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Die Kunden sind das Wichtigste im Unter-
nehmen. Damit ein solches Statement tat-
sachlich wahr werden kann, werden Personen
gebraucht, die Kundenbelange interdisziplinar
koordinieren. Customer Touchpoint Manager
sind die Antwort.

Kundenzentrierung braucht Koordination — und
Kommunikation. Wer das im Unternehmen be-
sonders gut kdnnen sollte? Die Leute aus dem
Marketing und Vertrieb. Doch man stelle sich vor:
49 Prozent der Probleme zwischen Sales und
Marketing liegen in der Kommunikation, gefolgt
von schlechten Prozessen mit 42 Prozent. Das
hat der Demand Gen Report kirzlich herausge-
funden. Die grofdte Umsatzverschwendung ent-
steht demnach aus einem Mangel an crossfunk-
tionaler Zusammenarbeit. Leider bekommen die
Kunden das oft genug mit. Erbost machen sie
sich schleunigst von dannen. Und im Web erzah-
len sie allen, warum das so ist.

Ein grundsatzlicher Fehler der Organisations-
entwickler war der, dass man die marktorien-
tierte Unternehmensfihrung eingepfercht hat.
So passiert dann genau das, was in einer Abtei-
lung immer passiert: Man teilt sich ab. Eigene
Interessen, Ziele, Plane und Boni stehen im Vor-
dergrund. Man beschaftigt sich mit sich selbst.
Symptomatisch dafiir und vielfach gelebte Re-
alitat: Statt sich die Balle zuzuspielen, agieren
Online und Offline wie befeindete Units, die ei-
nander die Kunden ,klauen”. Doch nur Hand in
Hand kann man gegen externe Konkurrenten
gewinnen.

Abteilungsdenke: aus Kundensicht
inakzeptabel

Abgrenzungsstrategien findet man in jeder
Firma. ,Die" im Marketing kdnnen blofd bunte
Bildchen. ,Die" im Vertrieb fahren nur durch die



Gegend. Und ,die" in der Auftragsabwicklung
agieren so dilettantisch, dass die mihsam ge-
wonnenen Kunden gleich wieder fliichten. In-
des gerat man dort in die Bredouille, weil der
Vertrieb, dem die Quartalsziele im Nacken sit-
zen, unhaltbare Versprechen macht. Oder weil
man von der Anzeige mit den Sonderangeboten
nichts erfahren hat. Ingenieure, die sich flir was
Besseres halten, horen den Kundendienstlern
nicht einmal zu, wenn die von den Hilferufen der
Kunden berichten.

Damit all das nicht passiert, braucht es einen
Vertreter der Kundeninteressen, der entlang der
kompletten Customer Journey die jeweils invol-
vierten Bereiche und Prozessketten miteinan-
der verknUpft. Er ist das Bindeglied zwischen
drinnen und draufden. Als Koordinator bringt er
die einzelnen Kundenerlebnisse zu einem per-
fekten Zusammenspiel. Mancherorts spricht
man dabei vom Customer Experience Manager,
vom Customer Journey Manager oder vom Cu-
stomer Centricity Manager. Ich nenne dieses
Bindeglied, diesen Bruckenbauer, diesen Kun-
denadvokaten im Unternehmen den Customer
Touchpoint Manager. Sein Ziel ist die Transfor-
mation des gesamten Unternehmens hin zu ei-
ner bestens vernetzten, kundenzentrierten Or-
ganisation.

Ein Kundenadvokat wird dringend
gebraucht

Kernaufgabe des Customer Touchpoint Mana-
gers ist es, an den externen Touchpoints des
Unternehmens, also den Beriuhrungspunkten
zwischen Produkten, Services, Losungen, Mar-
ken, Mitarbeitern, Plattformen und Kunden,
eine hundertprozentige Kundenfokussierung zu
erreichen. Er ist der Reisebegleiter auf der ,Rei-
se" des Kunden durch die Unternehmensland-
schaft. Er nimmt immer die Kundensicht ein,
und das wird so akzeptiert, auch wenn es schon
mal unbequem ist. Seine wichtigsten Fragen:

.Wie sieht das aus Kundensicht aus?"

.Was wirden die Kunden dazu sagen?"

.Haben wir die Kunden dazu befragt?"

Damit alles wie aus einem Guss funktioniert,
wird er die jeweils passenden Experten aus
den einzelnen Bereichen zusammenbringen. In
alle Business Units hinein wird er als Stimme
des Kunden Vorschlage machen und wichtige
Impulse setzen, um die Leistungen des Unter-
nehmens laufend zu optimieren und an den sich
standig wandelnden Anforderungen der Kun-
den auszurichten. Zu diesem Zweck entwickelt
er einen Methodenbaukasten und bringt die
passenden Instrumente zum Einsatz.

Ein Touchpoint Manager rechnet sich
schnell

Als neutraler Dritter und ohne jedes Abteilungs-
interesse kann der Touchpoint Manager chro-
nologisch erkunden, wie die Kunden tatsachlich
kaufen — und wie nicht. Die ,Moments that mat-
ter", also die aus Kundensicht besonderen Mo-
mente Uber- oder unterdurchschnittlicher Kun-
denzufriedenheit, wird er eingehend sondieren.

Zudem wird er die typischen Einstiegs- und
Ausstiegspunkte der Kunden ganz genau un-
tersuchen. Dazu nimmt er vor allem diejenigen
Touchpoints detailliert ins Visier, bei denen es
um gewonnene oder verlorene Auftrage geht.
Vertuschung und Verschleierung haben damit
ein Ende.

Zum Beispiel ist der angebliche Hauptgrund
fur einen Kundenverlust fast immer der Preis.
Eine Tiefenanalyse der kritischen Ereignisse
jedoch offenbart: Mangel in der Ablauforgani-
sation spielen bei Kundenabwanderungen oft
die entscheidende Rolle. Fur die Unternehmen-
serlése macht es allerdings einen Riesenunter-
schied, ob man an der Preisschraube dreht -
oder kundenbezogene Ablaufe koordiniert und
verbessert. Schon allein deshalb rechnet sich
die Position eines Customer Touchpoint Mana-
gers schnell.
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