Titelthema

Familienunternehmen

Optimale Kundenkontakte

Markteffizienz durch »Customer Touchpoint Management«

Familienunternehmen sind omniprisent,
wobei jeder Kontakt mit ihren Marken Spu-
ren in den Kopfen der Zielgruppen hinter-
lasst, bewusst oder unbewusst, strategisch
geplant oder zufillig. Sei es der Werbespot
von Bitburger in der Halbzeit eines Lander-
spiels, die Begegnung mit dem Auf3endienst-
ler von Wiirth, das Rezeptheft mit den neu-
en Ideen von Dr. Oetker, der gelbe Eimer von
Sto auf der Baustelle eines Hauses oder der
hochwertige Auftritt von Faber-Castell am
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»Point-of-Sale«. Jeder dieser Kontaktpunkte
zahlt positiv oder negativ auf das Marken-
konto ein. Insofern haben Mittelstindler die
Wahl: Sie kénnen Kunden an den Kontakt-
punkten verdrgern und verlieren oder be-
geistern und gewinnen: Der Vertreter von
Vorwerk klingelt und wird vielleicht vertro-
stet, der Filialist Fielmann bietet gute Brillen
mit guter Beratung billiger als die Konkur-
renz und macht sich damit Kundenfreunde.
Generell gilt, dass systematisches Kontakt-
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punktmanagement (»Customer Touchpoint
Management«) im Zeichen zunehmender
Kommunikationskanile wichtiger wird. Das
sehen auch die deutschen Unternehmer und
Manager so. In einer Studie von ESCH. The
Brand Consultants sagten 95 % der Befrag-
ten, dass das Thema an Bedeutung gewinnt.
Problematisch ist die Umsetzung: Nur 7 %
attestieren ihrem eigenen Haus einen hohen
Professionalisierungsgrad. Besonders schwie-
rig scheint die Sache im Mittelstand zu sein.
Auffillig ist zudem, dass Mittelstindler
die Zahl ihrer Kontaktpunkte erheblich un-
terschitzen. So gaben 64 % aller befragten
Fahrungskrifte von Unternehmen mit bis
zu 1.000 Mitarbeitern an, ihre Marke habe
maximal bis zu 50 Kontaktpunkte, wobei
die Zahl tatsichlich um ein Vielfaches hoher
liegt. Grundsitzlich liegen fiir fast alle Un-
ternehmen von der Vorkauf- bis zur Nach-
kaufphase weit tiber 100 » Touchpoints« vor.
Allerdings sollten diese nicht alle im Fokus
der Aufmerksamkeit stehen. Ein Extrembei-
spiel sind Versicherungen, bei denen von je-
weils 500 Kontaktpunkten nur rund 25 den
Unterschied zu Wettbewerbern ausmachen.
Demgegeniiber greift im Mittelstand die Pa-
reto-Regel: 20 % der Bertihrungspunkte sind
fiir 80 % der Wirkung verantwortlich.
Peter Drucker sagte einmal: »Nichts ist
weniger effizient, als etwas effizienter zu ma-
chen, was tiberhaupt nicht effizienter ge-
macht werden sollte.« Auf Kontaktpunkte
tibertragen, bedeutet das: Wenn bofrost Zeit
und Geld in einen ehrgeizigen Auftritt auf
Facebook steckt, statt in seine Verkaufsfah-
rer samt LKW zu investieren, die turnusma-
Rig an der Haustiir halten, ist das entbehr-
lich. Nur etwas mehr als 1.000 »Likes« spre-
chen jedenfalls dagegen. Der »bofrost-Mann«
und sein Katalog haben den wesentlichen
Einfluss auf die Wahrnehmung der Marke.
Die Vorteile zeitgeméf3en Kontaktpunkt-
managements liegen auf der Hand: Kunden
werden auf den relevanten Kanilen erreicht,
Schwichen erkannt, Einsparpotentiale iden-
tifiziert und Verbesserungen stetig realisiert.
Wer «Customer Touchpoint Management«
richtig betreibt, schont seine Ressourcen und
setzt bis zu 25 % seiner Investments auf der
Mafinahmenebene effektiver ein.

Indessen stellt sich die Frage: Sind die
vielen Kontaktpunkte tiberhaupt steuerbar?
Ja, sind sie! Wie es geht, zeigt HILTI. Diese
Marke wurde seit 2003 systematisch ent-
wickelt, wie sich im perfekt harmonisierten
Auflenaulftritt der markanten » Touchpoints«
zeigt. Angefangen beim roten HILTI-Auto,
iiber den roten Helm des Auflendienstlers,
bis hin zum legendidren HILTI-Koffer. Zu-
dem werden die Mitarbeiter regelmaflig im
Sinne der Marke geschult, um sie im Den-
ken, Fiihlen und Handeln zu verinnerlichen.
Das Ergebnis zeigt sich im exzellenten Kun-
denservice, der »immer fiir mich da ist«.

Um ein so exzellentes Kontaktpunkt-
Management aufzubauen, ist zunichst ein
entsprechendes Bewusstsein
zu schaffen. Es geht darum,
kurzfristig zu investieren,
um langfristig zu profitie-
ren. Ist das Grundverstind-
nis da, hat die Steuerung aus
einer Hand zu erfolgen. Sind
diese beiden Eckpfeiler or-
ganisational verankert, wird
ein systematischer Prozess
in finf Schritten eingeleitet.

Internes »Touchpoint«-Au-
dit » Zunichst werden alle
Kontaktpunkte im Sinne von
Quantitit vor Qualitit fest-
gestellt und gesammelt. Sind
die Kontaktpunkte mit der
Marke identifiziert, folgt die
Bewertung und die Priori-
sierung aus Unternehmens-
sicht. Hier gilt: Nichts aus-
lassen und sachlich urteilen!

Externes »Touchpoint«-Au-
dit » Wurden die bedeut-
samsten Bertihrungspunkte
intern definiert, werden sie
mit der Sicht der Zielgrup-
pen gespiegelt. Hierbei ergeben sich fast im-
mer Unterschiede in der Wahrnehmung der
eigenen Mitarbeiter und der Kunden. Bei
Stromanbietern betrifft dies zum Beispiel la-
pidar die Rechnung, wobei die Verirgerung
der Empfinger tiber verworren gestaltete
Formulare in der Praxis oft einen Anbieter-
wechsel motiviert. Yello Strom zeigt, wie
man es macht: Die wichtigsten Daten kurz
und tibersichtlich auf einen Blick. Die Regel
lautet: Es zihlt, was der Kunde denkt!

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Daniel Kacann

»Touchpoint«-Bewertung > Die Synthese
der internen und externen Analyse arbeitet
die wichtigsten Kontaktpunkte heraus, die
nun hinsichtlich ihrer Kontakt- und Prozess-
qualitit gepriift werden. Daraus erwachsen
zahlreiche Hinweise auf die aktuelle Ausge-
staltung. So konnte die telefonische Betreu-
ung der Telekom dank der Freundlichkeit
des Personals positiv, die Zeit in der Warte-
schleife aber als frustrierend bewertet wer-
den. Des Weiteren werden die Wirkungen
der »Touchpoints« gemessen an ihrem Auf-
wand berechnet: Welcher Kontaktpunkt er-
zielt welche Effekte, und was kostet uns das?
Unternehmen folgen hier oft zu sehr einfach
Trends und setzen dabei aufs falsche Pferd.

»Touchpoint«-Aktionsplan
» Hier geht es um die Bei-
behaltung, Verstirkung, Re-
duktion oder Eleminierung
von Kontaktpunkten. Steht
der Aufwand in keinem Ver-
haltnis zur Relevanz, heifit
es Abschaffen, allerdings gilt:
Erst denken, dann handeln!

»Touchpoint«-Tracking »
Standige Kontrolle erlaubt
stindige Optimierung. Au-
Berdem lassen sich die Ef-
fekte von »Touchpoints« im

Zeitablauf priifen. Dies ist
wichtig, weil sich Relevan-
zen dndern. Obwohl bei Ot-
to einst der Katalog mit mil-
lionenfachem Versand der
absolut wichtigste Kontakt-
punkt war, hat sich das Ge-
schift in den Online-Shop
verlagert: »If you can’t mea-
sure it, you can’t manage it!«

In diesem Sinne haben
die deutschen Unternehmen
das Thema als Erfolgsfak-
tor erkannt. Speziell Mittelstindler sollten
sich also tiberlegen, ob sie nun auf den Zug
aufspringen oder den Zug verpassen. M
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»Corporate Brands« wurden lan-
ge vernachlassigt. Dabei ist jedes
Unternehmen eine Marke, die
stets kommuniziert. Leider aber
zaudert der Mittelstand noch:
»Bleiben Sie mir weg mit Marke!
Wir sind doch kein Konzern! Da
muss man sicher viel investieren.
Das tun wir nicht. Damit verdie-
nen wir kein Geld!« Schade. Mar-
kenbewusst gefuhrte Firmen be-
wahren sich in ihren Markten er-

folgreicher als ihr Wettbewerb.
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