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Ein wesentliches Ziel des Kon-
taktpunkt-Managements ist das
stete Optimieren der Kundener-
lebnisse an den einzelnen Kon-
taktpunkten.
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Punkte des Kundenkontakts im
Unternehmen gezielt managen

Wie viel eine Business-Strategie wirklich nutzt, entscheidet sich in den Momenten
der Wahrheit an den Kundenkontaktpunkten eines Unternehmens. Hilfreich ist

es, die realen und digitalen Berhrungspunkte zu strukturieren und die Kunden in
ihrer neuen Funktion als Mitvermarkter zu integrieren.

ANNE M. SCHULLER

l | nter Customer Touchpoint Manage-

ment, im Deutschen Kundenkontakt-

punkt-Management genannt, versteht
man die Koordination aller unternehmeri-
schen Mafinahmen dergestalt, dass den Kun-
den an jedem Interaktionspunkt eine her-
ausragende wie auch verldssliche und ver-
trauenswiirdige Erfahrung geboten wird,
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ohne dabei die Prozesseffizienz aus den
Augen zu verlieren.

Kundenbeziehungen festigen
und Neugeschafte erméglichen

Ein wesentliches Ziel ist das stete Optimieren
der Kundenerlebnisse an den einzelnen Kon-
taktpunkten, um bestehende Kundenbezie-
hungen zu festigen und via Weiterempfeh-
lungen hochwertiges Neugeschift zu erhal-
ten. Das heif3t auch, den Kunden Enttiu-

schungen zu ersparen und iiber den Null-
punkt der Zufriedenheit hinaus Momente
der Begeisterung zu schaffen.

Dazu wird untersucht, was die Kunden
erwarten, welche Leistungen sie auf welche
Weise erhalten und wie ihre Reaktion darauf
ist. Dabei konnen neue Touchpoints gefun-
den, bestehende optimiert und veraltete tiber
Bord geworfen werden. Chancenliicken kon-
nen entdeckt und besetzt werden. Am Ende
gelangt man zu einer Priorisierung der ein-
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flussreichsten Berithrungspunkte, zu jhrem
verbesserten Zusammenspiel und zu einer
Optimierung ihrer Wirkungsweise. Alles
wird dabei aus der Auflensicht heraus be-
trachtet und auf Kundenrelevanz tiberpriift.

Die Kundenansprache
ist und bleibt vielfaltig

Grundsitzlich entstehen Customer Touch-
points, also Kundenkontaktpunkte, iiberall
da, wo ein (potenzieller) Kunde mit einem
Unternehmen und seinen Mitarbeitern be-
ziehungsweise seinen Produkten, Dienstleis-
tungen oder Marken in Berithrung kommt,
sei es vor, wiahrend oder nach einer Trans-
aktion. Dies kann in direkter Form (Bera-
tungsgesprach, Anzeige, Website, Verpa-
ckung, Messestand, Hotline, Mailing, Rech-
nung, Reklamation...) oder in indirekter
Form (Meinungsportal, User-Forum, Test-
bericht, Blog-Beitrag, Presseartikel, Mund-
propaganda, Weiterempfehlung...) gesche-
hen.

An jedem Touchpoint kénnen positive wie
auch negative Erlebnisse auftreten, die eine
Kundenbeziehung stirken oder zermiirben
beziehungsweise eine Marke kriftigen oder
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Der Prozess des Customer Touchpoint Management erfolgt in vier Schritten.

brockeln lassen. Jedes Detail kann dabei
Zunglein an der Waage sein. Und oft sind es
Kleinigkeiten, die schliefilich grofie Katast-
rophen bewirken. Deshalb kann man gerade
auf die Details gar nicht genug Aufmerksam-
keit lenken.

Wie war das Unternehmerleben leicht, als
es noch nicht gesittigte Markte und nur ein
paar wenige Touchpoints gab: Verkiuferbe-
suche, klassische Werbung und dialogische

Interaktion. Heute sind die Touchpoints
dort, wo die Kunden ihre Zeit verbringen:
im Zickzack zwischen physischer und virtu-
eller Welt, ,social’ und ,mobile‘ vernetzt.

Ein einziges negatives Erlebnis
kann Kunden vertreiben

All diese Touchpoints so virtuos zu verkniip-
fen, dass Transaktionen fiir kaufwillige Kun-
den immer wieder begehrenswert sind und
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Roadmap

In vier Schritten zum Ziel

Mit dem Customer Touchpoint Management
erhalten Business-to-Customer- wie auch Busi-
ness-to-Business-Entscheider groBer und kleine-
rer Unternehmen ein praxisnahes, schnelles und
einfaches Navigationssystem, mit dessen Hilfe
die zunehmende Online-Offline-Komplexitat
beherrschbar wird. Vier Prozessschritte fiihren
dabei zum Ziel:

1. Die Ist-Analyse.

Sie besteht aus folgenden Teilschritten:

a) Erfassen der kundenrelevanten Kontaktpunkte.
b) Dokumentieren der Ist-Situation aus Kunden-
sicht.

2. Die Soll-Strategie.

Sie besteht aus folgenden Teilschritten:

a) Definieren der optimalen Soll-Situation aus
Kundensicht.

b) Finden passender(er) Vorgehensweisen.

3. Die operative Umsetzung.

Sie besteht aus folgenden Teilschritten:

positive Mundpropaganda bewirken, das
wird nun die grofie Herausforderung sein.

Denn ein einziges negatives Ereignis an
einem fiir den Kunden wichtigen Beriih-
rungspunkt kann zum sofortigen Abbruch
der Geschiftsbeziehung fithren - und darii-
ber hinaus zu ruf- und ertragsschidigender
Mundpropaganda. Damit dies nicht passiert,
muss die Summe der positiven Erfahrungen
bei Weitem iiberwiegen. Manche Beriih-
rungspunkte sind dabei kritischer als andere.
Und wenn dem Kunden etwas nicht passt,
erzdhlt er online der ganzen Welt, warum das
so ist. Doch es gibt auch riesige Chancen
dabei, denn im Positiven funktioniert das
natiirlich genauso.

Die zahlreichen Einzelziele
des Kontaktpunkt-Managements

Die intensive Auseinandersetzung mit dem
Gesamtumfang der Touchpoints dient fol-
genden Einzelzielen: Aufbau von Bekannt-
heit und Reputation, Starkung von Marke
und Preisbereitschaft, Produkt-, Qualitits-,
Prozess- und Serviceverbesserungen, Neu-
kundengewinnung und Wiederkauf, Koor-
dination der Kundenbeziehungspflege, Auf-
bau einer dauerhaften Kundenloyalitit,
Mundpropaganda und Weiterempfehlungen,
Vorbeugen und Abschwichen von Reklama-
tionen, Eindémmen von Kundenschwund,
Steigerung von Innovationskraft und Wett-
bewerbsfihigkeit, Ressourcenoptimierung
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a) Planung erforderlicher MaBnahmen, die zur
Soll-Situation fiihren.

b) Umsetzung eines passenden MaBnahmen-
Mixes.

4. Das Monitoring.

Es besteht aus folgenden Teilschritten:

a) Touchpoint-spezifisches Messen der Ergeb-
nisse.

b) Kundenrelevante Optimierung der Prozesse.
Das Tool kann als Ganzes oder auch punktuell
eingesetzt werden. Schnelle Ergebnisse sollten
dabei im Vordergrund stehen. Durch die kontinu-
ierliche Arbeit an den Touchpoints werden sich
alle Unternehmensbereiche starker miteinander
vernetzen und abteilungsiibergreifend fiir die
Kundeninteressen tatig sein. Mit der Prazision
eines Laserstrahls wird gemeinsam gesucht und
gefunden, was beim Kunden Bleibe-Freude, Im-
mer-wieder-Kauflust und Empfehlungsbereit-
schaft weckt.

(Zeit, Manpower, Geldmittel). Finales Ergeb-
nis ist das Erwirtschaften eines hoheren ROI
(Return on Investment).
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In ihrem Buch ,, Touchpoints — Auf Tuchfiihlung
mit dem Kunden von heute” zeigt Anne M.
Schiiller Managementstrategien fiir die neue
Businesswelt auf. Es ist als Mittelstandsbuch
des Jahres ausgezeichnet.

350 S., Mérz 2012, Gabal-Verlag, ISBN: 978-3-
86936-330-1, 29,90 Euro.
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Hauptanliegen dabei ist es, solche Inter-
aktionspunkte in den Vordergrund zu rii-
cken, die ein markentypisches Erlebnis
schaffen und zu einer rentablen Kaufent-
scheidung beitragen. Und dariiber hinaus?
Jene Beriithrungspunkte zu favorisieren, die
Kundenloyalitit und Empfehlungsbereit-
schaft am nachhaltigsten stirken. Bei alldem
kooperiert man mit den Kunden, beobachtet
und befragt sie regelmaf3ig und bindet sie
aktiv in die Abldufe ein. Man macht sie also
zu Mitwissern und Mitgestaltern, wo es nur
geht.

Kunden betrachten immer
das Unternehmen als Ganzes

Dies senkt nicht nur das unternehmerische
Risiko, sondern baut zusitzliche Eintritts-
barrieren fiir den Wettbewerb auf. Denn
wenn man Menschen zeigt, dass man sich
fiir ihre Meinung wirklich interessiert, und
wenn man ihnen Mitwirkungsméglichkeiten
gibt, verandert sich deren Haltung zum Un-
ternehmen und seinen Angeboten positiv.
Dies sorgt nicht nur fiirs Driiberreden, son-
dern auch fiir den sogenannten ,,Mein-Baby-
Effekt®. Und wer ldsst schon gern sein Baby
im Stich?

In vielen Unternehmen kiimmern sich
selbst die kundennahen Abteilungen mehr
oder weniger unkoordiniert und oft mit star-
ken Eigeninteressen um die verschiedenen
Touchpoints. Silodenke, Ressortgehabe und
Blindheit fiir die wahren Kundenbelange
sind nach wie vor ausgepriagt. Und immer
noch begehen viel zu viele Entscheider den
Fehler, von ihren eigenen Vorlieben oder
ihrem eigenen Medienverhalten auf das ihrer
Kunden zu schlief3en.

Wihrenddessen sammelt der Kunde an
jedem Touchpoint Eindriicke, die sich zu
einem Gesamtbild verdichten: Dieser Anbie-
ter ist auf Dauer der richtige fiir mich - oder
auch nicht. Dabei betrachten Kunden ein
Unternehmen immer als Ganzheit. Jeder in
der Leistungskette muss einen perfekten Job
machen. Das heifit: Nicht nur die direkten
Kundenkontaktpersonen, sondern auch die,
die ,nur“ indirekt mit Kunden zu tun haben,
miissen kundenorientiert denken und han-
deln. Und das heif3t auch: Einen Bruch zwi-
schen offline und online darf es nicht geben.
Es darf keine Rolle spielen, an welchem
Touchpoint die Kunden schliefilich kaufen
- Hauptsache, sie tun es bei uns und nicht
bei der Konkurrenz. Doch wenn es auch nur
an einer Stelle klemmt oder ein einziger Mit-
arbeiter patzt, dann war aus Sicht des Kun-
den ,,dieser Saftladen” schuld. Und das war’s
dann mit der Kundentreue und dem Weiter-

empfehlen. MM



