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PRAXIS & PROZESSE I OMNICHANNEL-KUNDENKOMMUNIKATION

Uberraschend und nahbar sein
Nachr ichten Ober F il ialschl ie f3ungen und lnsolvenzen etabl ierter E inzelhandler
reif3en n icht ab. Be i anhaltender wirtschaftl icher Unsicherhe it ist es fur den
stationaren Handel entsche idend, m it attraktiven Konzepten w ie Nachhaltigke it,

Wertemanagement und Storytell ing mehr Konsumenten in d ie Laden zu locken.
Auch der Onl ine-Handel muss g话nzen, be ispielswe ise m i t e inem nahtlosen
Kundend ialog Ober alle Kanale h inweg .

Omnichannel-Strategen punkten mit Flexibi litat. Alie haben
den Wunsch gemeinsam, Themenfelder unverwechselbar zu
besetzen, Kunden nachhalt ig zu begeistern sowie neue Ziel­
gruppen zu erschliel3en und langfr ist ig zu binden. Doch die
aktuelle Situat ion, in der Kunden aufgrund gest iegener Le­
benshaltungskosten zurilckhaltender konsumieren, die An­
sprilche an Produkte und Services aber gleichzeit ig stet ig

s te igen, belaste t Unternehmen besonders. Lieferketten­
schwierigkeiten tun ihr Dbriges: Viele Handelsunternehmen
filhlen sich in dieser Lage hilflos, wenn s ie <las von ihnen er­
wartete Portfolio nicht abdecken konnen. Kundenerfahnin­
gen, ob analog oder dig ital, ziehen m i t tlerweile immer
schneller Kreise im Internet.

Stimmungsverst扣ker World Wide Web
Immer haufiger fallen Kaufentscheidungen zugunsten von
Anbietern aus, die auf Bewertungsportalen gut abschneiden.
Gelingt es Unternehmen nicht, Kundenprobleme in kiirzester

Kompakt
匾Immer haufiger treffen Kunden Kaufentscheidun­
gen zugunsten von Anb ietern, d ie auf Bewer-
tungsportalen gut abschne iden.

■ Eine vorausschauende Strateg ie betrachtet alle Er­
fahrungen, d ie Kunden m it Unternehmen entlang
der gesamten Customer Journey sammeln.

■ Unternhemen werden umso erfolgre icher se in, je
祖rker s ie s ich an den Bedurfn issen ihrer Kunden
orient ieren. M it exzellentemn Customer Exper i -

ence Management und intell i genten CXM-Tools
schaffen s ie d ie Grundlage fur e ine langfr istige
Kundenb indung .

www.spr ingerprofess ional.de

Zeit zu losen - und hier unterscheiden sich stat ionare kaum
von Online-Handlern - schaden sie ihrer Reputation und ris­
kieren es, potenzielle Neukunden zu verlieren.

360-Grad-Kundensicht ist entsche idend
Dach damit nicht genug. Eine vorausschauende Strategie be­
trachtet alle Erfahrungen, die Kunden mit Unternehmen ent­

Jang der gesamten Customer Journey sammeln. Probleme las­
sen sich frilhzeitig erkennen und proaktiv losen, wenn Anbie­
ter genau wissen, wie die eigene Zielgruppe Produkte und
Dienstleistungenwahrnimmt. Kennen sie die Bedilrfnisse und
陨nsche, konnen sie ihrHandeln kundenzentriert ausrichten.

Drei Dinge sind dabei entscheidend:
■ Empathie,
■ Effekt ivitat und
■ Einfachheit.

D ie Frage ist, wie empathisch einUnternehmen seinen Kun­
den an alien Kontaktpunkten begegnet. Wie effektiv lauft
diese Interaktion ab? Wie einfach sind Prozesse und Ablau­
fe gestaltet? Wenn sich Retail - und Online-Unternehmen
strategischvon diesen drei Gedanken leiten !assen, entstehen
daraus innovative Ansatze.

E inkaufserlebn isse on- und offl ine schaffen
Wertsch且tzung beginnt schon beimBetrnten des stat ionaren
Geschafts: eine freundliche Begri.iBung, ein Kompliment , ei ­

ne exzellente Beratung. Authent isch und unaufdringlich ge­
lingt es gut geschultem Personal, dem Kunden dasGeflihl zu
vermitteln, er se i einzigart ig, und eine so angenehme Atmo­
sphare zu schaffen, <lass er gemwiederkommt. Im zwischen­
menschlichen Austausch erhalten M itarbeiter Ri:ickmeldun­
gen zu Verbesserungsw i.inschen, etwa bei Fragen und Prob-
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lemen der Kunden. Auch d ie Online-Shops konnen den
Besuchern ihrerWebsite ein pos it ives Erlebnis bieten, indem
sie Inhalte ansprechend bereitstellen, d ie genau auf den be­
not igten Informationsbedarfzugeschnitten sind. Be i Waren­
sendungen nutzen bereits viele Handler den Kniff, mit hand­
geschriebenen personlichen Karten eine ind ividuelle Note
beizufiigen. Oder sie begeistern m it sehr gut designten Ver­
packungen, d ie nachhalt ig sind. Die Botschaft dah inter ist

einfach und wirkungsvoll: Auch in der Anonym itat des On­
line-Handels gibt es engagierte Vertriebskonzepte. Dariiber
hinaus setzt der Kundendienst qualitat ive MaBst的e fiir alle
Stufen der Kundenkommunikat ion - in seinen Telefonaten,
Chats und E-Mails im Beratungs- und Servicefall.

Effektive Prozesse aus der Kundenperspektive
Gerade beim Einsatz unterschiedlicher Medien und Kan且le
is t es fur Kunden wicht ig, diese nahtlos nutzen zu kiinnen.
Unternehmen konnen uber gut strukturierte Prozesse signa­
lisieren, <lass sie ihre Kunden willkommen heiBen. Gleiches
gilt im Online-Handel, ob aufmobilen Endgeriiten oder am
Computerbildschirm: Alie wicht igen Fakten sollten rasch zu
uberblicken sein. Daruber hinaus ges talten Unternehmen ih­
re Prozesse und Interakt ionen dann effekt iv, wenn sie Med i­

enbruche vermeiden und uber moglichst viele Kaniile auch
kurzfr ist ig gut erreichbar bleiben. Gut gestaltete, transparen­
te Prozesse etwa zum Bestellstatus, der Sendungsverfolgung
oder der Wahl des Ablage- beziehungsweise Abholor ts be­
deuten fur Kunden enorme Zeitersparnis und eine gute Cus­
tomer Experience.

Nutzerfreundlichkeit heiBt jedoch auch, Barrieren zu ver­
meiden. Das trifft auf jeden einzelnen Kundenkontaktpunkt

d ig italer und analoger Customer Journeys zu. Es lohnt sich,
diese aus Kundensicht genauestens unter d ie Lupe zu neh­
men: !st eineWarenauslage attrakt iv gestaltet , eine Internet­

se ite grafisch ansprechend, sind Briefe undMailings gut ver­
啦ndlich, werden flexible (kontaktlose) Bezahlmoglichke i ­

ten angeboten, ist der Retournierungsprozess moglichst ein­
fach? Schonkleinste Hindernisse oderVerzogerungen flihren
dazu, <lass d ig i tale Kunden heute wei terkl icken. Deshalb
kann im Vertrieb die Fokussierung auf d ie Zielgruppe und
die konsequente Ausrichtung aufderenWlinsche auch in der
Kundenkommun ikat ion den entscheidenden Unterschied
machen.

Den Kunden im M ittelpunkt sehen
Um Kundenw(insche erkennen, sie verstehen und idealer­
weise ant iz ipieren zu kiinnen, braucht es keine Glaskugel.

H的<lier m(issen nur zuhiiren, genau hinsehen und d ie ge­
wonnenen Informat ionen z ielf(ihrend nutzen. Dabei kann es
zum Beispiel um AuBerungen in Verkaufs - , Beratungs- und
Servicegesprachen gehen, um gezielte, bestenfalls transakti­

onale Befragungen, Bewertungen oder Kommentare im In­
ternet. Treten Unzufriedenhe iten auf, haben Unternehmen
d ie Chance, sich schnellstmiiglich mit ihren Kunden in Ver­
bindung zu setzen und eine Liisung herbeizuf(ihren. Treten
Probleme wiederholt auf, lohnt sich ein krit ischer Blick auf
d ie eigenen Miiglichkeiten, Prozesse, Services oder Produk­
te, um s比 im Sinne der Zielgruppe zu verbessern.

Diese Strategie verfolgt auch Ol iver Barth, Geschaftsf(ih­
rer Marquardt Kuchen:,,Be i uns steht der Kunde imMit tel­
:,unk.t u~se~~s Handelns. Wir wissen um die Bedeutung von
Kundenfeedback und Kundenbindung, gerade im Hinblick
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auf d ie aktuellen Herausforderungen im Einzelhandel. Den
Nutzen einermodernen technologischen Losung for <las Ma­
nagement der Kundenerfahrungen sch且tzenwir enorm hoch
ein. Wir sind iiberzeugt , <lass sich die Invest ition in Automa­
t isierung nachhalt ig rechnen wird - zum einen <lurch d ie
Verbesserung der Kundenzufriedenhei t und zum anderen
durch effizientere Prozesse."

CXM: lntelligente Technologie mitW irkung
Wo genau das jeweiligeVerbesserungspotenzial steckt, fiaden
Einzelhandler mitmehreren Filialen heraus, wenn die zentra­
le Verwaltung nachvollziehen kann, an welcher Stelle es zu
welcher Art von Problemen kam. Ob beimVerkaufspersonal
oder dermangelnden Sauberkeit eines Standortes: Gelangt ei­

ne schlechte Bewertung erst ins Bewusstsein der Offentl'ich­
keit , schadet sie der ganzenMarke aufalienVertriebskan.alen.
Je nach Unternehmensgroge undAnzahl der von den Kunden
genutzten Interakt ionskanalen kommen Kunden-Feedback­
daten zusammen, die in ihrer Komplexitat undMeage kaum
noch manuell zu bewaltigen sind. Intelligente Teohnologien
bieten h ier wertvolle Unterstlitzung: Customer Experience
Management-Losungen (CXM) konnen dabei zentrale Aufga­
ben tibernehmen. Denn sie sammeln Feedback an alien rele­
vanten Touchpoints und tiber alle Kana.le, in denen sich Kun­
den augern. Durch dieMoglichkeit, automatisiert und KI-ge­
st litzt zum Beispiel offene Textformate aus Umfragen oder
Kommentare aus Social-Media-Kanalen zu analysieren, filtern
Einzel- undOnlinehandler die flir siewicht igstenErkenntnis­
se heraus.

Darliber hinaus warnen smarte Losungen mit Hot-Alett­

Tools frtihzeit ig, wo die Unzufriedenheit besonders grog ist.

Augerdem integriert ein intelligentes CXM nicht nur Daten
aus selbst generierten Umfragen, sondern auch externeQue!­

!en wie Google-Bewertungen und Produkt-Rezensionen.
Schon <lurch diese Daten sindUnternehmen in der Lage, Pro­
bleme frlihzeit ig zu erkennen und sofort zu handeln.

lnd iv iduelle Kundenerlebn isse
H的<lier, die ihre Customer Experienc::e (CX) optimieren und
sichvomWettbewerb differenzierenwollen, ilberlassen die Lo­
sung komplexer Probleme entlang der Customer Journeynicht

einzelnen Abteilungen. Innovat ive Ansatze, di'ee.inen echten
Mehrwert bieten, basieren vielmehr aufder bereichsilbergrei­

fenden Zusammenarbeit irn Unternehmen: Sie ermi.iglicht es,
Produkte und Dienstleistungen zu verbessern oder aeu zu ge­
stalten. Das individuell€ Kundenerl€bnis ist dabei nur so gut

W ie die interne Organ isation, die Prozesse, die Tnfrastruktur,

www.springerprofess ional.de

die Weiterbildungsmogl ichkei ten unddie Kultur. Kein noch
so exzellenter Kundenservice allein kann eine ganzheit lich
durchdachte CX schaffen. Vielmehrmi.issenMarketing- , Ver­
triebs- un.d Serviceabteilungen - unterst i.i tzt von der Unter­
nehmens fi:ihrung - an einem Strang ziehen. Wenn es Unter­
nehmen gelingt, ganzhei tlich zudenken, stehen ihnen alle Re­
gister zurVerfi.igung, um sowohl die Kundenzufriedenheit als
auch die -Ioyalitat ihrer Kunden dauerhaft zu steigern.

D ie Zukunft ist kundenzentriert
Der stat io症re Point-of-Sale und der Online-Handel werden
sich in den kommenden Jahren imrner wieder neu erfinden.
Beide Vertriebswege werden dabei urnso erfolgreicher sein,
je s戊rker sie sich an den Bediirfnissen ihrer Kunden orien­
t ieren. Mit einem exzellenten Customer Experience Manage­
ment schaffen sie die Grundlage fur eine langfrist ige Kun­
denbindung. ．
Hinweis: Literaturangaben zu diesem Beitragfinden Sie unter
https://sn.pub/WlhseD
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