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Marketingtrend 2012: Das Managen der
Customer Touchpoints

Die Hochzeit zwischen dem Social Web und dem mobilen Internet hat mit atemberaubender
Geschwindigkeit die Art und Weise, wie wir kaufen und miteinander Geschafte machen, fur
immer verandert. Der Impact auf die Businesswelt kommt einem Paradigmenwechsel gleich.
Unternehmen konnen nur noch dann Uberleben, wenn die sozial vernetzten Kunden sie lieben.
Um das zu erreichen, missen sie die Reise des Kunden entlang ihrer Touchpoints beherrschen.

Die Touchpoint Journey in der Mixed Reality

Wir alle leben in einer komplexen Symbiose mit dem Web. Die Mixed Reality, also eine
durchgangige Verschmelzung von Online und Offline steht an. ,Fur die Menschen da draufen
sind beide Welten langst zusammengewachsen. Die groBRte Herausforderung flr die
Unternehmen ist es nun, hier Ideen und Kommunikationsstrategien zu entwickeln, die so
selbstverstandlich mit beiden Medienwelten spielen, wie die Menschen, die sie nutzen®, sagt
Wayne Arnold, Global CEO der Kommunikationsagentur Profero.

Deshalb muss die ,Offline-Online-Customer-Journey’, oder besser gesagt die ,Touchpoint
Journey* der Kunden zukinftig Dreh- und Angelpunkt aller unternehmerischen Aktivitaten sein.

Urspriinglich stammt der Begriff ,Customer Journey* aus dem E-Commerce. Er beschreibt den
Weg des Users beim Surfen im Web (iber Views und Clicks bis zum schlieRllichen Ja. Was bei
dieser Betrachtung gerne vergessen wird: Ein potenzieller Kunde springt nicht nur Online — und
natirlich auch nicht nur Offline - hin und her, vielmehr verquickt er die reale mit der virtuellen
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Welt. So kann alles, was man uns Face-to-Face erzahlt, nun auf Knopfdruck digital verifiziert
werden. Und das in Echtzeit, nicht selten direkt vor den Augen eines erstaunten Verkaufers.

Touchpoints sind ,Momente der Wahrheit'

Touchpoints entstehen Gberall da, wo ein (potenzieller) Kunde mit einem Unternehmen, seinen
Mitarbeitern, Produkten, Services und Marken in Berlihrung kommt. An jedem Touchpoint kann
es zu positiven wie auch negativen Erlebnisse kommen, die eine Kundenbeziehung starken oder
zermurben beziehungsweise eine Marke kraftigen oder brockeln lassen. Manche
Beriihrungspunkte sind dabei kritischer als andere. Und oft sind es Kleinigkeiten, die ganz groRRe
Katastrophen bewirken. Jedes Detail kann dabei Zinglein an der Waage sein.

Deshalb kommt es auf die Top-Performance aller im Unternehmen an. Nicht nur die direkten
Kundenkontaktpersonen, sondern auch die, die ,nur* indirekt mit den Kunden zu tun haben, wie
etwa die Mitarbeiter im Einkauf und in der Buchhaltung, miissen kundenorientiert denken und
handeln. Wenn es auch nur an einer Stelle klemmt oder ein einziger Mitarbeiter patzt, dann war
fir den Kunden ,dieser Saftladen’ schuld. Er macht sich schleunigst von dannen — und im Web
erzahlt er der ganzen Welt, warum das so ist.

Kunden betrachten Unternehmen immer als Ganzheit. Und das heilt dann auch: Einen Bruch
zwischen Offline und Online darf es nicht geben. Beide Touchpoint-Welten missen reibungslos
zu einem kundenfreundlichen Gesamterlebnis verbunden werden. Es muss egal sein, an
welchem Touchpoint die Kunden schlieBlich kaufen, Hauptsache, sie tun es bei uns - und nicht
bei der Konkurrenz.

Das Customer Touchpoint Management

Das Customer Touchpoint Management (Kundenkontaktpunkt-Management) ist das derzeit wohl
am besten geeignete Instrument, um die Herausforderungen unserer neuen Businesswelt zu
meistern. In vier Schritten koordiniert es alle unternehmerischen MaBnahmen dergestalt, dass
dem Kunden an jedem Interaktionspunkt eine herausragende wie auch verlassliche und
vertrauenswiirdige Erfahrung geboten wird, ohne dabei die Prozesseffizienz aus den Augen zu
verlieren.
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Ein wesentliches Ziel ist das stete Optimieren der Kundenerlebnisse (Customer Experiences) an
den einzelnen Kontaktpunkten, um bestehende Kundenbeziehungen zu festigen und via
Weiterempfehlung hochwertiges Neugeschaft zu erhalten. Dazu heillt es, dem Kunden
Enttduschungen zu ersparen und (iber die Nulllinie des Zufriedenheitsstatus hinaus Momente der
Begeisterung zu verschaffen.

Dabei folgt das Customer Touchpoint Management nicht langer dem selbstzentrierten alten
Marketing, das fragt: Was bieten wir dem Kunden? Vielmehr wird mithilfe der Mitarbeiter
untersucht, was die Kunden erwarten, welche Leistungen sie auf welche Weise erhalten und wie
ihre Reaktion darauf ist. Dabei kdnnen neue Touchpoints gefunden, bestehende angepasst und
veraltete Uber Bord geworfen werden. Insgesamt gelangt man schlieBlich zu einer Priorisierung
der aus Kundensicht einflussreichsten Beriihrungspunkte, zu inrem verbesserten Zusammenspiel
und zu einer Optimierung ihrer Wirkungsweise.

Das Collaborator Touchpoint Management

Damit all das auch klappen kann, braucht es eine kompromisslos kundenfokussierte Einstellung
des Managements, mitarbeiterfreundliche Rahmenbedingungen und eine passende
Fuhrungskultur. So ist das Collaborator Touchpoint Management die unerldssliche Vorstufe flr
ein wirkungsvolles Customer Touchpoint Management. Es berlcksichtigt unter anderem auch,
dass Unternehmen zunehmend mit Kollaborateuren, also Externen jenseits klassischer
Arbeitsvertrage zusammenarbeiten.

Unter Collaborator Touchpoint Management (Mitarbeiterkontaktpunkt-Management) verstehe ich
die Koordination aller Beriihrungspunkte zwischen Fihrungskraft und Mitarbeiter mit dem Ziel,
die Kontaktqualitdt zu verbessern sowie inspirierende Arbeitsplatzbedingungen und
ansprechende Leistungsmaglichkeiten zu schaffen. Dabei wird auch das unterschiedliche
mannliche und weibliche Mitarbeiterverhalten beleuchtet, um so die jeweils individuellen
Arbeitsmotive ermitteln und die spezifischen Talente besser fordern zu konnen.

Jede Interaktion wird auf die Kriterien enttduschend, OK, begeisternd hin analysiert, um die
Exzellenz der Mitarbeiter zu erhohen, ihre emotionale Verbundenheit zum Unternehmen zu
starken, ihr Bleibepotenzial zu heben und positive Mundpropaganda nach innen und aufen
auszulésen. Mein Buch ,Touchpoints’ zeigt Unternehmen Schritt fiir Schritt, wie das alles im
Einzelnen funktioniert. Weitere Infos: www.touchpoint-management.de
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