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Teuer erkaufte Neukunden sind
kaum Konige

Eine aktuelle Studie zum Lead-Management in Schweizer Firmen zeigt: Viele Unternehmen gehen ineffizient
mit Neukundenanfragen um. Dabei zeigen sich gravierende Unterschiede zwischen den Branchen. Die Studie
bringt aber auch Verbesserungsvorschlage. afessandro monachesi

Der elektronische Kundenverkehr birgt
in vielen Schweizer Geschéften ein ho-
hes Verbesserungspotenzial. Dies zeigt
die brandneue, nicht reprasen-
tative Studie «Lead-Manage-
ment bei Schweizer Unterneh-
men» der Direkt- und Online-
marketing-Spezialisten RBC
Solutions AG und Nemuk AG.
Mit fiktiven Kundenanfragen

Erreichte
Punkte

(sogenannten Mystery Calls)
priiften die beiden Partner im
Frithjahr 124 Firmen auf ihre
Handhabung von Erstkunden-
kontakten per E-Mail und per
Telefon. Das bedenkliche Re-
sultat der Untersuchung: Wah-
rend die gepriiften Unterneh-
men bei telefonischen Anfra-
gen im Durchschnitt knapp
iiber 59 Prozent der maximal
moglichen 70 Punkte erreichten, waren
es im E-Mail-Verkehr nur gerade 46 Pro-
zent von 68 moglichen Punkten. Die Stu-
dienautoren ziehen deshalb den Schluss:
Die Bearbeitung von Anfragen potenziel-
ler Kunden ist in vielen Unternehmen un-
geniigend. «Obwohl das Internet den Kin-
derschuhen entwachsen sein sollte, zei-
gen Schweizer Unternehmen erhebliche
Miihe mit der Abwicklung von Leads via
E-Mail und via Kontakt-Formular auf der
Website.»

Krankenkassen: E-Mail top,
Telefon Flop

Getestet wurden im Rahmen der Untersu-
chung Unternehmen der Branchen Ver-
sicherungen, Reiseveranstalter, Kranken-
kassen, Mobelhduser und Detailhandel
(Letzterer unter der Bezeichnung «Bahn-
hofstrasse Ziirich»). Jedes getestete Un-
ternehmen erhielt zwei Anfragen von un-
terschiedlichem Schwierigkeitsgrad per
E-Mail oder, sofern vorhanden, per Kon-
taktformular zugesandt: Eine allgemeine
Aufforderung zur Zustellung einer Uber-
sicht {iber die gebotenen Dienstleistun-
gen oder Produkte sowie eine Bitte um ei-
ne konkrete Offerte.

Dabei zeigten sich bei der Auswertung
der Daten zum E-Mail-Lead-Management
im Branchenvergleich deutliche Sieger
und Verlierer. Mit durchschnittlich 30,4
Punkten am besten schneiden die Kran-
kenkassen ab, gefolgt von der Reisebran-

netzwocne &2/2004

che mit 29,7 Punkten. Dahinter liegen in
dieser Reihefolge die Versicherungen (27,8
Punkte), die M6belbranche (26,2) und der

Branchensieger elektronisch

gen fiir potenzielle Kunden von Otto's, Top
Tip (je 30 Punkte, beide Mdbel) aus, und
nicht eben schmeichelhaft erscheinen die
je 33 Punkte fiir die Baloise und
die National Versicherung so-
wie fiir den Krankenversicherer
Visana. Aus diesen Ergebnissen

schliessen RBC und Nemulk,

dass besonders die Warenhéu-
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Krankenkassen haben im Lead-Management per
E-Mail die Nase vorn

Detailhandel (23,2).
se kommen die hier so gut positionierten

Interessanterwei-

Branchen Versicherungen und Kranken-

ser und grosse Reiseveranstal-
ter bereits gut funktionierende

Prozesse fiir den elektronischen
Kanal implementiert hitten.

Probleme in Infrastruk-
tur und Organisation
Die geringsten Reaktionszei-
ten weisen der Detailhandel
und die Einrichtungshauser
auf. Am schnellsten reagierten
die Mobelhduser Widmer und
Lipo sowie der Optik-Grossfachgeschaft
Fielmann. Am meisten mit ihrer Antwort
Zeit gelassen hat sich die Versicherung La

Top Ten elektronisch
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So haben die einzelnen Unternehmen im Vergleich abgeschnitten.

Maximal erreichbare Punktzahl: 68.

kassen unter zusdtzlichem Einbezug des
Telefontests auf die letzten beiden Plitze
zu liegen, wihrend die Reisebranche das
Siegerpodest beanspruchen kann.

Am besten fahren Kunden bei Kuoni (46
Punkte), Mobitare (44 Punkte) und Manor
(43). Generali als beste Versicherung und
Helsana als beste Krankenkasse erreich-
ten mit jeweils 41 Punkten ein beachtli-
ches Resultat. Eher diister sieht es hinge-

Suisse: Uber fiinf Tage mussten sich die
Tester gedulden, bis eine Reaktion eintraf.
Allerdings wurde auch bei weitem nicht
jede Anfrage beantwortet. Die Zahl der
verlorenen Anfragen schwankt nach Bran-
che zwischen 14 Prozent (einfache Anfra-
ge an Reiseveranstalter) und 34 Prozent
(einfache Anfrage an den Detailhandel).
Einen Tipp, wie die Bearbeitungszeit und
die Verlustrate von E-Mail-Anfragen ver-

ringert werden konnte, haben die Studien-
autoren auch gleich parat: Die Betreffzeile
von E-Mails und Formularen sollten auto-
matisch ausgefiillt werden, um so eine re-
gelbasierte Weiterleitung und die effizien-
te Nachbearbeitung durch den richtigen
Sachbearbeiter zu ermoglichen.
«Unternehmen geben grosse Summen
fiir Marketing aus. Doch durch die man-
gelhafte Bearbeitung von Neukontakten
geht dieses Geld wieder verloren», fasst
Nemuk-CEO Qris Riner seine Erkenntnis-
se aus der Studie zusammen. Zu l6sen sei-
en dabei sowohl infrastrukturelle als auch
organisatorische Probleme. Die Studie
présentiert gleich einige mogliche Mass-
nahmen. Diese beginnen bei der Opti-
mierung der Kontaktmoglichkeiten auf
der Website, beispielsweise durch dop-
pelte Abfrage der Kunden-E-Mail-Adres-
se, um unbeabsichtigte Fehleingaben zu
verhindern, oder die Auswahlméglich-
keiten des Kontaktkanals. Weiter zeigen
die Autoren mdogliche organisatorische
Massnahmen zur Verbesserung der in-
ternen Prozesse zur Durchsetzung zeit-
licher und qualitativer Vorgaben bei der
Beantwortung von Anfragen. «Jeder Mar-
keting-Manager sollte einmal selber Tests
mit Mystery Calls durchfiihren», empfiehlt
Riner. «Dann sieht er schnell, wo es im Ar-
gen liegt.» Schliesslich befiirwortet er den
Einsatz eines E-Mail-Response-Manage-
ment-Systems. «Ab 20 bis 30 Kunden-
E-Mails téglich kann sich ein solches Sys-
tem bereits lohnen.» Ein entsprechen-
des System bietet unter anderem SAP als
Modul fiir mySAP CRM an. Daneben sind
auch Produkte spezialisierter Unterneh-
men wie XM-MailMinder der deutschen
XtraMind Technologies GmbH erhéltlich.

Hartnéckige Kunden

Die meisten der antwortenden Unterneh-
men lassen es iibrigens bei dem einen kur-
zen Kontakt bewenden. Nur gerade 2 Pro-
zent meldeten sich auch nach der Beant-
wortung der einfachen Anfrage erneut
per E-Mail beim Kunden und nur 5 Pro-
zent nach einer konkreten Offertenerstel-
lung. Allerdings haben gliicklicherweise
98 Prozent der getesteten Unternehmen
ihre Telefonnummer auf der Website hin-
terlassen. Damit sich hartnickige Kunden
wenigstens selbst melden konnen.
www.lead-management.ch



