Am Kontaktpunkt kommt es zum Schwur

Markenartikler geben
viel Geld fiir Imagewer-
bung aus — und beim
ersten Kontakt mit dem
Produkt muss der
Kunde erfahren, dass
das Werbeimage von
den Mitarbeitern nicht
gelebt wird. Denn die
Kontaktpunkte des
Kunden mit dem
Produkt werden
stréflich vernachléssigt.

Von
Franz-Rudolf Esch

ieber Geld verlieren als Vertrau-

en” war das Credo von Robert

Bosch. Marken stehen fiir klare

Versprechen und bilden fiir Kun-
den im Meer der Angebote einen Vertrau-
ensanker. Marken miissen ihr Verspre-
chen halten —und dies bei jedem Kunden-
kontakt, ansonsten enttiuschen sie ihre
Kunden. Jeder Kontakt mit der Marke, ob
bewusst oder unbewusst, hinterldsst Spu-
ren in den Kopfen der Anspruchsgrup-
pen. Das amerikanische Modeunterneh-
men Abercrombie & Fitch spielt hier die
Klaviatur der sinnlichen Eindriicke im La-
den beispielhaft, von dem Empfang
durch leicht bekleidete, attraktive Mitar-
beiter der Beleuchtung iiber die Musik bis
zum unverkennbaren Geruch im Store
und an den Kleidern. Der liechtensteini-
sche Werkzeughersteller Hilti hingegen
ist durch die Farbe Rot und den Schrift-
zug — sei es bei dem Werkzeugkoffer, den
Bohrmaschinen, den Kommunikations-
materialien oder den Bauhelmen der Mit-
arbeiter — Kklar identifizierbar. Zudem
spiirt man die Robustheit und Leistungs-
stérke der Maschinen ebenso wie den her-
ausragenden Service —und dies bei jedem
Kontakt mit der Marke.

Marken hinterlassen viele Spuren, die
es im Sinne der Marke zu nutzen gilt.
Swiss Airline verfligt tiber weit mehr als
100 Kontaktpunkte vor, wihrend und
nach einem Flug. Allein bei der Flugbu-
chung bieten sich mindestens fiinf Mog-
lichkeiten bei der jeweiligen Airline (on-
line, telefonisch, per App, am Counter) so-
wie weitere Optionen auflerhalb des di-
rekten Einflussbereiches der Fluggesell-
schaft, etwa im Reisebiiro. Nicht anders
ist es bei anderen Dienstleistungsunter-
nehmen.

Fiir Unternehmen ist die Kenntnis die-
ser Kontaktpunkte essentiell. Zudem sind
die Bedeutung und die Leistungsstirke
der Kontaktpunkte fiir Kunden und Mar-
ke wichtig, da nur dann Marketinginvest-
ments effektiv und effizient eingesetzt
werden kénnen, Und hier wird es schwie-
rig: Der fiir die Kaffeezubereitung zustin-
dige Barista bei Starbucks hat offensicht-
lich auferund des direkten Kundenkontak-

Unternehmen, die Kunden
iber alle Kontakte positive
Erlebnisse vermitteln, sind
erfolgreich im Wettbewerb.

tes einen wesentlich hoheren Einfluss auf
die Wahrnehmung der Marke als die Wer-
bung, wenngleich diese eine grofiere An-
zahl von Menschen erreichen kann. Die
Rechnung wird bei Stromanbietern in ih-
rer Bedeutung ebenfalls oft unterschatzt
und entsprechend lieblos, unverstéindlich,
komplex und ,markenleer” gestaltet, frei
nach dem Motto: Friss oder stirb.

Das Versprechen ,Leistung aus Leiden-
schaft® der Deutschen Bank reflektiert
sich auch nicht darin, dass Zahlungsan-
weisungen aufgrund falscher Eingaben ex-
terner ausléindischer Dienstleister zum Ar-
ger des Kunden nicht ausgefiihrt werden.
Genau dies ist ein Moment der Wahrheit,
der die Zufriedenheit der Kunden be-
stimmt und das Leistungsversprechen
iiberzeugend vermittelt oder nicht. Die
einseitige Fokussierung auf Kostenerspar-
nisse greift hier zu kurz, da sich bei
schlechtem Service andere Alternativen
wie Direktbanken anbieten.

Die Organisation sowie die marken-
und kundenspezifische Abstimmung die-
ser Kundenkontaktpunkte bieten grofles
Potential fur eine wirksamere Vermark-
tung. Unternehmen, die Kunden iiber alle
Kontakte ganzheitlich positive Erlebnisse
vermitteln, erzeugen Kohédrenz und sind
erfolgreicher im Wettbewerb. Marken die-
ser Kategorie sind Unternehmen wie Hil-
ti, ING Diba, Mini, Louis Vuitton, Rolex,
Zara, Nespresso und Singapore Airlines.

Viele Unternehmen machen sich iber
die Interaktion und die Vielzahl der unter-
schiedlichen Berlihrungspunkte mit ihren
Anspruchsgruppen wenig Gedanken, wie
auch die jlingste entsprechende Studie
von ,Esch. The Brand Consultants® zeigt.
Das Ergebnis ist insofern verwunderlich,
als genau diese Kontaktpunkte gedankli-
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che Fingerabdriicke einer Marke im Kopf
des Kunden hinterlassen. Insofern ist die
Gestaltung des Pakets bei einem Online-
Hindler wie Zalando ein wichtiger Finger-
abdruck. In einem ganzheitlichen Denk-
ansatz kann jeder dieser Kontaktpunkte
einen positiven oder negativen Beitrag
fiir die Marke leisten.

Die Relevanz des Themas wichst je-
doch: Wihrend 42 Prozent der in der
Esch-Studie befragten Manager dem The-
ma Management der Kundenkontakt-
punkte derzeit wenig Beachtung schen-
ken, sind sich 95 Prozent der Befragten ei-
nig, dass das Thema kiinftig von mittlerer
bis hoher Relevanz sein wird. Derzeit ist
der Professionalisierungsgrad des Kun-
denkontaktpunktmanagements aller-
dings noch gering. Nur 7 Prozent der Ma-
nager sehen einen hohen Professionalisie-
rungsgrad, 43 Prozent bescheinigen sich
hier noch eine geringe Professionalitiit.
Besonders schwierig scheint die Situation
im Mittelstand zu sein. Hier besteht der
grofite Aufholbedarf.

Nahezu alle Manager (99 Prozent) se-
hen entsprechend beim Management der
Kundenkontaktpunkte ein mittleres bis
hohes Optimierungspotential. Die grof-
ten Potentiale bergen Social-Media-Akti-
vititen (70 Prozent), Mitarbeiter (60) so-
wie Firmenwebsites und der Point of Sale
(jeweils 58 Prozent). Dies spiegelt einer-
seits die Verunsicherung durch neue, in-
teraktive Angebote. Es zeigt andererseits
auch die wichtige Rolle der Mitarbeiter,
die man weitaus weniger im Griff hat als
klassische Kommunikationskanéle. Die
Erfahrung lehrt, dass gerade bei den Mit-
arbeitern Einzelmalnahmen wie einmali-
ge Roadshows, Workshops und andere
MaBnahmen zur Markenvermittlung
nicht nachhaltig wirken und herausgewor-
fenes Geld sind. Vielmehr sind kontinuier-
liche Malinahmenprogramme zu entwi-
ckeln, um Mitarbeiter zu Markenbotschaf-
tern zu machen. Vielen Unternehmen
mangelt es hier an der notwendigen Kon-
sequenz und der Bereitschaft zu solch
langfristigen Investments.

Die Verunsicherung bei den neuen Me-
dien ist ebenfalls nachvollziehbar. Sich
hier nur nach den Anforderungen des Me-
diums zu richten hieBe, die Marke auBer
Acht zu lassen. Gewinnspiele auf Face-
book, die vagabundierende Jiger und
Sammler anziehen, ersetzen nicht mar-
kenspezifische und nutzbringende Inhal-
te, die medienkonform zu wvermitteln
sind. Red Bull macht dies konsequent und
wenig basisdemokratisch, indem nur die
Marke Bilder und Videos posten darf.
Dies sichert brillant inszenierte Bilder.

Auf Grundlage der Studienergebnisse
sind folgende Stellschrauben fiir Manager
identifizierbar:

Viele Unternehmen missen das Ma-
nagement der Kontaktpunkte aus Marken-
sicht organisatorisch und prozessual fiir
die Zukunft anders aufstellen. Der Studie
zufolge verderben zu viele Koche den
Brei. Der Einfluss auf Kontakte mit den
Kunden ist in vielen Unternehmen tiber
mehrere Bereiche zersplittert. Das Marke-
ting ist zwar haufig federfithrend, aller-
dings beeinflussen viele weitere Bereiche
die Fithrung der Kontaktpunkte, bei de-
nen der Einfluss des Marketings gering
ist. Marketing, Online-Marketing, Sales,
Public Relations, Corporate Communica-

tion, Human Resources, das Produktma-
nagement: alle nehmen iiber die histo-
risch gewachsenen Strukturen Einfluss.
Oft weill die linke Hand nicht, was die
rechte treibt. Es mangelt an der konse-
quenten Verankerung des Customer
Touchpoint Management. In vielen Unter-
nehmen ist die Fithrungsverantwortung
ungeklirt, die Rollen der involvierten Be-
reiche sind héufig nicht klar definiert,
und die Abstimmung zwischen den Berei-
chen erweist sich oft als schwierig, da nie-
mand auf erworbene Kompetenz und Ein-
fluss verzichten mochte. Moglicherweise
hat dies aber auch viel mit dem Mindset
zu tun. Wenn die verantwortlichen Mana-
ger die Marke nicht in Denken, Fiihlen
und Handeln verinnerlicht haben, kon-
nen sie auch nicht markenkonform han-
deln. Hilti zeigt hier, wie es geht. Seit dem
Jahr 2003 hat man die Marke systema-
tisch weiterentwickelt. Mitarbeiter wer-
den regelmilBig auf eine kulturelle Reise
mitgenommen, um die Werte aufzufri-
schen und zu vertiefen. Entsprechend wer-
den anstehende Entscheidungen auch im-
mer mit Blick auf die Markenwerte gefillt
- und dies sehr konsequent.

Unternehmen miissen sich systema-
tisch damit befassen, wie viele Kontakt-
punkte vorhanden und welche die wirk-
lich wirksamen sind. Welche Beriihrun-
gen werden iiberhaupt von den Kunden
wahrgenommen und hinterlassen nach-
haltige Spuren? In der Versicherungsbran-
che werden oft massenhaft Informations-
broschiiren gedruckt, je nach Unterneh-
men bis zu 100 verschiedene Broschiiren,
die von den jeweiligen Produktbereichen
in Auftrag gegeben werden. Die Wirkung
ist in der Regel minimal, weil ein Grofteil
davon ohne Beachtung verschwindet —
und dies bereits hiufig schon beim eige-
nen Vertrieb, bevor die Prospekte iiber-
haupt zum Kunden kommen. Das Budget
lieBe sich zielfihrender investieren.

Die Mehrheit der Unternehmen gibt
der Marke mit Logo und Design einen
visuell-einheitlichen Auftritt als wieder-

Der Barista bei Starbucks
hat einen hoheren Einfluss
auf die Wahrnehmung der
Marke als die Werbung.

erkennbare Klammer. So weit, so gut. Al-
lerdings machen sich die wenigsten Mana-
ger dariiber Gedanken, ob die Kontakte
kunden- wie bediirfnisspezifisch ausge-
richtet sind, ob sie vom Wettbewerb diffe-
renzieren oder ob sie im Verhiltnis zu ih-
ren Kosten signifikant zu einem Marken-
erlebnis beitragen. Hier sind die Kunden
nach ihrem situativen Involvement und
dem Bedarf in der jeweiligen Phase des
Kaufentscheidungsprozesses abzuholen.
Entsprechend sind MaBnahmen auch da-
hingehend zu priifen, ob und wie man die-
se verldngern und ergiinzen kann. Wenn
fiir einen Automobilhersteller wie Por-
sche die Fahrertrainings die Leistung der
Marke erlebbar machen und zur Kunden-
bindung beitragen, wiire eine Verlinge-
rung dieser MaBnahmen auf der Social-
Media-Plattform, beim Hindler und an
anderen Kontaktpunkten sinnvoll, Syste-
me zur regelméBigen Messung, wie hau-

fig Kunden Kontakt mit einzelnen Touch-
points haben, wie relevant diese Kontakt-
punkte fiir sie sind, wie gut sie die Mar-
kenwerte kommunizieren und die Bedurf-
nisse der Kunden treffen und welche Wir-
kung dadurch erzielt wird, sind in der Un-
ternehmenspraxis noch nicht hinrei-
chend etabliert.

Lediglich die Budgets fiir die einzelnen
Touchpoints werden analysiert. Aber an-
hand einer einseitigen Betrachtung der
Kostenseite lassen sich keine Schwachstel-
len oder sinnvollen Einsparpotentiale er-
kennen. Wenn ilberhaupt werden ein-
fachste Kontaktpunktabfragen an klassi-
sche Werbewirkungsmessungen oder bei

Viele Unternehmen sind
nicht bereit und willens,
ihre Mitarbeiter zu Marken-
botschaftern zu machen.

der Erfassung der Markenstirke zusitz-
lich an die klassischen Fragestellungen an-
gehingt. Entsprechend durftig ist die Aus-
sagekraft solcher Messungen. Es geht viel-
mehr um die Entwicklung eines Control-
ling-Ansatzes, der einzelnen Touchpoints
eine Wirkung und ein Investment zuord-
net und entsprechend auch Defizite und
Optimierungspotentiale identifiziert. Der
sich ergebende Return wird selten berech-
net, und Einsparpotentiale an einzelnen
Touchpoints sind deshalb weder bekannt
noch definiert. Ganzheitliche Messansiit-
ze sind noch Zukunftsmusik. Effizienz
wird deshalb selten erreicht.

Fazit: Unternehmen miissen umden-
ken. Customer Touchpoint Management
stellt die Erwartungshaltung der Kunden
und deren kohédrente Erlebnisse in den
Mittelpunkt und verkniipft diese mit den
Anforderungen der Marke. Es gilt an den
wesentlichen Kontakten Wirkung zu er-
zielen und Augenblicke von Begeisterung
zu kreieren. Das Bewusstsein, dass viele
Kontaktpunkte auf das Markenkonto ein-
zahlen, ist wichtig. Es reicht nicht, Konsu-
menten mit kreativen Kampagnen iber
klassische Medien und das Internet zu be-
geistern, wie dies der Telekom mit Milli-
on Voices (gréB3ter Chor der Welt) gelun-
gen ist, wenn beim tdglichen Kontakt mit
der Telekom, sei es bei einer Reklamation
oder dem Ummelden eines Telefonan-
schlusses, Frustrationserlebnisse geschaf-
fen werden. Da gerade hier die Kunden-
bindung ein wichtiges Wertschopfungs-
feld ist, muss man sich tiber Investments
in wirksame Kontakte und deren Return
Gedanken machen. Markenfiihrung ist
kein Selbstzweck.

Durch ein ganzheitliches und systemati-
sches Customer Touchpoint Management
werden Kunden besser auf den entschei-
denden Kanilen erreicht, Einsparpoten-
tiale identifiziert, Schwichen erkannt und
Verbesserungen kontinuierlich realisiert.
Unternehmen, die Kunden iiber alle Kon-
takte ganzheitlich positive Erlebnisse ver-
mitteln, stirken ihre Marken und sind da-
durch langfristig erfolgreicher. Ein ganz-
heitliches Customer Touchpoint Manage-
ment ist somit ein zentraler Faktor, um die
Marke auf die Erfolgsspur zu bringen.
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