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Wie crossfunktionale 
 kooperation gelingt
Die Kunden sind das Wichtigste. Damit dieses Statement wahr wird, 
braucht es Personen, die Kundenbelange interdisziplinär koordinieren.
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gastbeitrag  
•••  Von Anne M. Schüller 

Es braucht einen Vertreter 
der Kundeninteressen, der 
entlang der kompletten 
Customer Journey die invol-
vierten Bereiche miteinander 
verknüpft. Als Koordinator 
bringt er die einzelnen 
Kundenerlebnisse zu einem 
perfekten Zusammenspiel. 
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K
undenzentrierung 
braucht Koordination 
– und Kommunika
tion. Wer das im Un
ternehmen besonders 

gut können sollte? Die Leute aus 
Marketing und Vertrieb. Doch 
man stelle sich vor: 49% der 
Probleme zwischen Sales und 
Marketing liegen in der Kommu
nikation, gefolgt von schlechten 
Prozessen mit 42% (Quelle: De
mand Gen Report). Die größte 
Umsatzverschwendung entsteht 
demnach aus einem Mangel an 
crossfunktionaler Zusammenar
beit. Leider bekommen die Kun
den das oft genug mit. Erbost 
machen sie sich schleunigst von 
dannen. Und im Web erzählen 
sie allen, warum das so ist.

Ein grundsätzlicher Fehler 
der Organisationsentwickler 
war der, dass man die marktori
entierte Unternehmensführung 
eingepfercht hat. So passiert ge
nau das, was in einer Abteilung 
immer passiert: Man teilt sich 
ab. Eigene Interessen, Ziele, Plä
ne und Boni stehen im Vorder
grund, man beschäftigt sich mit 
sich selbst. Symptomatisch da
für und vielfach gelebte Realität: 
Statt sich die Bälle zuzuspielen, 
agieren Online und Offline wie 
befeindete Units, die einander 
die Kunden „klauen“. Doch nur 
Hand in Hand kann man gegen 
externe Konkurrenten gewinnen.

Abteilungsdenke inakzeptabel
Abgrenzungsstrategien findet 
man in jeder Firma. „Die“ im 
Marketing können bloß bunte 
Bildchen. „Die“ im Vertrieb fah
ren nur durch die Gegend. Und 
„die“ in der Auftragsabwicklung 
agieren so dilettantisch, dass die 
mühsam gewonnenen Kunden 
gleich wieder flüchten. Indes 
gerät man dort in die Bredouil
le, weil der Vertrieb, dem die 
Quartalsziele im Nacken sitzen, 
unhaltbare Versprechen macht. 
Oder weil man von der Anzeige 
mit den Sonderangeboten nichts 

erfahren hat. Ingenieure, die 
sich für was Besseres halten, hö
ren den Kundendienstlern nicht 
einmal zu, wenn die von den Hil
ferufen der Kunden berichten.

Damit all das nicht passiert, 
braucht es einen Vertreter der 
Kundeninteressen, der entlang 
der kompletten Customer Jour
ney die jeweils involvierten Be
reiche und Prozessketten mit
einander verknüpft. Er ist das 
Bindeglied zwischen drinnen 
und draußen. Als Koordinator 
bringt er die einzelnen Kunden
erlebnisse zu einem perfekten 
Zusammenspiel. 

Kundenadvokat gesucht
Mancherorts spricht man dabei 
vom Customer Experience Ma
nager, vom Customer Journey 
Manager oder vom Customer 
Centricity Manager. Ich nenne 
dieses Bindeglied, diesen Brü
ckenbauer, diesen Kundenad
vokaten im Unternehmen den 
Customer Touchpoint Manager. 

Sein Ziel ist die Transformati
on des gesamten Unternehmens 
hin zu einer bestens vernetzten, 
kundenzentrierten Organisation. 
Seine Kernaufgabe ist es, an den 
externen Touchpoints des Un
ternehmens, den Berührungs
punkten zwischen Produkten, 
Services, Lösungen, Marken, 
Mitarbeitern, Plattformen und 
Kunden, eine hundertprozenti
ge Kundenfokussierung zu er
reichen. Er ist der Reisebeglei
ter auf der „Reise“ des Kunden 
durch die Unternehmensland
schaft. Er nimmt immer die 
Kundensicht ein, und das wird 
akzeptiert, auch wenn es schon 

mal unbequem ist. Seine wich
tigsten Fragen: „Wie sieht das 
aus Kundensicht aus?“, „Was 
würden die Kunden dazu sagen?“ 
und „Haben wir die Kunden dazu 
befragt?“

„Moments that matter“
Damit alles wie aus einem Guss 
funktioniert, wird er die pas
senden Experten aus den ein
zelnen Bereichen zusammen
bringen. In alle Business Units 
hinein wird er als Stimme des 
Kunden Vorschläge machen und 
Impulse setzen, um die Leistun
gen des Unternehmens laufend 

zu optimieren und an den sich 
wandelnden Anforderungen der 
Kunden auszurichten. Zu die
sem Zweck entwickelt er einen 
Methodenbaukasten und bringt 
die passenden Instrumente zum 
Einsatz. Als neutraler Dritter 
und ohne jedes Abteilungsinter
esse kann der Touchpoint Mana
ger chronologisch erkunden, wie 
die Kunden tatsächlich kaufen – 
und wie nicht. 

Die „Moments that matter“, 
also die aus Kundensicht be
sonderen Momente über oder 
unterdurchschnittlicher Kun
denzufriedenheit, wird er ein
gehend sondieren. Zudem wird 
er die typischen Einstiegs und 
Ausstiegspunkte der Kunden 
ganz genau untersuchen. Dazu 
nimmt er vor allem jene Touch
points detailliert ins Visier, bei 
denen es um gewonnene oder 
verlorene Aufträge geht. Vertu
schung und Verschleierung ha
ben damit ein Ende.

Zum Beispiel ist der angebli
che Hauptgrund für einen Kun
denverlust fast immer der Preis. 
Eine Tiefenanalyse der kritischen 
Ereignisse jedoch offenbart: 
Mängel in der Ablauforganisa
tion spielen bei Kundenabwan
derungen oft die entscheidende 
Rolle. Für die Unternehmenser
löse macht es allerdings einen 
Riesenunterschied, ob man an 
der Preisschraube dreht – oder 
kundenbezogene Abläufe koor
diniert und verbessert. Schon 
allein deshalb rechnet sich die 
Position eines Customer Touch
point Managers schnell.

Die Autorin
touchpoint management 
Anne M. Schüller ist Management
denkerin, KeynoteSpeaker, 
preisgekrönte Bestsellerautorin und 
Businesscoach. Die DiplomBe
triebswirtin gilt als führende Expertin 
für Touchpoint Management und 
kundenfokussierte Unternehmensfüh
rung und zählt zu den gefragtesten 
Rednern im deutschsprachigen 
Raum. 2015 wurde sie für ihr Lebens
werk in die Hall of Fame der German 
Speakers Association aufgenommen. 
Von LinkedIn wurde sie zur TopVoice 
2017/2018 und vom BusinessNetz
werk Xing zum Spitzenwriter 2018 
gekürt. Ihr Touchpoint Institut bildet 
zertifizierte Touchpoint Manager aus. 
Kontakt:  www.anneschueller.de
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Lesetipp
das Buch zum thema
Anne M. Schüller/Alex T. Steffen:  
„Die OrbitOrganisation – in  
9 Schritten zum Unternehmens  modell 
für die digitale Zukunft“.  
Gabal Verlag 2019, 312 Seiten,  
ISBN: 9783869368993.

Abgrenzungs
strategien findet man 
in jeder Firma:  
‚Die‘ im Marketing 
können bloß bunte 
Bildchen. ‚Die‘ im 
Vertrieb fahren nur 
durch die Gegend … 


