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Das Hiingenbleiben in der Telefon-Warteschleife ist teuer und sorgt in der
Regel fiir Frust und Arger. Die meisten Werbeagenturen haben das
erkannt. Sie unterhalten den Anrufer mit oft iiberraschenden Einféillen.

itte haben Sie noch etwas Geduld, die

nichste freie Leitung ist fiir Sie reserviert.

Bitte haben Sie noch etwas Geduld, die
néchste freie Leitung ...!“ Spétestens nach der
zehnten Ansage dieser Art reicht es selbst dem
geduldigsten Anrufer. Er legt den Hérer zuriick
aufdie Gabel. Frustriert. Der Anruf war umsonst,
das Anliegen blieb unbeantwortet, und wieder
sind nicht nur ein paar Pfennige an Telefonge-
biihren sinnlos ausgegeben.

Schitzungen zufolge fallen bei Kleinstun-
ternehmen bis zu 400 Wartestunden, bei Grol3-
unternehmen sogar Tausende von Wartestunden
im Jahr an. Die telefonischen Warteschleifen
schlucken so jahrlich mehrere Millionen Mark an
Gebiihren. Nutznieller davon sind die Telekom
oder der jeweilige Telefonanbieter, bei dem der
Anrufer gerade auf Leitung ist. ,Die Warteansa-
gen haben enorm zugenommen“, weill man
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beim Deutschen Verband fiir
Post und Telekommunikation
in Offenbach. Besonders drger-
lich seien die Ansagen vor dem
Melden. ,Die Firmen glauben
dem Kunden damit einen bes-
seren Komfort zu bieten. Tat-
sache aber ist: Mit Warte-
schleifen kaschiert man
schlechte Telefonorganisa-
tion“, heilst es beim Verband.

Die kreative Schleife

Eine erfreuliche Aus-
nahme bilden die Wer-
beagenturen. Anders
als bei den {iber
50000 Telefonan-
lagen in deut-
schen Unterneh-
men, Behorden
und Institutio-
nen gibt es bei
den Kreativen
kaum Ansagen
vor dem Gesprich.
Die Agenturen haben
vielmehr die Warte-
schleife als akustische
Visitenkarte fiir sich ent-
deckt. Mit der bekannten
piepsigen  Computer-
L, stimme oder der x-ten
|-, Version der ,kleinen
'\~ Nachtmusik" oder ,Fiir
" Elise" langweilt jeden-
- falls keine der groRBen
. Agenturen. Die hort
der Anrufer hochstens
noch bei kleinen unter-

besetzten Paar-Mann-Kreativschmieden.
Das Kreativ-Aushéngeschild Springer & Jacoby
zum Beispiel hilt seine ,wartenden Kunden" mit
monatlich wechselnden Sounds, abgemischt von
einem DJ, bei Laune. Dass dieser selbst als Mit-
arbeiter in den Agenturrdumen an der Alster
sitzt, kommt wiederum der internen Kommuni-
kation zugute. ,Die Musik sorgt regelmalig fiir
Diskussion unter den Mitarbeitern. Die einen
finden sie toll, die anderen finden sie langweilig",

erzidhlt S&J-Sprecherin Ilka Hein.

Mit , Weil wir eine aullergewthnliche Agen-
tursind”, beantwortet die Start AG die Frage nach
ihrem Telefon-Hintergrund. Die Miinchner Wer-
ber schicken ihre wartenden Anrufer sogleich in

Akustische Visitenkarte

Walt Disneys ,Das Dschungelbuch®. Das erst:
Lied ,Menschenkind” diirfte dabei aber héchs
tens Eltern mit kleinen Kindern bekannt sein
Dagegen hiilt es die Agentur Heye & Partner ih
rer Herkunft entsprechend ldndlich. Die Miinch
ner Vorstddter aus Unterhaching spielen in ihre
Warteschleife Bauernhofgeriusche, inklusive Vo
gelgezwitscher und Kuh-Lauten, ab. Ein ironi
scher Seitenhieb auf das national bekannte Dorf:
Image der ortsansissigen Bundesliga-Kicker vor
der Spielvereinigung ist da nicht zu leugnen
Weltstéddtisch, aber dafiir etwas weniger auller-
gewohnlich, prisentiert sich die Network-Agen-
tur BBDO aus Diisseldorf. Sie hat in ihrer Warte-
schleifen die Musik aus ihren Werbespots im An-
gebot. Der ,Zuhorer" kommt so wenigstens in
den ,Genuss"“ der grofen, weiten Markenwelt.
»Wir kommen vom Nordpol, Hamburg",
stellt sich die Hanseatische Agentur in ihrer War-
teschleife vor und ldsst darauf ein etwa drei Mi-
nuten langes, selbst geschriebenes Mirchen
tiber die Agentur folgen. Ein Sprecher, der sonst
Mirchenkassetten bespricht, erzihlt, dass ,gute
Werbung wie eine Nordpol-Expedition" entsteht:
»Mit kithlem Kopf und klarem Verstand.“ Die
Miinchner Krauts PR unterhélt ihre Anrufer mit
~progressiver Musik, die aber keinen erschreckt”,
so Agenturchef Michael Miiller. Laut Agentur, die
sich vor allem um das Marketing junger Marken
kiimmert, ist der Response auf den Sound der
Warteschleife derart gut, dass sogar schon eine
»Best of Warteschleife” zu Weihnachten ange-
dacht war. Das Vorhaben scheiterte jedoch. Mu-
sik auf der Warteschleife eines Unternehmens ist
eine mechanische Wiedergabe und somit mit-
unter GEMA-pflichtig. Die filligen Gebtihren
richten sich unter anderem nach der Anzahl der
Telefonanschliisse. Bei Nicht-Anmeldung kann
die GEMA 100 Prozent Aufschlag auf den gelten-
den Tarif fiir Musik aufWarteschleifen verlangen.

Warteschleifen vom Profi

~DieWerbeagenturen prisentieren sich peppiger
als andere Unternehmen®, urteilt Jorg Wieder-
kehr, Spezialist fiir die Warteschleife der gehobe-
nen Klasse. Mit seiner Agentur fiir Medienmar-
keting, Sound Spirit Service, beliefert der Waib-
linger Firmen mit Telefonansagen nach Mals.
Doch auch die Kreativen kénnen noch einen
Zahn zulegen. ,Wir nutzen die Waiteschleife als
Marketinginstrument”, beschreibt Wiederkehr
seine Geschiftsidee. Je nachWunsch spielt er sei-
nen Kunden Produktinformationen, Messe-Infos
oder Ankiindigungen von Firmenfesten in die
Telefon-Warteschleife, Wiederkehr: ,Auf diesem
Gebiet halten die Werbeagenturen noch den
Schlaf der Gerechten.” Fiir ihn sind Warteschlei-
fen lingst ein wichtiger Baustein im Gesamt-Mar-
ketingmix, den mehr und mehr Unternehmen
erkennen. Einige Kunden verlangen sogar nach
zehn bis zwdlf Spots im Jahr.  Andreas Schoettl



