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Zusammenfassung: Lebensmittelhersteller stehen hinsichtlich ihres Angebots einer Telefonhotline als Serviceleistung vor
neuen Herausforderungen. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach der Relevanz von klassischen Telefonhotlines
sowie Kundenanforderungen an die Servicequalitét. In einer Online-Erhebung wurden 150 Personen zur Nutzung der Tele-
fonhotlines von Lebensmittelherstellern sowie zur Relevanz verschiedener Servicekriterien befragt. Lediglich vier der 150
befragten Personen kontaktierten jemals eine Lebensmittel-Servicehotline. Nur 35 % der Befragten, die noch nie eine Ser-
vicehotline fiir Lebensmittel nutzten, wiirden bei Fragen den Hersteller anrufen. Die Relevanz der Telefonhotlines von Le-
bensmittelherstellern ist damit als tendenziell gering einzustufen. Dennoch sind die Anforderungen an Telefonhotlines fiir
Lebensmittel hoch. Am wichtigsten sind die fachliche Kompetenz der Mitarbeiter sowie eine schnelle Problemldsung. Als
weniger wichtig wird eine 24-Stunden-Hotline empfunden. Weiterhin wurden stichprobenartig 1.153 Lebensmittelverpa-
ckungen verschiedener Produktkategorien untersucht. Lediglich 28 % der Verpackungen wiesen eine Servicehotline auf, was
verdeutlicht, dass eine Hotline fiir viele Hersteller weniger wichtig ist. Im Rahmen von Mystery Calls erwies sich die Er-
reichbarkeit der 104 erfassten Servicehotlines unter der Woche tagsiiber als deutlich besser als nachts oder am Wochenende.
Insgesamt waren jedoch 49 % der Hotlines innerhalb von drei Versuchen nicht zu erreichen. Dies konnte unter anderem an
den fehlenden Angaben zu den Telefonzeiten gelegen haben, auch wenn keine 24-Stunden-Hotline angeboten wird. Zudem
fithrten nicht aktuell gehaltene Telefonnummern zu fehlgeschlagenen Anrufen. In Bezug auf die zuvor erhobenen Kundenan-
forderungen wurden die erreichten 51 % der Servicehotlines zu allen Anrufzeiten mit guten bis sehr guten Ergebnissen getes-

tet. Insgesamt konnte der Grofiteil der vorgegebenen Probleme ziigig und zufriedenstellend geklért werden.

Abstract: Offering telephone hotlines as a customer service is confronting food producers with new challenges. Against this
background, the question is whether classical hotlines are still relevant and which demands customers have concerning the
quality of this service. In an online questionnaire 150 people were asked about the use of service hotlines and the relevance of
different service criteria. Merely four of the 150 respondents have contacted a food producers hotline yet. Only 35 % of the
surveyed people, who have never used the hotline of a food producer, would call the food company in case of questions.
Therefore, the relevance of food producers’ hotlines can be rated rather low. However, the demands upon hotlines offered by

food producers are high. The expertise of the employees and a fast solution of the problem are the most important customer
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demands. A 24-hour-availability is rated less important. Furthermore, 1.153 food packagings from different product catego-
ries were tested at random. Merely 28 % of these packagings included a hotline number, which points out the low importance
for many food producers to offer a service hotline. Within the framework of mystery calls, the availability of the 104 record-
ed hotlines proved to be better during the week in the daytime than by night or at the weekend. Overall, 49 % of the hotlines
could not be reached within three attempts. One possible reason could be the missing information at what time the hotline is
available, even if there is no 24-hour-hotline offered. Moreover, not updated phone numbers on the packages led to failed
calls. Concerning the afore-collected customer demands, the reached 51 % of the service hotlines achieved good or excellent
results in the mystery calls at all times. Overall, the majority of the specified problems were efficiently and satisfyingly

solved.

1 Einleitung

Der Kundenservice unterliegt im Zuge der Digitalisierung und des technischen Fortschritts einem fortlaufenden
Wandel. Die Trends, die unter anderem in den Bereichen Mobile, Omni-Channel, Messaging und Chat liegen,
stellen die Unternehmen vor besondere Herausforderungen.! Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, ob
klassische Telefonhotlines fiir die Kunden noch eine Relevanz haben, welche Anforderungen von Kundenseite

an die Servicequalitit gestellt werden und ob diese von den Hotlines erfiillt werden. 2

2 Servicepolitik und Telefonhotlines von Konsumgiiterherstellern

Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht beschreibt der Begriff ,,Service“ entweder die Kernleistung eines
Dienstleistungsunternehmens oder Zusatzleistungen produzierender Unternehmen. Als Zusatzleistung kann
Service in Form von Pre-Sales-Service, After-Sales-Service und Kundendienst auftreten. In diesem Fall verfolgt
Service das Ziel, den Markterfolg der Kernleistung zu unterstiitzen.> Als Teilbereich der Distributionspolitik
umfasst die Servicepolitik verschiedene Instrumente. Hierzu gehdren beispielsweise die Zustellung, Installation,
Wartung und Reparatur der Produkte.* Auch das Anbieten einer Telefonhotline als Mdglichkeit fiir den Kunden,

den Hersteller zu kontaktieren, stellt eine Serviceleistung dar.’

Telefonhotlines ermoglichen es dem Kunden, bei Fragen oder Problemen mit dem Unternehmen direkt und aktiv
Kontakt aufzunehmen, insbesondere bei dringlichen Fragen und Problemen. Der vom Kunden initiierte, nicht
werbliche Dialog birgt das Potential, die Customer Experience positiv zu beeinflussen und hat somit eine positi-

ve Ausstrahlung auf das Image eines Produktes.® Um dieses Potential zu nutzen, sollten jedoch die Anforderun-

! vgl. HENN (2016).

2 vgl. RUCK (2016), S. 40.

3 vgl. MEFFERT/BRUHN/HADWICH (2015), S. 14.
4vgl. KEUPER (2001), S. 103.

5 vgl. BECK/BECK (2012), S. 110.

¢ vgl. SCHMIDT (2005), S. 11f.
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gen der Kunden an Telefonhotlines erfiillt werden.” Andernfalls kann dies, beispielsweise durch nicht entspre-

chend geschultes Personal, negative Auswirkungen auf die Customer Experience haben.®

Aus verschiedenen vorangegangenen Studien lassen sich einige Kundenanforderungen ableiten. Die in Zusam-
menarbeit der Statista GmbH und der CHIP Digital GmbH erstellte ,,Benchmarkstudie Hotlines 2015 unter-
suchte die Anforderungen von Kunden an guten Service von Telefonhotlines. Zu den Kriterien, die vor dem
Anruf von Bedeutung sind, zdhlen unter anderem die Auffindbarkeit der Telefonnummer, die Angabe der Tele-
fonsprechzeiten, die Angabe eventueller Kosten fiir einen Anruf und eine gute Erreichbarkeit. Wéhrend eventu-
eller Wartezeiten sind die Meniifithrung, die Dauer der Warteschleife sowie die Anzahl an Weiterverbindungen
malBgeblich fiir die wahrgenommene Servicequalitit. Hinsichtlich des Beratungsgespridchs wiinscht sich der
Kunde eine namentliche Vorstellung und eine gute Verstindlichkeit des Beraters, sowie einen individuellen,
kompetenten und sympathischen Umgang mit seinem Anliegen.’ Die Hotline-Tests der Lebensmittel Praxis aus
den Jahren 2010'° und 2011"! haben vergleichbare Kundenanforderungen ergeben. Die ,,Aspect Customer Ser-

vice Trends 2011 erginzen die Sicherheit der persénlichen Daten als wichtiges Kriterium.

3 Erhebung der Kundenanforderungen an Telefonhotlines von Lebensmittelherstellern

Zur Uberpriifung der aus den Studien entnommenen Kundenanforderungen an Telefonhotlines wurde im Rah-
men der vorliegenden Untersuchung eine Erhebung durchgefiihrt. Hierbei wurde der Fokus auf Telefonhotlines

von Lebensmittelherstellern gelegt.

3.1 Forschungsdesign

Im Rahmen einer explorativen Untersuchung wurde iiber soziale Medien ein standardisierter Online-Fragebogen
verschickt. Eine Eingrenzung der Befragten hinsichtlich des Alters, des Geschlechts oder dhnlicher demografi-
scher Faktoren wurde nicht vorgenommen, da die Nutzung von Telefonhotlines von Lebensmittelherstellern
prinzipiell jedem offensteht. Insgesamt nahmen 150 Personen im Zeitraum vom 31. Oktober 2016 bis zum 09.

November 2016 an der Online-Umfrage teil.

Zu Beginn sollten die Befragten angeben, in welcher Produktkategorie sie schon einmal bei einer Telefonhotline
angerufen haben. Hier konnten neben Lebensmittelherstellern beispielsweise Anbieter von Kosmetik oder Texti-
lien sowie Vertragspartner oder Dienstleister ausgewéhlt werden. Fiir den weiteren Verlauf der Befragung wur-
den die Antworten auf diese Frage zur Selektion genutzt. Die Befragten, die bereits bei einem Lebensmittelher-
steller angerufen haben, wurden nach ihrer Zufriedenheit mit dem Gesprach und dem Grund fiir ihren Anruf

gefragt und sollten des Weiteren auf einer Ser-Likert Skala mit den Auspriagungen ,,sehr”, ,,ziemlich®, , mittel,

7 vgl. HOMBURG/HOYER/FASSNACHT (2002), S. 86 - 101.
$ vgl. MEFFERT/BRUHN/HADWICH (2015), S. 200.

9 vgl. SCHWANDT (2015), S. 7.

10 yg]. THIEL (2010).

Il vgl. THIEL (2011).

12 yg]. DICKLER/KLEMANN (2011).
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»etwas® und ,,wenig® sowie der Antwortmoglichkeit ,,weil nicht™ angeben, wie wichtig ihnen folgende Kriterien

im Hinblick auf den Anruf bei einer Telefonhotline bei Lebensmittelherstellern sind:

Telefonsprechzeiten:
Geblhrendreler ~Hfier F""oze'ten Erreichbarkeit Kurze Wartezeit
Anruf hinaus
- 24-Stunden-Hotline
H'nwe_'s auf NAmEntiehs Freundlichkeit des Schnelle Erfassung
verblelbende Vorstellung des Ansprechpartners des Anliegens
Wartezeit Beraters P P €
Schnelle -
Problemldsung/ Fachliche Komipetens Sicherheit der .
e des T Sonstiges
Kldrung der personlichen Daten
Ansprechpartners
Fragestellung

Abbildung 1: Abgefragte Anforderungen an Telefonhotlines

Die Befragten, die bisher nicht bei einer Telefonhotline eines Lebensmittelherstellers angerufen haben, wurden
zuerst danach gefragt, welche Medien sie nutzen wiirden, wenn sie Fragen zu einem bestimmten Lebensmittel-
produkt hdtten. Die Antwortmoglichkeiten hierbei lauteten: Telefonhotline, E-Mail, Brief, soziale Netzwerke,
Foren, Suchmaschine oder Live-Chat. AuBerdem wurden sie gefragt, zu welchen Fragestellungen sie speziell
eine Telefonhotline nutzen wiirden. Hierbei waren die Moglichkeiten ,,Fragen zu den Inhaltsstoffen, ,,Fragen
beziiglich der Verwendung des Produktes®, ,,Aufgrund von Produktméngeln* oder die Angabe sonstiger Griinde.
Wie auch schon die Befragten, die bereits bei einer Telefonhotline eines Lebensmittelherstellern angerufen ha-
ben, wurden die Befragten, die dies bisher nicht getan haben, gefragt, wie wichtig ihnen die verschiedenen Krite-
rien im Hinblick auf den Anruf bei einer Telefonhotline bei Lebensmittelherstellern sind. Alle Befragten wurden

abschlieBend nach threm Alter und ihrem Geschlecht gefragt.

3.2 Ergebnisse

An der Erhebung nahmen 150 Personen teil, die im Durchschnitt 34 Jahre alt waren. Der Anteil der weiblichen

Befragten lag bei 66 % und der Anteil der ménnlichen Befragten bei 34 %.

Die Frage beziiglich der Hotline-Nutzung nach Produktkategorien ergab, dass lediglich 2,7 %, also vier der 150
Befragten, bereits bei einer Hotline eines Lebensmittelherstellers angerufen haben. Telefonhotlines werden stér-
ker bei Dienstleistungen, wie beispielsweise der Post, mit 38,7 % und sehr intensiv bei Vertragspartnern, wie
beispielsweise Stromversorgern, mit 82,0 % genutzt. Die genaue Verteilung der Hotline-Nutzung nach Pro-

duktkategorien zeigt sich in dem nachfolgenden Diagramm:
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Frage: In welcher dieser Produktkategorien haben Sie schon einmal

bei einer Telefon-/Servicehotline des Herstellers angerufen?, n =150

100%
90% | 82.0%
80%
70%
60%
5096 38.7%
40% 18,7%
20:/? 16.7% 1339
006 . B m 100% 9.3% 5 200 o 0 704
- =\
0% : . . O SR e
) EN) 5 s & g D> 2) N &
& o F TS T
& @ & IR S
3 > & =
¢ ¢ &% P &
VS ¥ $°
4 &
o C, "
& & &
w 3‘(‘3‘:‘
o

Abbildung 2: Hotline-Nutzung nach Produktkategorien

Aufgrund der geringen Anzahl an Befragten, die bereits bei einer Telefonhotline eines Lebensmittelherstellers
angerufen haben, und der teilweise sehr heterogenen Antworten, lésst beispielsweise eine Auswertung der Zu-
friedenheit keine Tendenzen erkennen. Alle abgefragten Kriterien sind den vier Personen mittel bis sehr wichtig,
wobei eine 24-Stunden-Hotline die geringste Relevanz aufzeigt. Griinde fiir die Anrufe waren Fragen zu den

Inhaltsstoffen, Produktméngel, Unklarheiten bei Bestellungen oder Fragen zu Einkaufsorten.

Die erste Frage an die 146 Personen, die noch nicht bei einer Telefonhotline eines Lebensmittelherstellers ange-
rufen haben, ergab, dass 34,9 % der Personen bei Fragen zu Lebensmitteln eine Telefonhotline nutzen wiirden.
Mit 51,4 % und 65,1 % werden E-Mail und Suchmaschine von den Befragten als Medien zur Kontaktaufnahme
bei Fragen préferiert. Soziale Netzwerke und Foren werden von 21,9 % und Live-Chats von 15,8 % der Befrag-
ten genutzt. Mit nur 2,7 % ist das Medium Brief kaum relevant. Die Auswertung nach den Altersgruppen von
Personen bis 29 Jahren, 30 bis 49 Jahren und ab 50 Jahren zeigt keine deutlichen Unterschiede in den bevorzug-
ten Medien. Als Griinde fiir einen mdglichen Anruf bei einer Telefonhotline eines Lebensmittelherstellers gaben
57,5 % Produktméngel, 18,5 % Fragen zu Inhaltstoffen und 10,3 % Fragen zur Verwendung an. 29,5 % der Be-
fragten wiirden eine Telefonhotline nicht anrufen. Wie schon bei den vier Befragten, die bereits eine solche Hot-
line genutzt haben, sind den Befragten die meisten Kriterien ziemlich bis sehr wichtig. Die beiden wichtigsten
Kriterien sind die fachliche Kompetenz des Ansprechpartners und die schnelle Problemldsung. Lediglich etwas
bis mittel wichtig sind den Befragten eine 24-Stunden-Hotline und die namentliche Vorstellung des Beraters.
Wie sich in dem folgenden Diagramm zeigt, liegen die Anforderungen an eine Telefonhotline insgesamt auf

einem hohen Niveau:
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Frage: Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien im Hinblick auf
den Anruf bei einer Servicehotline fiir Lebensmittel?, n = 146
Mittelwert

sehr 5 45945345144243;435434425

ziemlich 4 3,67 3,54
. 2,82
mittel 3 2,62
etwas 2
wenig 1
0
&° o’ & et @ . &% e
& i 'e.‘ ¥ %&e G-Q o \\ e,i‘ “\':‘zwﬁe"- 2 \,‘0\\\
o \,&‘ & @C g &s"“ o .Le\\é\ e aer ae®
\*“"Q\e"“\os»o“‘ 0 % Q@iﬁb %;,«P&&a \\o‘\%mb'hw
_Lbe" Q(O‘O [P \"-&bt 27 s T @ \!Of}- &
2™ ae W ge SR Py o
& @ $& @ XET S o A o
MEMES ’ @3“6 & et ‘Ot\t‘\‘\o‘,,e. <8¢
R % <
S
<

Abbildung 3: Relevanz der Kriterien

4 Stichprobenartige Felderhebung: Existenz und Platzierung von Telefonhotlines auf
Produktverpackungen im stationiren Lebensmitteleinzelhandel

Zur Ermittlung der Existenz sowie der Art und Weise der Platzierung von Telefonhotlines auf Produktverpa-
ckungen wurde eine stichprobenartige Felderhebung im stationdren Lebensmitteleinzelhandel durchgefiihrt.
4.1 Planung und Durchfiihrung

Um eine moglichst umfassende Uberpriifung zu gewihrleisten, wurde das Produktangebot des Lebensmittelein-
zelhandels zunéchst in verschiedene Kategorien unterteilt. Folgende Produktkategorien konnten dabei ausge-

macht werden und wurden bei der nachfolgenden Felderhebung beriicksichtigt:

al?;?;'::ige Aufstriche Backwaren FEei:;;:rl].Ind
Salzige Snacks Konserven Milchprodukte gﬂ ":: El:l?eci
Obst Elnd Tee und Kaffee Sol?.e“n &
Gemiise Gewiirze
SiiRwaren Teigwaren und

Reis

Abbildung 4: Produktkategorien der Felderhebung

Die Felduntersuchung wurde im Zeitraum vom 15.10.2016 bis 17.11.2016 von 15 Studierenden des Masterstudi-
enganges ,,Kommunikations-, Multimedia- und Marktmanagement* der Hochschule Diisseldorf durchgefiihrt.
Um eine einheitliche Uberpriifung zu sichern, wurden die zu untersuchenden Merkmale im Voraus festgelegt

und im Anschluss von allen Studierenden erhoben. Im ersten Schritt wurden eine Erfassung des Marken- und
6
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Produktnamens sowie die Uberpriifung der Existenz einer Hotline vorgenommen. Handelsmarken wurden nicht
erfasst. Sofern eine Telefonhotline auf dem untersuchten Produkt vorhanden war, wurden sowohl die Nummer
an sich als auch mogliche Angaben zu Telefonzeiten und -kosten notiert. Des Weiteren galt es, eine nihere Be-
schreibung der Platzierung und Darstellung der Telefonnummer auf der Verpackung zu erfassen. Neben der
Positionierung auf der Verpackung mit den Faktoren ,,Vorderseite®, ,,Riickseite®, ,,Seite”, ,,Boden” und ,,De-
ckel“, wurde die Aufmachung der Hotline iiber die Faktoren ,,Icon vorhanden®, ,.fett hervorgehoben®, ,,im Text

positioniert” und ,,freigestellt* erfasst.

4.2 Ergebnisse

Insgesamt wurden bei der Felderhebung 1.153 Lebensmittelprodukte untersucht. Dabei wurden in jeder der Ka-

tegorien zwischen 49 und 141 verschiedene Produkte erfasst.

Eine Hotline konnte nur auf 28 % der Produktverpackungen festgestellt werden, wahrend 72 % der Produkte
keinen Telefonservice auf der Verpackung anzeigen. Die meisten Hotlines waren dabei mit 48 % auf der Riick-
seite und mit 37 % auf der Seite der Verpackung platziert. Nur 34 % der Nummern wurden mit Hilfe eines Icons
hervorgehoben. Eine fett gedruckte Darstellung wurde bei 38 % der Nummern festgestellt, wihrend 79 % der

Hotlines zumindest freigestellt auf der Verpackung positioniert wurden.

Nach Abzug jener Nummern, die aufgrund von Produkten desselben Herstellers mehrfach erfasst wurden, erga-
ben sich insgesamt 104 Telefonhotlines, die es im néchsten Schritt auf ihre Servicequalitit zu tiberpriifen galt.
Nur drei der 104 der Hotlines haben dabei bereits auf der Verpackung eingeschrénkte Telefonzeiten angegeben

und bei 19 der 104 Telefonnummern wurden Anrufkosten verzeichnet.

5 Stichprobenartige Uberpriifung der Servicequalitiit der Telefonhotlines von Lebens-
mittelherstellern anhand von Mystery Calls

Um die Servicequalitidt der durch die Erhebung identifizierten Telefonhotlines von Lebensmittelherstellern stich-
probenartig zu testen, wurden im Rahmen der vorliegenden Studie Mystery Calls durchgefiihrt. Hierbei handelt
es sich um ein Verfahren zur Erhebung der Servicequalitit beim telefonischen Kundenkontakt, bei dem Testan-
rufer mithilfe eines vorgegebenen Szenarios und anhand eines standardisierten Leitfadens das Verhalten der
Mitarbeiter der Telefonhotline und den Ablauf des Telefonates {iberpriifen und anhand objektiver Kriterien be-

werten.!® Im Folgenden werden Planung, Durchfiihrung und Ergebnisse der Mystery Calls nidher beschrieben.

5.1 Planung

Um ein standardisiertes Vorgehen zu ermdglichen, wurde zunédchst anhand der Ergebnisse der Erhebung von
Konsumentenanforderungen der Leitfaden fiir die Mystery Calls erstellt. Dieser gibt vor, worauf die Testanrufer
wihrend des Gespréachs achten sollten. Um es ihnen zu ermdglichen, ein mdglichst realistisches Gespriach zu

fithren, wurden im Rahmen der Planung verschiedene Szenarien fiir die Anrufe festgelegt. Hierzu zéhlten Fragen

"3 vgl. GRIEGER (2016).
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zu den Inhaltsstoffen, beispielsweise zu Allergenen, Fragen zur Haltbarkeit nach dem Offnen des Produktes,

Fragen zur korrekten Lagerung oder Aufbewahrung und Produktméngel.

Der Leitfaden umfasste neben der Angabe von Datum, Uhrzeit und Szenario des Anrufes Fragen dazu, ob der
Anruf gebiihrenfrei war und ob andernfalls zu Beginn des Telefonats {iber entstehende Kosten informiert wurde.
Um die Dauer der Wartezeiten zu bewerten, sollte der Testanrufer die Dauer des gesamten Anrufs sowie einzel-
ne Wartezeiten notieren. Hierzu zéhlten sowohl die Zeit bis zur ersten Wortmeldung des Beraters, als auch War-
tezeiten bei Weiterleitungen. Es sollte zudem darauf geachtet werden, ob es eine Ansage zur verbleibenden War-
tezeit gab. Die Vorstellung des Beraters mit eigenem Namen sowie Firmennamen sollte iiberpriift und seine
Freundlichkeit sowie die wahrgenommene Kompetenz sollten mit ,,sehr gut®, ,mittel gut oder ,,wenig gut“
bewertet werden. Ferner sollten die Testanrufer angeben, ob das ihrem Szenario entsprechende Problem beim

ersten Anruf gelost werden konnte oder ob andernfalls ein Riickruf seitens des Unternehmens angeboten wurde.

AuBerdem enthielt der Leitfaden Kriterien, die in der Erhebung nicht abgefragt wurden, zur Servicequalitit einer
Telefonhotline jedoch ebenfalls beitragen, da sie sich unabhingig von den Konsumentenanforderungen auf die
operative Umsetzung der Telefonate beziehen. Diese wurden bei der Planung der Mystery Calls aus der Diskus-
sion moglicher Verldufe von Telefonaten abgeleitet. Hierzu gehorte neben der akustischen Qualitit des Ge-
sprichs die Anzahl an Anrufen, die nétig war, um einen Berater zu erreichen. Es sollte ferner angegeben werden,
was geschah, falls der erste Anruf nicht beantwortet wurde und ob es Ansagen zur Aufzeichnung des Gesprichs
gab. Auflerdem sollte iiberpriift werden, ob Materialien, die der Berater per E-Mail zuzusenden versprach, bei-
spielsweise eine Liste von Allergenen, nach spitestens drei Tagen vorlagen. Hierzu wurde fiir die Mystery Calls

ein E-Mail-Konto er6ffnet.

Des Weiteren sollte vermerkt werden, ob die Telefonhotline des jeweiligen Herstellers fiir deutsche Kunden in
Deutschland betrieben wird oder ob es sich um eine durch Outsourcing ins Ausland verlagerte Leistung handelt.
Da die rdumlichen und personellen Kapazititen fiir das Anbieten einer Telefonhotline einen hohen Kostenauf-
wand bedeuten, wird dieser Service in der Praxis oftmals nicht vom Unternehmen selbst betrieben, sondern an
externe Dienstleister vergeben, die zum Teil auch im Ausland sitzen.'* Hierfiir sollten die Testanrufer zum Ende
des Gespriches bei dem Berater dessen Standort erfragen. Aulerdem war das deutsche Sprachniveau mit ,,sehr

gut®, , mittel gut” oder ,,weniger gut“ zu bewerten.

Zuletzt galt es, den Gesamteindruck der Telefonhotline zu bewerten. Hierzu sollte der Testanrufer angeben, ob er

die Hotline erneut nutzen wiirde und ob er die Problemldsung als effizient empfunden hat.

5.2 Durchfiihrung

Die im stationdren Lebensmitteleinzelhandel erhobenen Telefonhotlines der Hersteller wurden gemél eines
Quotenplans im Zeitraum vom 21.11.2016 bis zum 30.11.2016 in Form von Mystery Calls von den Studierenden

kontaktiert. Die von den Konsumenten als ebenfalls sehr wichtig eingestufte Erreichbarkeit wurde iiberpriift,

4 vgl. HUNKEMOLLER (2016).
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indem 104 der 208 Anrufe zu Geschiftszeiten von montags bis freitags zwischen 9:00 und 18:00 Uhr, 52 Anrufe
aullerhalb der Geschéftszeiten und 52 Anrufe am Wochenende zu verschiedenen Uhrzeiten durchgefiihrt wurden.
Die Fragen des Leitfadens wurden in einen Online-Fragebogen umgesetzt, sodass die Testanrufer ihre Ergebnis-

se zur Auswertung bereitstellen konnten.

5.3 Ergebnisse

Waihrend der Geschiftszeiten konnte bei 78% der 104 Anrufe eine Kontaktperson erreicht werden. Auf3erhalb
der Geschiftszeiten sowie am Wochenende waren 75% der Telefonnummern nicht erreichbar. ,,Nicht erreichbar®
bedeutet konkret, dass der Anruf nicht entgegengenommen wurde bzw. die Nummer nicht vergeben war. Bei
zwei Nummern war keine Landervorwahl angegeben, obwohl diese zur Erreichung notwendig wire, da die Un-
ternehmen Lolin'> und panealba'® ihren Unternehmenssitz in Spanien bezichungsweise Italien haben und keine

gesonderte deutsche Servicehotline anbieten.

AuBerdem wurden acht Nummern einer erneuten Uberpriifung unterzogen, weil es bei Telefonnummern mit
einer 0800er-Vorwahl zu Verbindungsschwierigkeiten via Mobiltelefon kommen kann und somit eine Erreich-
barkeit ausschlieBlich iiber das Festnetz gewihrleistet ist.'” Doch auch bei Anrufen iiber das Festnetz wurden
vier der Nummern als ,,nicht vergeben ausgewiesen und bei den anderen vier Nummern ergab sich auch bei
mehrfachen Versuchen ein andauerndes Besetztzeichen, womit alle acht Nummern weiterhin als ,,nicht verge-
ben“ betrachtet werden. Die nicht vergebenen Nummern werden im weiteren Verlauf nicht mehr beriicksichtigt,
da keine Auswertung nach Tageszeiten mdglich ist. Eine auffallend schlechte Erreichbarkeit weist die Firma

Gutfried auf, denn diese ist gemél einer Bandansage nur von 10 bis 12 Uhr erreichbar.

15 vgl. CONSERVAS LOLIN (2016).
16 vgl. PANEALBA (2016).
17 vgl. TELZEROW (2013).
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Abbildung 5: Erreichbarkeit und Servicequalitét bei Servicehotlines von Lebensmittelprodukten

Insgesamt wurden die meisten der erreichten Anrufe nach weniger als 20 Sekunden beantwortet. Dabei nannten

die Servicemitarbeiter an Werktagen in 94 % der Félle den Namen des Unternehmens und den eigenen Namen,

abends und am Wochenende wurden bei 100 % der Anrufe das Unternehmen und der Mitarbeiter selbst nament-

lich vorgestellt.

Bei den Faktoren Freundlichkeit, Akustik, deutliche Aussprache und deutsches Sprachniveau wurden im Durch-

schnitt Giber alle Anrufzeiten hinweg gute bis sehr gute Ergebnisse erzielt. Folgende Grafiken zeigen eine detail-

lierte Ubersicht der Ergebnisse in diesem Bereich:

Bewertung der Freundlichkeit

wihrend der Geschiftszeiten
n=104

auferhalb der Geschiftszeiten
n=>52

am Wochenende
n=>52

0% 20% 40% 60% 80% 100%

®msehr gut ®mittel gut = wenig gut

wihrend der Geschiftszeiten
n=104

auferhalb der Geschiftszeiten

am Wochenende
n=>52

m sehr gut

n=352 |

® mittel gut

Bewertung der Akustik
: @
| e |
81,3% g 125
71,4% 129
100,0% 1,00

——
0% 20% 40% 60% 80% 100%

= wenig gut

Abbildung 6: Bewertung der Freundlichkeit

Abbildung 7: Bewertung der Akustik
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Bewertung der deutlichen Aussprache Bewertung des deutschen Sprachniveaus
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Abbildung 8: Bewertung der deutlichen Aussprache Abbildung 9: Bewertung des deutschen Sprachniveaus

Bei 88 % der Anrufe, die tagsiiber an den Werktagen vorgenommen wurden, konnte durch den Servicemitarbei-
ter eine direkte Problemldsung herbeigefiihrt werden. Bei den Anrufen, die auBerhalb der Geschéftszeiten und
am Wochenende durchgefiihrt wurden, waren es 77 %. In den iibrigen Féllen wurde zu 69 % ein Riickruf ange-
boten und zu 31 % eine fehlende Losung des Problems hingenommen. Insgesamt erzielte die Kompetenz der
Servicemitarbeiter in der Wahrnehmung der Anrufer etwas schlechtere Ergebnisse als die bereits genannten

Faktoren. Folgende Ubersicht gibt einen detaillierten Einblick in die Ergebnisse der Kompetenzbeurteilung:

Wahrgenommene Kompetenz
wihrend der Geschiiftszeiten
n=104

auBerhalb der Geschiiftszeiten
n=>52

am Wochenende
n=>52

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

®sehr gut ®mittel gut ¥ wenig gut ®keine Angabe

Abbildung 10: Wahrgenommene Kompetenz

Ein Negativbeispiel fiir die wahrgenommene Kompetenz stellt der Nachtanruf bei Landliebe dar. Hier wurde der

Anruf durch einen Mitarbeiter des Sicherheitsdienstes beantwortet.

Lediglich ein getesteter Hersteller hat seine Servicehotline per Outsourcing ins Ausland verlagert. Der Testanruf
bei Iglo wurde in London angenommen, was vom Anrufer jedoch vorher nicht auf der Verpackung erkannt wer-
den konnte. Die einzigen Nachteile hierbei waren jedoch, dass es das teuerste Gesprach war und die vergleichs-
weise schlechteste Akustik hatte, die Beratungskompetenz des Mitarbeiters fiel jedoch keineswegs negativ auf,

weshalb das Outsourcing in diesem Fall als unproblematisch eingestuft wird.
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Die Zuverldssigkeit der Mitarbeiter der Servicehotlines hinsichtlich der Zusendung versprochener Materialien
per E-Mail konnte nicht iliberpriift werden, da seitens der Mitarbeiter keine Materialzusendung vorgeschlagen

oder versprochen wurde.

6 Ableitung von Handlungsempfehlungen

Wie die durchgefiihrte Online-Umfrage ergab, haben lediglich 4 der 150 Befragten bisher eine Servicehotline
von Lebensmittelherstellern genutzt. Die Mehrheit der Befragten bevorzugt die Kontaktaufnahme iiber die Me-
dien E-Mail oder Suchmaschine. Allerdings wiirde ein Drittel der Befragten, die noch nicht bei einer Servicehot-
line eines Lebensmittelherstellers angerufen haben, diesen Service in Anspruch nehmen. Beim Verzicht auf eine
Servicehotline kdnnen Hersteller mit besonders sensiblen Produktkategorien, deren Inhaltsstoffe beispielsweise
schnell zu allergischen Reaktionen fiihren konnten, jedoch dariiber nachdenken, eine Art ,,Notfalltelefon™ fiir
dringende Fragen einzurichten, wie es beispielsweise Hipp oder Unilever bereits am Wochenende tun. Hierfiir
sollte jedoch nur gut geschultes Personal eingesetzt werden. Alle sonstigen Fragen kdnnen dann beispielsweise
zu den Geschiftszeiten per E-Mail und durch einen umfassenden Servicebereich auf der Hersteller-Website, der
haufig gestellte Fragen beantwortet, gekldrt werden. Denn wie die Felderhebung gezeigt hat, gibt heutzutage nur
noch knapp ein Drittel der Lebensmittelhersteller eine Servicehotline auf der Verpackung an. Dies ldsst darauf
schlieBen, dass Servicehotlines in Zeiten der Digitalisierung kein zwingend notwendiges Servicemedium mehr

darstellen.

Wer seinen Kunden den telefonischen Service jedoch weiterhin anbieten mdochte, sollte das Kundenanliegen
zufriedenstellend bearbeiten konnen und vor allem muss das Unternehmen per Telefonhotline erreichbar sein.
Aus der Erhebung der Kundenanforderungen konnte ermittelt werden, dass eine 24-Stunden-Hotline fiir die
Befragten eher weniger wichtig ist. Ein Angebot der Telefonhotlines wihrend der Geschéftszeiten sollte daher
ausreichend sein. Die Mystery Calls ergaben zudem, dass die Servicehotlines nach 20:00 Uhr unter der Woche
und ganztags am Wochenende tendenziell schlechter zu erreichen sind. Wichtig wére bei einer Beschrankung auf
die Geschiftszeiten jedoch eine entsprechende Kennzeichnung der Telefonzeiten auf der Verpackung. Aufgrund
des Fehlens einer solchen Information wurden im Verlauf der Untersuchung bei manchen Hotlines erst durch
einen Anruf die eingeschrankten Sprechzeiten iiber eine automatische Ansage in Erfahrung gebracht. Zudem
sollte sichergestellt werden, dass die auf der Verpackung angegebenen Servicehotlines erreichbar sind und die
Telefonnummern aktuell bleiben, damit die Konsumenten nicht wie im Falle einiger Testanrufe bei nicht verge-
benen Servicehotlines anrufen. AuBerdem ist es fiir die Hersteller nicht empfehlenswert, 0800er Nummern zu
verwenden, wenn dies dazu fithrt, dass Kunden sie vom Mobiltelefon aus nicht erreichen konnen. Denn da in der
heutigen Zeit die Nutzung von Mobiltelefonen zunimmt'® und die Nutzung von Festnetzanschliissen abnimmt'?,

konnten die Kunden eine solche Servicehotline nicht konsultieren.

18 yvgl. BUNDESNETZAGENTUR 2016.
¥ vgl. VATM 2016.
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7 Fazit

Im Vergleich der Hotline-Nutzung nach Produktkategorien wurde sichtbar, dass Hotlines von Lebensmittelher-
stellern fiir die Befragten eine geringere Rolle spielen als beispielsweise Hotlines von Dienstleistern oder Ver-
tragspartnern. Es ist anzunehmen, dass dies unter anderem auf die geringere Komplexitit von Lebensmittelpro-
dukten zuriickgefiihrt werden kann. Demzufolge hat kaum einer der 150 Befragten bisher eine Servicehotline

eines Lebensmittelherstellers genutzt. Aber immerhin ein Drittel wiirde diesen Service in Anspruch nehmen.

Die Hiélfte der Hersteller fiel durch nicht erreichbare oder nicht vergebene Telefonnummern negativ auf und
sollte daher die Ausweisung ihrer Servicehotlines iiberarbeiten. Die erreichten Servicehotlines haben im Hin-
blick auf Freundlichkeit, Akustik, deutliche Aussprache und deutsches Sprachniveau zu allen Anrufzeiten gut bis
sehr gut abgeschnitten und erfiillen somit die hohen Anforderungen der Kunden. Bei diesen Anrufen konnte der
GroBteil der Probleme ziigig und zufriedenstellend gekldrt werden. Konnte das Problem jedoch nicht gelost
werden, wurde in einem Drittel der Félle die fehlende Problemlésung hingenommen und kein Riickruf angebo-

ten.
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