausschlieBlich unbefristet Beschiftigte ein.
11,5% der befragten Callcenter (7 Callcenter) setzen hingegen ausschlieBlich befristet
Beschiiftigte ein.

Abbildung 4.1: Anteile von Callcentern, die ausschlieflich befristet, unbefristet, oder beide
Beschdftigungsformen nutzen
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Der durchschnittliche Anteil der befristeten Mitarbeiter an der Gesamtzahl der Beschiftigten®
betriagt 39,2%. Vor allem die freien Dienstleister nutzen iiberdurchschnittlich oft die befristete
Form der Mitarbeitereinstellung, fast die Hilfte der Callcenter-Agenten (47,7%) wird hier
befristet eingestellt. Bei den Inhouse Callcentern, in der Telekommunikations-/ IT-Branche
und in kleinen Unternehmen liegen dagegen die Anteile niedriger als im Callcenter -
Durchschnitt.

* Eurostat (2004): Labour Force Survey — 2003, news release 110/2004
> Gesamtzahl der Beschiftigten ermittelt anhand der Summe von befristet und unbefristet beschiftigten
Angestellten.
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Abbildung 4.2: Durchschnittlicher Anteil der befristeten Mitarbeiter an der Gesamtzahl der
Beschiiftigten
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Zusétzlich wird dem Bedarf an Flexibilisierung durch die Einstellung von Zeitarbeitern
nachgegangen: 27,3% der befragten Callcenter nutzen bei der Einstellung des Personals die
Dienste von Zeitarbeit—Agenturen. Zwar beschéftigen 72,7% der Callcentern dieser Studie gar
keine Zeitarbeiter, es gibt aber auch einzelne Unternehmen, die ihre Belegschaft
ausschlieBlich iiber die Zeitarbeitagenturen rekrutieren und einzelne Callcenter, die mehr
Zeitarbeiter als eigene Mitarbeiter beschéftigen. Der durchschnittliche Anteil der Zeitarbeiter
an der Gesamtbelegschaft liegt bei 9,7%°.

Fir die Flexibilisierung der Beschiftigungsformen auf dem polnischen Callcenter-
Arbeitsmarkt spricht auch die Nutzung der Einstellungsform der freien Mitarbeit. Diese
Beschiftigungsform wird von 26,5% der polnischen Callcenter-Unternehmen genutzt bzw.
bleibt von drei Viertel (73,5%) der befragten Unternehmen ungenutzt. Der durchschnittliche
Anteil der freien Mitarbeiter an der Gesamtheit der Beschiftigten liegt bei 11,5%.

Die freien Dienstleister nutzen diese flexiblen Beschiftigungsformen viel ofter als die Inhouse
Callcenter und auch o6fter als der Callcenter-Durchschnitt. Auch die Callcenter, die fir die
Telekommunikations-/ IT-Branche arbeiten, stellen durchschnittlich mehr Zeitarbeiter und
freie Mitarbeiter ein, als die Callcenter, die ihre Dienste fiir die Finanzindustrie erbringen.

® Der durchschnittliche Anteil der Zeitarbeiter und Freien Mitarbeiter wurde Anhand der Summe aller (befristet,
unbefristet, Zeitarbeit, freie Mitarbeit) Beschiftigten berechnet.
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Abbildung 4.3: Durchschnittlicher Anteil der Zeitarbeiter und Freien Mitarbeiter
an der Gesamtzahl der Beschiiftigten
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Ein hoher Anteil an Teilzeitbeschiftigten,” als mogliches Flexibilisierungspotenzial, ist in den
polnischen Callcentern nicht zu finden: 78% der Unternehmen (39 Callcenter) stellen keine
Teilzeitbeschiftigten ein. Tatsdchlich arbeiten nur 6,7% aller Gesamtbeschiftigten® in Teilzeit
und die entschiedene Mehrzahl der Mitarbeiter (93,3%) sind Vollzeitbeschiftigt.

Abbildung 4.4: Anteile der Teilzeitbeschdftigten und Vollzeitbeschdftigten an der Gesamtzahl der
Beschdftigten
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7 Teilzeitstelle = eine halbe Stelle / die hlfte der regelmiBigen Arbeitszeit
¥ Ermittelt anhand der Summe der in Teilzeit und in Vollzeit beschiftigten Mitarbeiter.
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4.2 Bildungsniveau der Beschaftigten

Die Mitarbeiter der polnischen Callcenter verfiigen im Durchschnitt iiber ein sehr hohes
Bildungsniveau: 64,5% der Beschéftigten haben Abitur und 31,6% verfiigen bereits liber
einen Hochschulabschluss, 43,4% sind Studenten. Zusammenfassend haben fast alle
Beschiftigten der Callcenter-Branche in Polen mindestens Abiturabschluss (96%).

Abbildung 4.5: Bildungsniveau der Beschdftigten (Durchschnittwerte in %)
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Bei der Betrachtung des Bildungsniveaus der Beschiftigten in den verschiedenen Analyse-
Kategorien dieser Studie lassen sich einige Unterschiede feststellen: freie Dienstleister stellen
deutlich weniger Hochschulabsolventen ein, als die internen Callcenter und als der Callcenter-
Durchschnitt, greifen dann aber Ofter auf Abiturienten oder Studenten zuriick. Bei den
anderen hier aufgefiihrten Kategoriengruppen spielt der Hochschulabschluss eine stirkere
Rolle als im Callcenter-Durchschnitt.

Tabelle 4.1: Bildungsniveau der Beschidftigten (Durchschnittwerte in %)

Callcenter — Inhouse Freie II§111etleI;f Finanz- Telekommun
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie ikation/ IT
% % % o % %
%o

Hochschul- 31,6 40,0 20,9 35,2 38,3 40,0
abschluss
Studenten 43,4 37,3 52,8 38,3 39,0 45,0
Abitur 64,5 56,3 74,4 62,5 57,8 57,4

18




DUISBUGER BEITRAGE zur SOZIOLOGISCHEN FORSCHUNG

4.3 Frauen in Callcentern

Durchschnittlich liegt der Frauenanteil an den Gesamtbeschiftigen in dieser Studie bei 59,4%,
d.h. in polnischen Callcenter stellen Frauen durchschnittlich etwas mehr als die Hélfte aller
Beschiftigten. Bei 42,6% der befragten Callcenter finden wir Frauenanteile, die 70%
iibersteigen und bei 9,8% der Unternehmen ist die Belegschaft zu 100% weiblich. Hier wird
deutlich, dass Frauen auch fiir die polnischen Callcenter ein attraktives
Beschiftigungspotenzial darstellen. Frauen bilden auch die Mehrheit der unbefristet
beschiftigten Callcenter-Mitarbeiter (62%). Die Teilzeitbeschéftigung spielt fiir die Frauen in
den polnischen Callcentern kaum eine Rolle, die Frauenanteile bei den Vollzeit- und
Teilzeitbeschaftigten unterscheiden sich hier kaum und liegen dementsprechend bei 62,6%
und 60%. Frauen bilden auch die Mehrheit der Manager (54,4%) und Teamleiter (64,3%).

Abbildung 4.6: Frauenanteile an der Gesamtzahl der Beschdftigten und bei den verschiedenen
Beschdftigungsformen (Durchschnittswerte in %)
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Weniger Frauen als im Callcenter-Durchschnitt werden vor allem in der
Telekommunikations-/ IT-Branche eingestellt, wo die Frauenanteile vergleichsweise niedrig
sind. Auch in den kleinen Unternehmen arbeiten durchschnittlich weniger Frauen als im
Callcenter-Durchschnitt. Uberdurchschnittlich hohe Frauenanteile sind in der Finanzindustrie
(68,7%) zu verzeichnen. Fast drei Viertel (72%) der in der Finanzindustrie befristet
beschéftigten Angestellten ist weiblich.
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Tabelle 4.2: Durchschnittliche Frauenanteile

Kleine

Callcenter- Inhouse Freie Unter- Finanz- Telekommun
Durclll)/sochnitt Ceol/loter Diensot/ieister nehmen Ind};s)trie ikati;zl/ IT
%
l‘fe":gl‘fa.'};igte 59,4 60,3 58,9 54,0 68,7 43,6
Befristete 59,6 64,3 54,6 53,3 72,0 40,5
Unbefristete 62,0 59,9 64,5 56,4 64,7 50,0
Zeitarbeiter 51,7 38,6 62,1 39,0 60,0 38,3
e e 63,2 64,5 62,0 61,7 65,3 52,2
Vollzeit 62,6 60,1 69,0 57,2 69,8 47,8
Teilzeit 62,0 64,1 51,9 44.6 59,2 49,6
Manager 54,4 54,4 543 56,0 56,6 44.0
Teamleiter 64,3 65,8 63,3 64,0 67,2 64,0

4.4 Manager in Callcentern

Bei der Untersuchung der Organisationsstrukturen der polnischen Callcenter haben wir die
Zusammensetzung  hinsichtlich der drei Hierarchieebenen Agents, Teamleitung
(Supervisoren) und Management, in Abhdngigkeit von der Zahl der Beschiftigten und der
Fiihrungsspanne, untersucht. Das Verhiltnis von Managern zu Beschiftigten liegt
durchschnittlich bei 1:13,5, bei der Hilfte der befragten Unternehmen finden wir 1 Manager
pro 10 Beschéftigte, was auf sehr intensive Hierarchien deutet.

Bei den freien Dienstleistern ist der Anteil der Manager zu Agents hoher als bei den internen
Callcentern. Auch in der Finanzdienstleistungsindustrie erhoht sich die Zustdndigkeit eines
Managers auf 16,7 Mitarbeiter. In den kleinen Unternehmen und in der Telekommunikations-/
IT-Branche dagegen, ist ein Manager nur fiir 8,9 bzw. 10,5 Beschéftigte verantwortlich.

Abbildung 4.7: Anteile von Beschidftigten zu Managern
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Bei dem Verhéltnis von Supervisoren zu Beschéftigten zeigen sich dhnliche Tendenzen: das
Verhiltnis von Supervisoren zu Beschéftigten liegt bei dem Callcenter-Durchschnitt bei
1:13,8 und kann auch relativ stark variieren (Minimum bei 1:1 und Maximum bei 1:75). Bei
den freien Dienstleistern ist ein Teamleiter flir durchschnittlich 18,4 Mitarbeiter zustindig. In
den kleinen Unternehmen dagegen ist ein Supervisor fiir durchschnittlich 8,7 Callcenter —
Agenten zustindig.

Abbildung 4.8: Anteile von Beschdftigten zu Supervisoren
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5. Human Ressource Management
5.1 Rekrutierungspraxis

Ein weiteres Merkmal der polnischen Callcenter sind die insgesamt niedrigen Rekrutierungs-
und Schulungskosten. Zwar gibt ein Callcenter in Polen durchschnittlich 2266,25 Zt° (~ 534,5
€) aus, um einen neuen Agenten zu rekrutieren und zu schulen, bei fast der Hilfte der
befragten Unternehmen (43,8%) iiberschreiten die Kosten jedoch nicht mal 500 Zt (~ 118 €)
und nur in Einzelfdllen erreichen sie Werte von 20.000 Zt (~ 4717 €).

Abbildung 5.1: Rekrutierungs- und Schulungskosten, kategorisiert (in Zloty)
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Bei den internen Callcentern sind die durchschnittlichen Rekrutierungs- und Schulungskosten
doppelt so hoch wie bei den freien Dienstleistern und liegen mit 3047,50 Zt (~ 718,8 €)iiber
dem Callcenter-Durchschnitt. Die Finanzdienstleister haben im Gesamtvergleich und im
Vergleich zu der Telekommunikations-/ IT-Branche niedrigere Rekrutierungs- und
Schulungskosten.

Abbildung 5.2: Durchschnittliche Rekrutierungs- und Schulungskosten (in Ztoty)
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? Der Kurswechsel zur Zeit der Befragung nach NBP vom 18.11.2004: 1EUR = 4,24 7t
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Systematische Auswahlverfahren, wie z.B. Assessment-Center, stellen mittlerweile fiir die
Hilfte der befragten Unternehmen (50,7%) ein wichtiges Rekrutierungsmedium dar.
Durchschnittlich werden 36,4% der Bewerber auf diese Art ausgewahlt. Bei der Hilfte dieser
Unternehmen (25,4% von der Gesamtzahl) gehort die Teilnahme an diesem
Bewerbungsverfahren zum Standard: Hier werden 100% der Bewerber mit systematischen
Auswahlverfahren getestet. Durchschnittlich werden 36,4% der Bewerber auf diese Art
ausgewdhlt. Die andere Hilfte der Dbefragten Callcenter wendet  diese
Rekrutierungsmoglichkeit tiberhaupt nicht an.

Vor allem die Branchenorientierung beeinflusst entscheidend die Rekrutierungspraxis der
Unternehmen unsere Studie: Bei Finanzdienstleistern wird durchschnittlich ungefdhr die
Hilfte der Bewerber (51,7%) mit systematischen Auswahlverfahren getestet.

Abbildung 5.3: Teilnahme an systematischen Auswahlverfahren (Durchschnittswerte)
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Im Durchschnitt bekommen ein Fiinftel aller Bewerber (21%) eine Anstellung im Callcenter.
Bedeutende Unterschiede hinsichtlich GréBe, Callcenter-Typ und Branchenorientierung
konnten wir nicht feststellen.

5.2 Schulungs- und TrainingsmaBnahmen

Als QualifizierungsmaBBnahmen werden in allen polnischen Callcentern Mitarbeitertrainings
angeboten. Im ersten Jahr bekommt ein typischer Agent durchschnittlich 17,9 Tage
Einfithrungstraining. Bei fast der Hélfte der befragten Firmen (45,8%) dauert die Schulung
maximal 12 Tage, in einzelnen Unternehmen werden die Mitarbeiter jedoch bis zu 60 Tage
geschult.

Nach Angaben der befragten Firmen braucht ein typischer Callcenter-Agent durchschnittlich
8,3 Wochen, bis er vollig kompetent arbeiten kann, in Einzelfillen kann es jedoch bis zu 36
Wochen dauern. In fast der Hilfte der Unternehmen (49,3%) erreichen die Mitarbeiter nach 4
Wochen eine zufrieden stellende Kompetenz, bei 37,3% der befragten Callcenter brauchen sie
zwischen 5 und 12 Wochen. Bei lediglich 13,3% der Callcenter dauert die Einarbeitungsphase
mehr als 13 Wochen.
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Abbildung 5.4: Durchschnittliche Einarbeitungszeit eines typischen Agenten (in Wochen)
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Die vollstiandige fachliche Kompetenz wird bei freien Dienstleistern schneller erreicht als bei
den internen Callcentern, (6,6 Wochen bzw. 9,3 Wochen). In der Telekommunikations-/ IT-
Branche dauert diese Phase durchschnittlich 9,2 Wochen.

Abbildung 5.5: Durchschnittliche Einarbeitungszeit eines typischen Agenten (in Wochen)
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Nach dem ersten Beschéftigungsjahr bekommt ein typischer Agent im Durchschnitt noch 11,3
Tage Training pro Jahr, wie z.B. Online-, Kunden-, Produktschulungen. In Einzelfillen
dauern die MaBnahmen bis zu 50 Tagen, aber bei fast der Hilfte der Callcenter (47,6%)
dauert die zusétzliche Schulung maximal 8 Tage. 15,9% der befragten Firmen bieten nach
dem ersten Jahr gar keine Trainingmafnahmen mehr an.
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Abbildung 5.6: Zahl der Trainingstage nach dem ersten Jahr, kategorisiert
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Bei freien Dienstleistern dauern die Trainingmanahmen nach dem ersten Jahr
durchschnittlich ldnger als bei den internen Callcentern, ndmlich 15,1 Tage.

Abbildung 5.7: Zahl der Trainingstage nach dem ersten Jahr (Durchschnittswerte)
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Der Schwerpunkt der Schulungsinhalte liegt auf der Vermittlung von aktuellen Produkt- oder
Dienstleistungsinformationen. Fast alle Callcenter bieten Training in diesem Bereich an, drei
Viertel der befragten Callcenter sogar ,,sehr viel* oder ,,viel.

Wenig  Beachtung bei den  polnischen  Callcenter finden  dagegen  die
Qualifizierungsmalnahmen, die sich mit den sozialen oder Teamarbeitskompetenzen sowie
mit Stressmanagement beschiftigen.
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Abbildung 5.8: Umfang der Schulungsinhalte (in Prozent)
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5.3 Lohne und Leistungsanteile

Der Bruttostundenlohn eines “typischen”'® Beschiftigten liegt im Durchschnitt bei 11,60 Zt'!
(= 2,74 EUR). Der minimale Bruttostundenlohn betrdgt 4,00 Z1 (0,94 €), der maximale 25,00
7t (5,9 €), in mehr als der Hélfte der polnischen Callcenter dieser Studie (52,2%) liegt der
durchschnittliche Stundenlohn zwischen 6 Zt (1,4 €) und 10 Zt (2,4 €). Bei 36,9% der
Callcenter liegt er zwischen 117t (2,6 €) und 20 Z1 (4,7 €). Nur 8,7% der befragten Callcenter
zahlen Bruttostundenlohne, die zwischen 21 Zt (~5 €) und 25 Zt (5,9 €) liegen. Die befristet
Beschiftigten verdienen durchschnittlich weniger als die ,typischen* Callcenter-Agenten,
9,55 Z1 pro Stunde.

Abbildung 5.9: Durchschnittliche Bruttostundenléhne der Mitarbeiter (in Zioty)
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Die durchschnittlichen Bruttostundenlohne bei den freien Dienstleistern sind niedriger als bei
internen Callcentern. Sie liegen mit 10,52 Zt auch unter dem Callcenter-Durchschnitt. Die
Telekommunikations-/ IT-Branche zahlt hohere Lohne (12,73 ZL) als die fiir die
Finanzdienstleister titigen Callcenter. Auch die Beschiftigten in den kleinen Unternehmen
verdienen etwas besser als der durchschnittliche ,,typische® Agent (12,90 ZE.) Ahnliche

19 Als typisch Beschiftigter wurden im Verlauf der Telefoninterviews die Agenten definiert, die das
Kundensegment mit dem grofiten Anrufvolumen bedienen
"' Der Kurswechsel zur Zeit der Befragung nach NBP vom 18.11.2004: 1IEUR = 4,24 Zt
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Tendenzen sind bei den Lohniveaus der befristet Beschiftigten zu sehen, jedoch verdienen
befristet Beschéftigte durchschnittlich 1 bis 3 ZL weniger als die ,,typischen Agenten®. Eine
Ausnahme bilden die freien Dienstleister, wo die Befristung das Lohnniveau nicht bedeutend
beeinflusst.

Abbildung 5.10: Durchschnittliche Stundenléhne (in Zioty)
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Die meisten polnischen Callcenter-Manager verdienen Brutto bis zu 60.000 ZE im Jahr
(69%), eine kleine Gruppe (16,7%) erreicht Spitzenlohne zwischen 100.000 und 500.000 ZL.
im Jahr.

Abbildung 5.11: Bruttojahreseinkommen der Manager, kategorisiert (in Zloty)
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Das durchschnittliche Jahreseinkommen eines Managers im polnischen Callcenter unserer
Studie liegt bei 83.642 ZL, variiert aber in Abhdngigkeit vom Callcenter-Typ, GroBe und
Branche. Die freien Dienstleister entlohnen ihre Manager besser als die internen Callcenter,
die durchschnittlichen Bruttostundenléhne eines ,typischen* Callcenter Agenten sind jedoch
bei den internen Callcentern hoher als bei den freien Dienstleistern. Umgekehrte Tendenzen
zeigen sich bei kleinen Unternehmen und in der Telekommunikations- und IT Branche, sowie
bei den Callcentern, die fiir Finanzdienstleister arbeiten: Dort, wo die Manager im Vergleich
besser entlohnt werden, verdienen die Callcenter-Agenten weniger als der ,,typische® Agent
(Finanzindustrie) und umgekehrt (Telekommunikation/IT).
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Abbildung 5.12: Durchschnittliches Bruttojahreseinkommen der Manager (in Ztoty)
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Zu den stark verbreiteten Entlohnungsformen in polnischen Callcentern gehoren die
individuellen Leistungszulagen, die bei mehr als drei Viertel (76,7%) der befragten
Unternehmen praktiziert werden. Durchschnittlich liegen die individuellen leistungsbasierten
Anteile bei 22% vom Gesamteinkommen, die Spanne kann aber zwischen 2 und 60%
variieren. Grofe, Typ oder Branchenzugehorigkeit haben hier kaum eine Bedeutung.

Keine breite Anwendung in der Callcenter-Entlohnungspraxis finden die gruppenbezogenen
Leistungszahlungen oder Gewinnbeteiligungen: 62,2% der Unternehmen setzen diese
finanzielle Motivationsform tiberhaupt nicht ein. Durchschnittlich liegt dieser Anteil bei 4,4%
und nur in Einzelfillen werden Leistungszahlungen von mehr als 10% bezahlt.

Ahnliche Tendenzen sind bei den Entlohnungsformen auf der Managementebene zu sehen:
Individuelle Leistungszulagen werden bei 78,4% der polnischen Callcenter dieser Studie
bezahlt. Im Callcenter-Durchschnitt liegen die individuellen Leistungsanteile bei 15,6%, in
27,4% der Fille liegen sie zwischen 20 und 50%. Die gruppenbasierten Leistungszulagen und
Uberstundenentgelte werden in den meisten (73,5% und 85,2%) von uns befragten
Unternehmen nicht eingesetzt.

In den meisten polnischen Callcenter (54,8%) sind nur wenige Lohnstufen zu finden: in 29%
der Callcenter existiert lediglich eine Entgeltstufe, bei 25,8% der Félle sind 2 Entgeltstufen zu
finden. Durchschnittlich gibt es 2,6 praktizierte Entgeltstufen. Bei 45,2% der befragten
Unternehmen werden die Mitarbeiter nach 3 oder mehr Entgeltstufen bezahlt.
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Abbildung 5.13: Anzahl der Entgeltstufen
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5.4 Leistungsziele und Ermessensraume

Die befragten Callcenter-Unternehmen verwenden fiir die Erreichbarkeit, Anzahl und Dauer
der Anrufe ZielgroBen. Drei Viertel (74,3%) der von uns befragten Callcenter verwendet
diese vor allem um die Erreichbarkeit ihres Callcenters zu erhdhen: Im Durchschnitt sollen
93,3% der Anrufe in 15,5 Sekunden entgegengenommen werden, tatsdchlich werden aber im
Durchschnitt in dieser Zeit weniger Anrufe (84,4%) beantwortet. Duchrschnittlich gehen

5,6% der Anrufe verloren.

Die hohe und schnelle Erreichbarkeit spielt bei den freien Dienstleistern eine etwas groBere
Rolle als bei den internen Callcentern. Bei den freien Dienstleistern orientieren sich
durchschnittlich 78,6% der Callcenter an ZielgroBen, bei den internen Callcentern sind es im
Durchschnitt 72,7%. Die kleinen Unternehmen liegt mit 58,1% die Verwendung dieser

MessgroBen unter dem gesamten Durchschnitt.

Abbildung 5.14: Verwendung von Zielgrofien
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Die durchschnittliche Gesprachsdauer in den polnischen Callcentern dieser Umfrage liegt bei
3,7 Minuten. Bei den freien Dienstleistern ist ein Anruf durchschnittlich 1 Minute kiirzer als
bei den internen Callcentern.

Abbildung 5.15: Die durchschnittliche Ldnge eines Anrufes (in Minuten)
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Ein polnischer Callcenter-Agent bearbeitet in einer Stunde im Durchschnitt 14 Anrufe. Im
Vergleich zwischen den verschiedenen Callcenter-Typen ldsst sich feststellen, dass die
kiirzere Gespriachsdauer bei den freien Dienstleistern nicht unmittelbar zu der Erhhung der
Zahl der Anrufe pro Stunde fiihrt. Bei einer gleichen Dauer der Anrufe erledigen die
Beschiftigten in den fiir die Finanzindustrie tdtigen Callcentern durchschnittlich einen Anruf
mehr pro Stunde als die Agenten in der Telekommunikations-/ IT-Branche.

Abbildung 5.16: Die durchschnittliche Zahl der Anrufe pro Stunde
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5.5 Leistungsbewertung

Die technikbasierte Callcenter-Arbeit bietet die Moglichkeit des kontinuierlichen
Monitorings. In unserer Studie praktizieren 56,0% der Callcenter eine 100-prozentige
Uberwachung der Arbeit ihrer Agenten. Bei 14,7% der Callcenter wird die Arbeit dagegen
iiberhaupt nicht iiberwacht. Durchschnittlich lassen 72,6% der befragten Unternehmen die
Arbeitsaktivitdten ihrer Agenten kontinuierlich {iberwachen.

Abbildung 5.17: Anteile der kontinuierlich iiberwachten Arbeitsaktivitiiten
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Die Uberwachungsintensitit variiert nach Branchenzugehorigkeit: In den fiir die
Finanzindustrie tatigen Callcentern wird ein tiberdurchschnittlich groBer Anteil der Arbeit
kontinuierlich iiberwacht (88,4%). Auch die freien Dienstleister lassen mehr
Arbeitsaktivititen kontinuierlich tiberwachen als die internen Callcenter. In den kleinen
Unternehmen sind diese Kontrollmechanismen nicht so verbreitet.

Abbildung 5.18: Anteile der iiberwachten Arbeitsaktivitiiten

/
B Gesamt
72,6
69,6 O Inhouse Center
76,0
62,8 B Freie Dienstleister
88,4
61.9 OKleine Unternehmen
‘ ‘ ‘ ‘ O Finanzindustrie
0 20 40 60 80 100
% der iibewachten Arbeitsaktivititen O Telekommunikation/IT
U

31



DUISBUGER BEITRAGE zur SOZIOLOGISCHEN FORSCHUNG

5.6 Personalfluktuation und Beschaftigungsstabilitat

An einem normalen Arbeitstag fehlen im Durchschnitt bei fast der Hailfte (45,7%) der
befragten Unternechmen gar keine Mitarbeiter. Bei einem Viertel der Unternehmen sind 6 bis
10% der Callcenter-Agenten abwesend, wobei nicht durch Urlaub oder Weiterbildung

bedingte Abwesenheit, wie z.B. Krankheit, gemeint ist.

Abbildung 5.19: Anteil der abwesenden Mitarbeiter an einem normalen Arbeitstag, kategorisiert
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Durchschnittlich fehlen an einem normalen Arbeitstag 5,3% der Mitarbeiter. In den
Callcentern, die fiir Finanzdienstleister arbeiten liegt der durchschnittliche Anteil der
abwesenden Mitarbeiter etwas hoher als in der Telekommunikations-/ IT-Branche.

Abbildung 5.20: Durchschnittlicher Anteil der abwesenden Mitarbeiter an einem normalen Arbeitstag
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Bei fast der Hilfte (46,9%) der Callcenter unsere Studie fehlt ein Agent aufgrund von
Erkrankung zwischen 4 bis 6 Tage im Jahr. 18,4% der befragten Unternehmen geben an, dass
ihre Agenten in der Regel gar nicht krankheitsbedingt fehlen.
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Abbildung 5.21: Durchschnittliche Zahl der Krankheitstage im Jahr pro Agenten, kategorisiert

& )

S 46.9
45,0

40,0
35,0 1

300 -
CC in
25,0

Prozent 18,4

200 -
’ 143
15,0 - 122

10,0
5,0 1
0,0

8.2

0 1-3 4-6 7-9 10-12

Tage
. J

Die durchschnittliche Zahl der Krankheitstage im Jahr pro typischen Agenten in polnischen
Callcentern betrdgt 4,4 Tage im Jahr. Die freien Dientleister geben im Durchschnitt 1,2
Krankheitstage mehr an als die internen Callcenter. In der Telekommunikation-/ IT-Branche
fehlt ein Agent augrund von Erkrankung fast einen Tag mehr im Jahr als in den fiir die
Finanzindustrie titigen Callcentern.

Abbildung 5.22: Durchschnittliche Zahl der Krankheitstage im Jahr pro Agenten (in Tagen)
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Die Analyse der Personalfluktuation in den polnischen Callcentern haben wir unter der
Beriicksichtigung zweier Aspekte durchgefiihrt: Erstens sind hier die Anteile an den
Callcentern, die keine Verdnderungen berichtet haben, zu beachten. Zweitens werden die
Verianderungen mit den durchschnittlichen Prozentzahlen beschrieben.

In fast der Hélfte der befragten Unternehmen (46,2%) haben gar keine Mitarbeiter selbst
gekiindigt. In etwas mehr als ein Viertel der Unternehmen liegen die Kiindigungsraten {iber
40,0%. Durchschnittlich hat in den Callcentern, die an unserer Umfrage teilgenommen haben
jeder fiinfte der Callcenter-Agenten selbst gekiindigt.

Die Verianderungen innerhalb des Callcenters betragen durchschnittlich 16%. Bei 35,9% der
Callcenter hat kein Personalwechsel in eine andere Position in dem Callcenter stattgefunden,
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bei 23,2% der Unternehmen haben mehr als 21% der Mitarbeiter innerhalb des Callcenters
ihre Position gewechselt.

In eine andere Position oder in einen anderen Teil des Unternehmens haben durchschnittlich
22% der Callcenter-Agenten gewechselt, dabei haben in mehr als der Hélfte der befragten
Callcenter (45,7%) keine Verdanderungen statt gefunden und in 17,1% der Fille liberschritt die
Fluktuationsrate 41%.

Im letzten Jahr vor der Befragung (2003) sind durchschnittlich 6,2% der Callcenter-Agenten

entlassen worden, bei 62,% der Unternehmen wurden keine Mitarbeiter entlassen und in
27,5% der Fille lag der Anteil zwischen 1 und 10%.

Der Wechsel in den Ruhestand oder Ausscheiden gegen Abfindung spielt nur bei 7,2% der
befragten Callcenter eine Rolle. Der Anteil der Beschéftigten, die aus diesen Griinden das
Unternehmen verlassen, liegt somit im Durchschnitt bei 0,3%.

Tabelle 5.1: Personalfluktuation 2003, kategorisiert (CC in Prozent)

0 1-10 11-20 21-40 41 - 80 ab 81
% % % % % %
Kiindigung
durch 46,2 12,8 15,4 10,3 5,1 10,3
Arbeitnehmer
Wechsel im CC 35,9 12,8 28,2 10,3 10,3 2,6
Wechsel im
U | 45,7 17,1 14,3 5,7 114 5,7
Entlassungen 62,5 27,5 5,0 2,5 0 2,5

Die niedrigste Personalfluktuation ist in der Telekommunikations-/ IT-Branche zu
verzeichnen, in den meisten abgefragten Kategorien sind die Fluktuationsraten niedriger als
der Durchschnitt und als in den Callcenter, die fiir die Finanzindustrie tétig sind. Eine
Ausnahme bilden hier die Entlassungen, welche bei den Finanzdienstleistern vergleichsweise
selten vorkommen.

Die hochste durchschnittliche Kiindigungsrate von der Arbeitnehmerseite ist bei den freien
Dienstleistern zu beobachten, im Vergleich zu den internen Callcenern kiindigen hier
durchschnittlich 12,2% Agenten mehr. Auch der Wechsel in einen anderen Teil des
Unternehmens oder Entlassungen finden bei freien Dienstleistern doppelt so hdufig statt wie
bei den internen Callcentern und liegen auch iiber dem Callcenter-Durchschnitt. Insgesamt ist
also die Personalfluktuation bei den freien Dienstleistern am grof3ten.
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Tabelle 5.2: Personalfluktuation 2003 (Durchschnittswerte in Prozent)

Callcenter — Inhouse Freie Kleine Unter- Finanz- Telekommun
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie ikation/ IT
% % % % % %
Kiindigung
durch 20 13,6 25,8 16,9 19 11,9
Arbeitnehmer
Wechsel im CC 16 15,5 13,4 16,2 18,8 14
Wechsel im
Unfse 1 22 15,1 33,1 14,7 20 6,6
Entlassungen 6,2 2,5 6,8 4,8 1,9 4,7

Die durchschnittliche Dauer der Beschéftigung in einem polnischen Callcenter liegt bei 2
Jahren, in 34,1% der Callcenter verbleibt ein Agent durchschnittlich 1 Jahr im Unternehmen.

Abbildung 5.23: Durchschnittliche Beschdftigungsdauer der Agenten (in Jahren)
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Ein Callcenter-Agent in der Telekommunikations-/ IT-Branche bleibt in dem Unternehmen
langer als die Callcenter-Agenten in der Finanzindustrie und zwar durchschnittlich 2,5 Jahre.
Die durchschnittliche Beschéftigungsdauer bei den freien Dienstleistern ist kiirzer als bei den
internen Callcentern und mit 1,7 Jahren etwas kiirzer als im Callcenter-Durchschnitt.
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Abbildung 5.24: Durchschnittliche Beschdftigungsdauer (in Jahren)
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Bei der Frage nach den Personalentwicklungspldnen fiir das nichste Jahr gaben 54,1% der
Callcenter (40 Callcenter) an, die Gesamtzahl der Beschiftigten erh6hen zu wollen, 44,6%
(33 Callcenter) planen, die aktuelle Gesamtzahl der Mitarbeiter beizubehalten und nur 1,4 %
(1 Callcenter) mochte seine Belegschaft reduzieren.

Abbildung 5.25: Personalentwicklungsplan (Beschdftigtenzahlen ...)
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5.7 Gewerkschaften und Betriebsrate in den Callcentern

92% der befragten Callcenter geben an, dass es in ihrem Untenchmen keinen Tarifvertrag'>
gibt. Bei nur 8% der Callcenter gibt es einen Tarifvertrag, lediglich in einem Fall handelte es
sich hierbei um einen Branchentarifvertrag. Mit einer Ausnahme sind fast alle Tarifvertrige
in den internen (Inhouse-) Callcentern zu finden. Insgesamt berichteten auch nur 6,7% der
Unternehmen iiber gewerkschaftliche Mitgliedschaft. Dies ist fiir Polen unterdurchschnittlich
niedrig. "> Als gewerkschaftliche Vertreter wurden hier die unabhingige, selbstverwaltete
Gewerkschaft ,,Solidaritit“ (NSZZ ,,Solidarnos¢”) und Branchen-Interessenvertretungen
genannt.

Die Beschiftigten in polnischen Callcentern haben nur sehr begrenzte Moglichkeiten sich an
den betrieblichen Entscheidungsprozessen zu beteiligen. Betriebsrite sind nur bei 5,5% der
befragten Unternehmen zu finden, allerdings gibt es in 25,7% der Callcenter ein anderes
formelles oder informelles Mitwirkungsgremium, in dem Management- und
Beschiftigtenvertreter vertreten sind.

Abbildung 5.26: Betriebliche Interessenvertretung
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"2 Die Arbeits- und Sozialbezichungen in Polen werden vor allem durch das polnische Arbeitsgesetz geregelt.
Die Deckungsrate der Tarifvertrige liegt bei 40%, die meisten werden auf Betriebsebene abgeschlossen (IG
Metall Vorstand, 2003).

1 Der gewerkschaftliche Organisationsgrad der abhingig Beschiftigten lag im Jahr 2004 bei ca. 15%. Die
polnische Gewerkschaftsbewegung zeigt sich als hochgradig pluralisiert und auch sehr stark, auf der
betrieblichen Ebene der gewerkschaftlichen Vertretungs- und Handlungschancen, begrenzt. Ein System von
Branchentarifvertragen oder territorialen Tarifvertrdgen fehlt in Polen weitgehend. (Friedrich-Ebert-Stiftung,
Abt. Wirtschaftspolitik, 2004)
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6. Job Design
6.1 Kundenschnittstelle

Die Mehrheit (69,9%) der von uns befragten Callcenter verfiigt iiber einen formalen
Mechanismus um von den Kunden Feedback zu erhalten. Bei freien Dienstleistern spielen die
Zufriedenheitsriickmeldungsmechanismen eine stirkere Rolle als bei internen Callcentern.
Unterdurchschnittlich wenig vertreten sind diese Mechanismen bei kleinen Unternehmen
(58,1%).

Abbildung 6.1: Einsatz von Feedback-Instrumenten (CC in Prozent)
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Die Kundenzufriedenheit, die uns berichtet wurde, liegt im Allgemeinen sehr hoch: 64,3% der
befragten Callcenter hat ihre Kunden als ,,zufrieden* und 27,1% der Befragten hat sie sogar
als ,,sehr zufrieden* eingeschitzt.

Abbildung 6.2: Hdiufigkeit in der Callcenter Agenten Feedback tiber Kundenzufriedenheit erhalten (in
Prozent)
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Die Callcenter-Agenten werden regelmifig iiber die Zufriedenheit der Kunden informiert:
26,9% der Callcenter informieren ihre Mitarbeiter jeden Tag, 10,4% mehrmals in der Woche
und 17,9% einmal in der Woche. 23,9% der befragten Unternehmen gibt die entsprechenden
Informationen alle 3 Monate oder seltener an die Beschiftigten weiter.

Bei der Betrachtung der Feedbeckmechanismen nach dem Callcenter-Typ lésst sich ein
hiufiger Riickmeldungsmechanismus bei den freien Dienstleisten beobachten. Die
Informationen werden haufiger als bei den Internen weitergeleitet: taglich (32%), mehrmals in
der Woche (16%) und (24%) einmal in der Woche.

In den meisten (60,3%) von uns befragten Callcentern werden die Beschwerden der Kunden
ad hoc bearbeitet. Nur 19,2% der Befragten bestétigten dies nicht. In 26% der Félle werden
die Beschwerden durch einen Agenten bis zum Abschluss bearbeitet. Uber ein formelles
System, die Ursachen flir Beschwerden zu beseitigen, verfiigen 77,8% der Callcenter, 83,5%
der Callcenter verfiigen iiber ein formelles Beschwerdemanagementsystem.

Relativ hoch wird die Haufigkeit eines wiederholten Kontaktes eines typischen Agenten mit
denselben Kunden eingeschétzt: In 33,8% der Callcenter sprechen die Agenten ,,oft“ und
16,9% ,,sehr oft“ mit denselben Kunden. 31,0% der Callcenter gaben an, dass wiederholter
Kontakt gelegentlich zustande kommt, in 18,3% der Fille wurde berichtet, dass wiederholter
Kontakt selten vorkommt.

Neben der Einschédtzung zur Kundenzufriedenheit, haben wir gefragt, welche Funktion dem
Kontakt zwischen Kunden und Agenten zukommt. In den meisten Callcenter dient der
Kontakt zwischen Kunden und Agenten iiberwiegend dem Erteilen von Informationen oder
Auskiinften (74,7%) bzw. zur Problemldsung (69,3%). Die Hilfte der Unternehmen (50,7%)
mochte durch den Kontakt zwischen Kunden und Agenten iiberwiegend ,,verkaufen®. Die
Kundenbindung als Ziel der Interaktion scheint fiir 47,9% der befragten Unternechmen von
groler Bedeutung zu sein. Durch den Kontakt zwischen Kunden und Agenten ein
personliches Verhéltnis zum Kunden herzustellen streben lediglich 25,3% der befragten
Callcenter an, und 28,2% der befragten Unternehmen sind daran {iberhaupt nicht interessiert.

Abbildung 6.3: Ein Kontakt zwischen Kunden und Agenten dient ...(in Prozent)
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Die Problemldsung spielt bei den internen Callcentern eine etwas stirkere Rolle als bei den
freien Dienstleistern, die mehr Wert auf die Kundenbindung legen. Auch in den fiir die
Finanzindustrie titigen Callcentern wird der Kundenbindung mehr Bedeutung beigemessen
als in der Telekommunikations-/ IT-Branche.

6.2 Arbeitsorganisation

Der Einsatz von Instrumenten des modernen Human Ressource Managements hat sich in den
polnischen Callcentern nur zum Teil etabliert. In selbstorganisierten oder teilautonomen
Teams arbeiten durchschnittlich 28,6% der Beschiftigten. In der Hélfte der Callcenter dieser
Studie sind diese gar nicht zu finden, bei 18,3% der befragten Unternehmen arbeiten dagegen
alle Beschiftigten in selbstorganisierten Teams. Stdrker hat sich die Teilnahme an
Projektgruppen, Qualitétszirkeln oder Problemldsegruppen durchgesetzt: bei 31,4% nehmen
alle Mitarbeiter an entsprechenden Gruppen teil. Durchschnittlich ist fast die Hélfte der
Mitarbeiter (45,5%) der befragten Callcenter an Qualititszirkeln beteiligt. Fast ein Viertel der
Callcenter (24,3%) hat dagegen keine Qualititszirkel oder dhnliche Gruppenarbeitsformen. In
flexiblen Arbeitsformen'® ist durchschnittlich fast jeder zweite Beschiftige (44,5%) zu finden.
Bei 39,7% der Callcenter arbeiten alle Beschiftigten in flexiblen Arbeitsformen, bei weiteren
39,7% kommen flexible Arbeitsformen gar nicht zur Anwendung. Am seltensten konnten
flexible Arbeitsplatzbeschreibungen identifiziert werden: 54,5% der befragten Callcenter
haben keine flexible Arbeitsplatzbeschreibungen. Der durchschnittliche Anteil der Mitarbeiter
mit flexiblen Arbeitsplatzbeschreibungen liegt bei 29,2%. In ungefdhr einem Viertel (25,8%)
der befragten Unternehmen haben alle Beschiftigten flexible Arbeitsplatzbeschreibungen.

Tabelle 6.1: Human Ressource Management - Instrumente, Teilnehmende Mitarbeiter (in Prozent),
kategorisiert

0 1-10 11-20 21-30 31-50 51-99 100
% % % % % % %
in selbstorganisierten 479 113 49 56 9.9 58 183
Teams ’ > > > > > >
in Qualitiitszirkeln 243 12,9 10,0 4.3 10,0 7,1 31,4
mit flexiblen
Arbeitsformen 39,7 8,2 4,1 2,7 4,1 1.4 39,7
mit flexiblen
Arbeitsbeschreibungen 54,5 12,1 1,5 3,0 3,0 0,0 25,8

4 Als Beispiel fiir ,,flexible Arbeitsformen® wurden den interviewten Personen Jobsharing, Telearbeit oder

flexible Arbeitszeiten in der Telefonumfrage genannt.
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Abbildung 6.4: Human Ressource Management — Instrumente (Durchschnittswerte in Prozent)

e )
in selbstorganisierten 128.6
Teams | ’
in Qualitiitszirkeln 45,5
mit flexiblen |
Arbeitsformen | 44,5
mit flexiblen 120.2
Arbeitsbeschreibungen ’
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0
% der Beschiiftigten
U J

Bei der Differenzierung nach Callcenter-Typen ist vor allem eine viel stirkere Nutzung der
flexiblen Arbeitsformen und Arbeitsregelungen sowie, eine stirkere Beteiligung an
Qualitdtszirkeln bei den freien Dienstleistern zu beobachten. Gleichzeitig wird hier selten in
selbstorganisierten Teams gearbeitet. Die Mitarbeiter in der Telekommunikations-/ IT-
Branche sind 6fter mit flexiblen Arbeitsformen konfrontiert als die Beschiftigten in den fiir
den Finanzsektor titigen Callcentern.

Tabelle 6.2: Human Ressource Management — Instrumente (Durchschnittliche Mitarbeiterbeteiligung
in Prozent)

Callcenter — Inhouse Freie II;]letleI:f Finanz- Telekommun
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie ikation/ IT
% % % % % %
In selbst-
organisierten 28,6 34,5 16,6 36,4 28,9 284
Teams
in Qualitits- 45,5 40,6 56,2 373 40,1 44,9
zirkeln
mit flexiblen 44,5 37,7 532 37,9 33,8 41,8
Arbeitsformen
mit flexiblen
Arbeits- 29,2 21,0 38,2 29,4 25,3 20,4
beschreibungen

In mehr als der Hélfte der Callcenter (57,3%) werden Leitfaden bei der Gesprachsfithrung in
»grolem® oder ,,sehr groBem Umfang genutzt. Nur 10,7% der Callcenter unsere Studie
setzen diese liberhaupt nicht ein.

6.3 Handlungsspielraume

Die Handlungsspielrdume, die den Agenten in verschiedenen Arbeitsbereichen zugestanden
werden, haben die befragten Callcenter-Manager sehr unterschiedlich beschrieben. Die grofite
Entscheidungsfreiheit wird den Callcenter-Agenten bei den Pausenzeiten eingerdumt, 40%
der befragten Callcenter-Manager beschreibt den Handlungsspielraum in diesem Bereich als
grof} oder sehr groB. In 18,0% der Callcenter werden den Agenten diesziiglich gar keine
Handlungsspielrdume eingerdumt. Mehr als ein Drittel der Callcenter iiberlassen den Agenten
die Entscheidungen hinsichtlich der Handhabung von zusidtzlichen Aufgaben oder
unerwarteten Problemen (38,7%), bei der Gesprachsfiihrung (37,3%) und hinsichtlich des
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Umgangs mit Kundenbeschwerden (36%). Die Handlungsspielrdume, die den Callcenter-
Agenten hinsichtlich Methoden und Vorgehensweisen eingerdumt werden, sind dagegen sehr
gering. 38,4% der befragten Callcenter l4sst in diesem Bereich gar keinen, 24,7% ldsst hier
nur wenig Handlungsspielraum zu. Lediglich 20,5% der befragten Unternehmen rdumt den
Agenten ,viel“ oder ,sehr viel“ Spielraum in diesem Bereich ein. Ahnliche
Handlungsspielrdume werden bei der Gestaltung und Nutzung neuer Technologien
beobachtet: 32,9% gesteht diesbeziiglich den Agenten gar keine zu, 21,9%  nur wenig
Spielrdume zu. Ungeféhr ein Fiinftel der Unternehmen (20,5%) gewihrt den Mitarbeitern
,viel“ oder ,,sehr viel“ Handlungsspielraum. Was die Arbeitsgestaltung, Arbeitstempo und
Reihenfolge der tédglichen Aktivititen und Aufgaben angeht, haben wir eine gewisse
Polarisation der Antworten festgestellt: 26,7% der Callcenter rdumt Thren Agenten bei den
taglichen Arbeitsaufgaben ,,viel oder ,,sehr viel Handlungsspielrdume ein und gleichzeitig
22,7% léasst hier gar keine Spielriume zu. Beim Arbeitstempo geben jeweils 18,7% der
Befragten an, den Agenten gar keine bzw. andererseits ,viel“ und ,sehr viel*
Handlungsspielraum einzurdumen. Bei der Reihenfolge der tdglichen Aktivititen und
Aufgaben wird in 26,0% der Callcenter gar kein Handlungsspielraum vorgesehen, in 23,2%
der befragten Unternehmen dagegen werden die eingerdumten Spielrdume in diesem Bereich
als ,,groB3* oder ,,sehr groB3* beschrieben.

Abbildung 6.5: Handlungsspielrdume der Beschdftigten
- )
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6.4 Technologie

Insgesamt wurde die Nutzung von acht Arten des Technologieeinsatzes abgefragt: Zu dem
technologischem Standard in den meisten Callcenter gehdrt der Einsatz von E-Mails und Fax
(89,9% bzw. 82,7%). Die Anwendungen des ,elektronischen customer relationship
Management™ (E-CRM ) nutzen 40% der Callcenter und Workflow Management nutzen
37,1% der Callcenter. Die Plitze 5-7 werden von Webtechnologien eingenommen: Voice
Over IP (Internet-Telefonie) bei 37% der befragten Callcenter; Webenablement bei 36,5%
und Media Blending bei 23,9% der befragten Callcenter. Am seltensten werden
Spracherkennungsprogramme eingesetzt (13,3%).

Abbildung 6.6: Technologieeinsatz (in Prozent)
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Im Durchschnitt sind die freien Dienstleister technologisch fortgeschrittener als interne
Callcenter. Die Telekommunikations-/ IT-Branche ist im Vergleich zu den fiir die
Finanzindustrie tatigen Callcenter besser mit neuen Technologien ausgestattet.

Tabelle 6.3: Technologieeinsatz (in Prozent)

Callcenter — Inhouse Freie Kleine Unter- Finanz- Telekommun
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie ikation/ IT
% % % % % %
E-mail 89,9 84,4 96,4 86,4 80,0 90,5
Fax 82,7 80,0 85,7 79,5 80,0 81,0
Nledia 23,9 17,1 36,0 12,5 20,0 25,0
ending
pprach- 13,3 15,6 10,7 4,5 20,0 14,3
rkennung
ﬁ"“‘“"w 37,1 31,0 50,0 23,8 31,8 45,0
anagement
Electronic
CRM 40,0 35,6 50,0 25,0 36,0 42,9
poice Over 37,0 37,2 39,3 25,6 29,2 66,7
Web-
Enablements 36,5 27,3 50,0 31,8 33,3 38,1

44




DUISBUGER BEITRAGE zur SOZIOLOGISCHEN FORSCHUNG

7. Institutionelle Umwelten
7.1 Institutionelle Beteiligung

In diesem Kapitel beschreiben wir die Strukturen der formellen und informellen
Interessenvertretung und Mitbestimmung in den polnischen Callcenter. AuBBerdem wird die
Beeinflussung von Callcentern durch regionale Wirtschaftsforderung und deren Einbettung in
Netzwerkstrukturen, sowie die Auswirkungen dieser Institutionen auf die Personalpolitik und
auf die Organisation der Arbeit in den Callcentern untersucht.

Die Mitgliedschaft in Organisationen oder an Initiativen, die Callcenter unterstiitzen oder ihre
Interessen vertreten, scheint fiir die polnischen Callcenter von nicht allzu grofer Bedeutung
zu sein. Rund ein Fiinftel der Callcenter (20,5%) beteiligt sich in
Branchenarbeitgeberverbdnden und 13,7% in brancheniibergreifenden Verbdnden. Einen
gleich hohen Zulauf wie die Branchenarbeitgeberverbidnde verzeichnet die Industrie- und
Handelskammer mit 20,5% der befragten Unternehmen. 13,9% der befragten Callcenter
beteiligt sich an den iiberregionalen Netzwerken und 9,7% ist in lokalen Callcenter-
Netzwerken aktiv. An Initiativen von Weiterbildungsinstitutionen beteiligen sich 12,5% der
befragten Unternehmen. In einzelnen Fillen wurde zusdtzlich der Verband des
Direktmarketings (Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego) oder der Callcenter-Club
genannt.

Abbildung 7.1: Partizipation der Callcenter an verschiedenen Institutionen (in Prozent)
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Bei der Unterscheidung nach Callcentertypen haben wir vor allem eine etwas hohere
Beteiligung der Callcenter, die als freie Dienstleister arbeiten (im Vergleich zu den anderen
Callcenter-Typen) bei allen abgefragten Institutionen festgestellt. 43,5% der Callcenter dieses
Typus sind in der Industrie- und Handelskammer vertreten und jeweils ein Drittel in
liberregionalen Netzwerken, Branchenarbeitgeberverbdnden und brancheniibergreifenden
Verbianden. Interne Callcenter sind zwar bei allen abgefragten Institutionen vertreten, die
Beteiligung liegt hier jedoch unter dem Durchschnitt und ist auch niedriger als bei den freien
Dienstleistern. Die fiir die Finanzindustrie tdtigen Callcentern sind unterdurchschnittlich in
den iiberregionalen Netzwerken und in der Industrie- und Handelskammer beteiligt.
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Tabelle 7.1: Partizipation der Callcenter an verschiedenen Institutionen (in Prozent)

Callcenter- Inhouse Freie g:letlerie_ Finanz- Telekommun
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie ikation/ IT
% % % o % %
(1]
Lokale
Callcenter- 9,7 4,5 19,2 9,1 12,5 10,0
Netzwerke
Branchen-
Arbeitgeber- 20,5 13,6 333 18,6 24,0 10,0
Verbinde
Branchen-
iibergreifende 13,7 2,3 33,3 11,6 12,0 5,0
Verbinde
Weiterbildungs-
M 12,5 9,1 19,2 9,3 16,0 5,3
Uberregionale
Noprme o 13,9 4,5 30,8 9,3 4,0 10,5
Industrie- und
pdustrie-und 20,5 11,1 38,5 14,0 4,0 23,8

7.2 Standortsfaktoren und die lokalen Arbeitsmarktbedingungen

Im Bezug auf die wirtschaftlichen und personalpolitischen Entwicklungsmoglichkeiten der
Callcenter haben wir die Vor- und Nachteile ihres Standortes und die lokalen
Arbeitsbedingungen untersucht. Fiir fast die Hilfte der Unternehmen in dieser Studie (47,2%)
spielt die Verfiigbarkeit von qualifizierten Arbeitskréften eine entscheidende Rolle. Dies steht
in unmittelbarem Zusammenhang mit der Néhe zu den anderen Firmen, die fiir Callcenter
geschiftsrelevant sind. Diesen Vorteil hat insgesamt ein Viertel der befragten Unternehmen
genannt. Dies erklart zum Teil die Ansiedlungspolitik der Callcenter, die sich in der
Konzentration auf grofBstddtische Regionen widerspiegelt. Lohnniveau, Grundstiickskosten
und andere Aspekte der Infrastruktur spielten bei weniger als 7% der befragten Callcentern
eine Rolle in ihrer Standortsentscheidung. Insbesondere fiir die Mehrzahl der befragten freien
Dienstleister spielen die Faktoren ,,verfiigbare Arbeitskréafte” und ,,Néhe zu anderen Firmen*
eine groBe Rolle, wohingegen die Bedeutsamkeit dieser Standortfaktoren nur fiir einen
geringeren Teil der internen Callcenter bedeutsam ist.

Abbildung 7.2: Regionale Vorteile
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7.3 Die Nutzung und Relevanz von 6ffentlichen Ressourcen und Dienstleistungen

In Polen haben wir auch die Nutzung der linderspezifischen und regionalen offentlichen
Ressourcen und Dienstleistungen untersucht. Die meisten befragten Callcenter (89,2%)
nehmen diese angebotenen Schulungs- und Trainingsprogramme in Anspruch, wobei ein
Viertel der Unternehmen (25,7%) sie ,,viel oder ,,sehr viel” nutzt. Neben der Qualifizierung
wird noch relativ oft auf die Hilfeleistungen der Arbeitsvermittlungen zuriickgegriffen, hier
nutzen jedoch nur 11,1% der Callcenter diese Hilfestellung im grofen oder sehr groBen
Umfang, wohingegen die Hélfte der befragten Unternehmen sie wenig oder mittelméBig nutzt.
Relativ wenig wird die regionale Wirtschaftsforderung (22,5%), andere oOffentlichen
Ressourcen (11,4%) und Steuervergiinstigungen (21%) in Anspruch genommen. Dies
bedeutet, dass rund 80% der von uns befragten polnischen Callcenter, auf diese Leistungen
nicht zugreifen, oder moglicherweise die fiir die Inanspruchnahme relevante Forderungen
nicht erfiillen.

Abbildung 7.3: Nutzung dffentlicher Ressourcen und Dienstleistungen (in Prozent)
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Bei der Differenzierung der Callcenter nach Typ, GroBe und Branche haben uns alle positiven
Antworten, die die Nutzung von Offentlichen Ressourcen und Dienstleistungen
signalisieren'”, interessiert.

Freie Dienstleister sowie Inhouse Callcenter nutzen héaufig regionale Arbeitsvermittlungs- und
Schulungsangebote. Freie Dienstleister nutzen, vor allem im Vergleich zu internen
Callcentern, die Grundstiicksuche, Wirtschaftsforderung und Steuervorteile relativ haufig. Die
von uns abgefragten offentlichen Ressourcen und Dienstleistungen werden im Durchschnitt
héufiger von den Callcentern aus der Telekommunikations-/ IT-Branche genutzt als von den
fiir die Finanzindustrie tatigen Callcentern.

'3 Verzichtet haben wir auf die Abstufungen in den Antwortméglichkeiten, stattdessen wurden alle Antworten
von ,,wenig* bis ,,sehr viel in die Antwortkategorie ,,ja* umkodiert.
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Tabelle 7.2: Nutzung offentlicher Ressourcen und Dienstleistungen (in Prozent)

Callcenter — Inhouse Freie g:letlel;e_ Finanz- mj;lelllfli(fi)tlirtl)-ll /
Durchschnitt Center | Dienstleister Industrie
% 0 % nehmen % IT
% %

Arbeitsvermittlung 56,9 53,5 63,0 47,7 45,8 60,0
Schulungs- oder
Trainings- 89,2 88,9 88,9 81,8 84,0 100
programme
Unterstiitzung
bei der 9,7 4.5 15,4 9,1 8,0 5,0
Grundstiicksuche
Regionale
Wirtschafts- 22,5 14,0 34,6 23,3 8,7 15,0
forderung
Steuervorteile 21,0 10,3 38,1 15,8 10,0 20,0
Offentliche
Darlehen oder 11,4 11,6 12,0 9,3 0,0 15,0
Zuschiisse

7.4 Berater in den Callcentern

Mehr als die Hélfte der Callcenter (55,4%) nimmt flir Schulungsprogramme Beratung in
Anspruch. Jeweils fast die Hilfte der befragten Unternehmen (44,6%) setzt Berater bei Fragen
des Qualitidtsmanagements, des Technologieeinsatzes, oder der Reorganisation ein.

Lediglich 28,4% der Callcenter nehmen gar keine Beratung in Anspruch, 24,3% lassen sich in
allen abgefragten Themenbereichen beraten. In allen drei abgefragten Kategorien ldsst sich
die Finanzindustrie haufiger beraten als die Telekommunikations-/ IT-Branche.

Tabelle 7.3: Nutzung der Beratungsangebote (in Prozent)

Callcenter — Inhouse Freie Ellletler;e- Finanz- | Telekommu
Durchschnitt Center Dienstleister nehmen Industrie | nikation/ IT
% % % o % %
%

Schulungs - 55,4 53,3 63,0 50,0 68,0 33,3
programme
Qualitits - 44,6 46,7 44,4 47,7 56,0 333
management
Technologieeinsatz
oder 44.6 46,7 444 45,5 48 8 38,1
Reorganisation

7.5 EinflUsse Uber Arbeitsplatzgestaltung

Die externe Beeinflussung der Callcenter in Richtung Arbeitsplitze mit hohen
Entscheidungsspielriumen oder geringer Uberwachung zu gestalten, wurde von der
Managementseite als eher gering eingeschitzt. Der stirkste Einfluss wird durch die eigene
Unternehmensleitung ausgeiibt. Dieser Einfluss wird von 37,5% der befragten ManagerInnen
als ,,viel“ oder ,sehr viel”, von weiteren 25% als , mittel” eingeschétzt. Nur 23,2% der
befragten Personen sahen von der Seite der Unternehmensleitung gar keine Impulse im
Hinblick auf die Arbeitsgestaltung. Relativ starke Bedeutung wird dem Auftraggeber
beigemessen, hier haben 41,4% der Befragten angegeben, dass sie mindestens eine mittlere
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Beeinflussung wahrnehmen. Beratern oder Technologieanbietern wird eine untergeordnete
Rolle eingerdumt, 41,9% der Befragten hat hier mit ,,wenig* und ,,mittel* geantwortet.
Positive AnstoBBe geben auch andere erfolgreiche Callcenter, allerdings haben nur 7% der
Befragten deren Beeinflussung als ,,viel” beschrieben und weitere 33,6% den Einfluss eher als
gering (,,wenig® und ,,mittel”) eingestuft. Die Arbeitsmarksituation, in Form einer Knappheit
qualifizierter Beschéftigter, wird zwar von 24,7% wahrgenommen, aber starke oder sehr
starke Verdnderungsimpulse in der Arbeitsgestaltung oder Arbeitsiiberwachung, wurden von
nur knappen 5,4% der Befragten wahrgenommen.

Abbildung 7.4: Externe Einfliisse in Richtung Arbeitspldtze mit hohen Entscheidungsspielrdumen oder
geringer Uberwachung zu gestalten
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Nicht stirker als die arbeitsgestalterischen Einfliisse nehmen die Manager die Einfliisse und
AnstoBe wahr, die sich auf die Einfiihrung neuerer personalpolitischen Instrumente, wie z.B.
formale Verfahren zur Personalauswahl oder Verfahren zur Mitarbeiterbeteiligung auswirken.
Wirklich nennenswerter Druck wird hier durch die eigene Unternehmenszentrale ausgeiibt. So
bewerten 51,8% der Managerlnnen den Druck als ,mittel bis ,,sehr stark®. Weiterhin
bemerkbar ist der Einfluss des Auftraggebers, den 31% der Befragten wahrnehmen konnten.
Die Regierung, die nationalen Callcenter- oder Arbeitgeberverbéinde, regionale Behdrden und
Wirtschaftsforderungen und die Gewerkschaften {iben in diesem Zusammenhang gar keinen
oder nur minimalen Einfluss auf die Callcenter in Polen aus.
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Abbildung 7.5: Externe Einfliisse hinsichtlich der Einfiihrung neuer personalpolitischer Instrumente
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