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ei hohen Investitionen in
EFM-Programme, die das
Kundenfeedback evaluie-
ren, erwarten Unterneh-
men mehr als das pure
Sammeln von Daten. Mar-
tin Hellich, CCO von Ipsos Germany, und
Dr. Heiko Dees, Client Director CX, wer-
fen daher einen Blick auf Designelemente,
die einen Mehrwert dieser Programme
schaffen und deren ROI steigern konnen.

Vor einigen Jahren befand sich die Custo-
mer-Experience (CX)-Welt noch in einer
Phase, in der das Implementieren von Pro-
grammen und Sammeln von Daten im Fo-
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kus stand. Mittlerweile richtet sich der
Blick verstirkt auf die Frage nach dem Nut-
zen und dem ROI der in diesem Zusam-
menhang getitigten Investitionen in Enter-
prise-Feedback-Management (EFM)- Pro-
gramme. Im Folgenden stellen wir drei
grundsitzliche Design-Richtungen und
Empfehlungen vor, die Unternehmen da-
bei helfen, den ROI von EFM-Program-
men zu verbessern.

1. Kundenzentriertes Verhalten
im Unternehmen fordern

Wir alle kennen die verhaltensbeeinflus-
sende Wirkung von Daten, beispielsweise
den Einfluss des Blicks auf die Personen-



waage auf unser Sport- und Essverhalten.
Im Businessbereich mahnt allein das Vor-
liegen von Kundendaten zur Ausrichtung
des Verhaltens an Kundenbediirfnissen
und zur Erbringung von ,.kundenexzellen-
tem Verhalten®. Besonders effektiv ist diese
verhaltenspsychologische Wirkung, wenn
® das Kundenfeedback ereignisspezifisch
einer Ursache im Unternehmen zugeord-
net werden kann,

® das Kundenfeedback zeitnah zum Kun-
denereignis zur Verfiigung steht,

® die Feedbacks unternehmensweit kom-
muniziert werden,

® sie aktiv durch die Unternehmensfiih-
rung unterstiitzt wird, beispielsweise durch
entsprechende Zielvorgaben.

Eine Fallstudie von Ipsos zeigt, welch
machtvolles Instrument aktives Kunden-
management ist. Ein Gruppenvergleich
zwischen Lindern, die aktiv mit dem be-
reitgestellten Kundenfeedback arbeiten —
sich die Feedbacks regelmif3ig im Portal
abrufen, auf negative Riickmeldungen rea-
gieren und so weiter —, und Lindern, die
die Daten nicht nutzen, erbrachte ein klares
Bild. Aktiv gemanagte Programme mit ho-
her Transparenz des Kundenfeedbacks
fithrten zu einer kontinuierlichen Verbes-
serung der Kundenbeziehung. In der
Gruppe ohne aktives Management war kei-
ne Verbesserung erkennbar.

Wer das EFM-Programm mit einem
Bonussystem fiir Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter in Verbindung bringen will,
sollte allerdings mit grofiter Sorgfalt vor-
gehen. Schliefllich will man vermeiden,
dass anstelle des Kundenerlebnisses selbst
nur die Messwerte des Kundenerlebnisses
optimiert werden. Worset Practices wiren
dabei: Um schlechten Feedbacks zu ent-
gehen, werden Kundenkontaktdaten nicht
korrekt aufgenommen oder Kunden schon
mal genoétigt, auf eine bevorstehende Be-
fragung ein ,,gewiinschtes“ Feedback zu ge-
ben, nicht selten in Verbindung mit kost-
spieligen ,Anerkennungsleistungen®.

Die fiir das Unternehmen wertvollste
Ausgestaltung ist ein Zielsystem, das eine
souverine Behebung bei Kundenbeschwer-
den honoriert und fehlerhaftes Verhalten
(in Grenzen) toleriert. Das gemeinsame
Besprechen von Best Practices ist dabei von
entscheidender Bedeutung.

2. Unterstiitzung von
Kundenbeziehungsprozessen

Ob sich durch die Einfithrung eines
EFM-Systems die kundenzentrierte Aus-
richtung des Unternehmens tatsichlich ver-
bessert hat, lasst sich hinsichtlich des ROI
eher schwer messen. Bei Designelementen,
die das Kundenbeziehungsmanagement

unterstiitzen, fillt es vergleichsweise leich-
ter, unmittelbar kundenwertsteigernde Re-
sultate zu erzielen. Diese variieren jedoch
nach Branche und Unternehmen. Herz-
stiick der meisten EFM-Programme ist die
Vorgabe, wie mit bestimmten Arten von ne-
gativem Kundenfeedback am besten umge-
gangen werden sollte.

Mit einem Auftraggeber aus der Auto-
mobilindustrie haben wir ein Experiment
mit dem Closed-Loop-Feedback (CLF)-
Prozess durchgefiihrt. Dabei wurden Kun-
den, die ein negatives Feedback gegeben
hatten, zeitnah telefonisch oder auch per-
sonlich im Sinne einer Qualititskontrolle
zu ihrer Beschwerde befragt, die Kontroll-
gruppe blieb unkontaktiert. Das darauthin
gezeigte Verhalten dieser Kunden — ables-
bar in den CRM-Daten — zeigte klare Un-
terschiede: Die Kundengruppe, die Reak-
tionen im Rahmen des CLF-Prozesses vom
Hindler erfuhr, war deutlich loyaler und
lie danach messbar haufiger ihre Fahr-
zeuge wieder in den Werkstitten des Hiand-
lers unseres Auftraggebers reparieren. Die
Gruppe, auf deren negatives Feedback kei-
ne Reaktion im Rahmen des CLF-Prozesses
erfolgte, wanderte dagegen spiirbar haufi-
ger zur Werkstattkonkurrenz ab. Service-
Organisationen im Automobilbereich ha-
ben jihrlich Tausende Kunden, die mit Hil-
fe von CLF-Managementprozessen gehal-
ten werden konnen.

Einige Autohersteller nutzen die Kun-
denfeedback-Daten zudem im Sinne des
Empfehlungsmarketing. Zitate von Kun-
den stehen auf den Internet- oder Face-
book-Seiten der Hindler oder des Herstel-
lers. Diese Posts zielen auf potenzielle Kun-
den ab, die die Seiten aufsuchen und sich
an Kundenmeinungen anderer orientie-
ren. Nicht selten gilt es dabei, eine ,,Gegen-
wihrung® zu immer stirker werdenden
Google-Bewertungen oder produktbezo-
gene Sterne-Bewertungen auf Amazon
aufzubauen. Entscheidend ist hier Authen-
tizitdt. Bin Ausfiltern negativer Aulerun-
gen schwicht die Glaubwiirdigkeit der
Marke. Kaum ausgeschopft wird bisher die
Nutzung der Kundenbefragungen zur di-
rekten Verkaufsunterstiitzung. Unsere Er-
fahrung zeigt, dass nur wenige Hiandler im
Automobilvertrieb Interessenten nachver-
folgen. Diese konnen sich unbehelligt an-
deren Héndlern oder gar Marken zuwen-
den. Der Kundendialog sollte aufrecht-
erhalten werden, etwa durch Befragungen
nach erfolgter Testfahrt oder nach Aus-
stellen eines ersten Angebotes. Cross-Sel-
ling-Chancen werden in diesem Zusam-
menhang ebenfalls nicht systematisch
ausgeschopft, da Service und Sales selten
die gleichen Ziele verfolgen. Durch eine
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einfache Frage nach dem beabsichtigten
nichsten Autokauf in einer Nachbefragung
zum Werkstattbesuch konnen Kaufinteres-
senten identifiziert und automatisiert als
Alert an den Sales vermittelt werden.

Einige Marken gehen so weit, dass sie
aus der Feedback-Befragung heraus im An-
schluss zum Online-Shop tberleiten, um
beispielsweise den Kunden einen War-
tungsvertrag oder ein Servicepaket inklusi-
ve Versicherung anzubieten. Die Uberlei-
tungsquoten, die wir messen, legen
beachtliche Verkaufszahlen solcher Vertra-
ge nahe und sprechen fiir ein kommerziell
duflerst interessantes Programmdesign-
element.

Es geht aber bei Feedback-Befragungen
nicht immer um den unmittelbaren Ver-
kaufserfolg. Auch Uberleitungen zur Ab-
schlussmoglichkeit einer Kundenkarte oder
zur Registrierung eines Kunden-Newslet-
ters konnen die Beziehung zum Kunden
gestalten und stirken. Wichtig bei all diesen
Maoglichkeiten ist ein zuriickhaltendes, un-
aufdringliches Vorgehen, das immer das
Kundeneinverstiandnis voraussetzt.

3. Strukturelle Optimierung
des Kundenmanagements

Neben der Optimierung der Kundenbe-
ziehung bietet ein EFM-Programm auch
Maoglichkeiten, interne strukturelle Verbes-
serungen vorzunehmen, um die eigene
Leistung zu verbessern und/oder Kosten zu
sparen. Vor allem drei grundlegende An-
sdtze haben sich bewihrt:

® Verwendung von Kundenfeedbacks, um
Schulungsbedarf bei Kundenbetreuern
und den Erfolg bereits erfolgter Schulun-
gen zu priifen. So lisst sich das Leistungs-

niveau im Bereich der Kundenbetreuung
optimal aussteuern. Weiterhin konnen die-
se Feedbacks zur Optimierung von Bestell-
prozessen verwendet werden, wenn etwa
bei bestimmten Ersatzteilen hiufiger Be-
schwerden tiber zu lange Lieferzeiten und
dadurch unnétig verlingerte Reparaturzei-
ten auffallen.

® Identifikation von Top-Performern etwa
unter den Handlern als Best-Practice-An-
satz, um andere Teile des Vertriebsnetzes
davon profitieren zu lassen. Hierbei muss
darauf geachtet werden, dass die Auswahl
der Top-Performer nicht allein anhand er-
reichter KPI erfolgt, sondern auch externe
Einflussgroflen wie Lage oder Konzentrati-
on der Wettbewerber im Umkreis bertick-
sichtigt werden. Weiterhin sollten belast-
bare Analysen bei der Kiir der Top-Perfor-
mer ausschlaggebend sein und nicht die
Uberzeugungskraft Einzelner als Kriterium
dienen. Ein auf den Austausch von Best
Practices ausgelegtes Bonussystem kann
beispielsweise durch ein Angebot entspre-
chender Workshops gefordert werden.

® Neuerungen im Sales und Service vor der
Einfithrung validieren. Ubliche Methoden
des Innovationsmanagements —angefangen
bei der Wettbewerbsbeobachtung (auch bei
branchenfremden Unternehmen) bis hin
zur Service Idea Creation — helfen vor allem
bei der Ideengenerierung. Vor der Anwen-
dung im Unternehmen sollten die neuen
Ideen jedoch einem Test auf Wirkungskraft
unterzogen werden. Kostspielige Fehlent-
scheidungen, nicht optimal eingesetzte Res-
sourcen und ungeniigende Ausschépfung
des Ideenpotenzials konnen mit Hilfe eines
Konzepttests vermieden werden.

EFM-Technologien und
Wissensmanagement integrieren

Ein erfolgreiches EFM-Programm bietet
nicht nur die Erhebung und das Reporting
von Kundenfeedback, es sollte auch ein
prozessunterstiitzendes Kundenbezie-
hungsmanagement-System sein. Gut de-
signte und gemanagte Programme bilden
die Basis fiir belastbare und valide Ana-

lysen, um so wertvolle strukturelle Verbes-
serungen im Unternehmen im Sinne eines
Return on Investments realisieren zu kon-
nen.

Dabei sollte unbedingt auch das Thema
Wissenstransfer und -transparenz auf dem
Weg zu einer lernenden Organisation be-
riicksichtigt werden.

Praxisrelevante Antworten aus einer Ipsos-Studie
unter 1.000+ CX-Verantwortlichen in iiber 50 Landern

GLOBAL
CX VOICES

= Welchen ,Reifegrad” haben die CX-Programme,
wer ist seiner Zeit voraus, wer hinkt hinterher?

=» Wo amortisieren sich CX-Programme und
wo ist noch Arbeit zu erledigen?
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Gehen Sie direkt auf unser Weh-Seminar

Horen Sie unseren spannenden GX-Podcast
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https://www.ipsos.com/en-ca/events/webinar-cx-global-voices
https://www.ipsos.com/en/customer-perspective-ipsos-podcast

