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Die Customer Touchpoint Management Matrix
(CTMM)

Die Customer Touchpoint Management Matrix ist ein Instrument, das dabei hilft, klassische
kirchliche Angebote von ihren Nutzerinnen und Nutzern her zu gestalten. Sie fokussiert auf die
Kontaktpunkte, an denen Adressatinnen und Adressaten mit kirchlichen Angeboten in Beriihrung
kommen. Sie blickt dabei auf den gesamten Prozess der angebotenen Dienstleistung und versucht,
diese durch eine verstirkte Nutzerorientierung zu verbessern.

Wer von auf3en auf eine unbekannte Stadt zufdhrt, sieht nicht selten einen Kirchturm. Das ist
der erste Kontaktpunkt mit der 6rtlichen Gemeinde, dem weitere folgen konnen: beim
Hineingehen in die Kirche, beim Gespréch tiber die Kita, beim Anruf im Pfarrbiiro.
Verschiedene Leute haben ganz unterschiedliche Beriihrungspunkte mit der Kirche vor Ort.
Alle diese Eindriicke pragen das Bild von ihr — und zwar unabhéangig davon, ob der Kontakt
von der Kirche oder ihrer lokalen Institution jeweils gewollt ist oder nicht. Die damit
einhergehende Markenbildung ist also kein aktiver Akt, keine Initiative, sondern vollzieht
sich automatisch.

Im kommerziellen Umfeld ist es deswegen tiblich, die Kontaktpunkte einer Marke bewusst
und achtsam zu gestalten. Dabei bedenkt man eben nicht nur die werblichen MaBnahmen —
Prospekte, Plakate etc. —, sondern die Momente, bei denen das Produkt oder die
Dienstleistung erlebt wird, wo Qualitdt wahrnehmbar wird, oder bedenkt, welchen Eindruck
die Verpackung vermittelt. Natiirlich und gerade sind dabei auch die Mitarbeitenden
wichtig, z. B. ihr Auftreten, ihre Leistungsbereitschaft und ihre Kompetenz. Jede Berithrung

des Kunden mit einem Kontaktpunkt wird als Chance und Risiko zugleich angesehen. Ursula Hahmann (Dipl.-K(f.) ist
geschaftsfiihrende Gesellschafterin der

Die Customer Touchpoint Management Matrix (CTMM) nimmt diese Kontaktpunkte in den XIQIT GmbH.

Blick. Sie ist ein leicht verstandliches, plausibles und hocheffizientes Instrument fiir eine Dr. Valentin Dessoy (Dipl.-Psych., Dipl.-

adressatenorientierte Analyse, Gestaltung und Optimierung von Angeboten, gerade auch in Theol.) ist Organisationsberater und

Geschéftsfiihrer des Beratungsnetzwerks

der Pastoral. Sie hilft, sich empathisch auf seine Adressatinnen und Adressaten einzustellen kairos. Goaching, Consulting, Training.

und das eigene Handeln entsprechend auf sie auszurichten. Beide sind Partner in Hahmann & Dessoy.

Bei der Entwicklung von Angeboten sind verschiedene strategische StoRrichtungen denkbar,
die sich danach differenzieren, ob man bestehende oder neue Nutzer zu erreichen sucht und/
oder ob das Angebot neuartig ist:

Bestehende Neue

Markte (Nutzer) Miirkte (Nutzer)
Bestehende i ;
m;:u Marktdurchdringung Marktentwicklung
Al Produktentwicklung Diversifikation

Abb. 1: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff

Marktdurchdringung: Versuch, im bestehenden Markt mit gleichem Produkt zu wachsen,
etwa durch das Wiedergewinnen ehemaliger Nutzer oder durch Erh6hung der
Nutzungsfrequenz. Beispiel: Steigerung des Gottesdienstbesuches im Milieu ,,Biirgerliche
Mitte®.

Marktentwicklung: Versuch, mit einem bestehenden Angebot neue Nutzer zu erreichen,
z. B. Etablierung eines erfolgreichen Jugendkirchenkonzeptes in einer anderen Stadt oder
Adaption des Jugendgottesdienstes auf eine Zielgruppe U40.

Produktentwicklung: Versuch, mehr Menschen in der bestehenden Nutzergruppe zu
erreichen, etwa durch das Ersetzen des bestehenden Angebotes durch eines, das mehr Nutzen
bietet, oder durch Entwicklung neuer Varianten des bisherigen Produktes — z. B. Angebot
einer Outdoor-Erstkommunion(-vorbereitung).

Diversifikation: Entwicklung eines neuen Angebots in Verbindung mit der Erschliefung
neuer Nutzergruppen, z. B. Verkiindigung iiber eine Installation am Bahnhof.

Wird kirchlicherseits an Innovation gedacht, werden oft Bilder disruptiver Innovation
bedient, die fiir derzeit nicht erreichte Adressaten ganz Neues, bisher nicht Gedachtes, zu
entwickeln suchen (Diversifikation). Es wird in Zukunft aber auch nétig sein, klassische
kirchliche Angebote fiir derzeit schlecht erreichte Adressaten/Milieus nutzerorientiert zu
»redesignen®. Hierbei hilft die CTMM, weil sie aus Adressaten- wie Anbietersicht
phasenbezogen alle Kontaktpunkte unter die Lupe nimmt und durch stérkere
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Nutzerorientierung zu verbessern sucht.

Die CTMM ist letztlich fiir alle vier strategischen Ansétze einsetzbar, aber besonders
interessant, wenn man versucht, ein bestehendes Angebot — z. B. einen Gottesdienst oder die
Taufe — fiir Leute jenseits des Stammpublikums zu entwickeln.

Kontext: Adressatenorientierung

Wenn sich Kirche heute mit Themen wie Marketing oder Adressatenorientierung beschaftigt,
dann deshalb, weil die Menschen heute primar in einer Marktlogik nutzenorientiert denken
und handeln. Dies zu leugnen oder zu ignorieren wéare wahlweise naiv oder arrogant. Auch
Kirche ist Organisation und muss sich der Perspektive stellen, in der die Menschen die
Wirklichkeit wahrnehmen und sich darin bewegen, um ihre Kernbotschaft, den Unterschied,
das Skandalon der unbedingten Liebe Gottes zu den Menschen, angemessen zum Ausdruck
zu bringen.

Paulus aber stand mitten auf dem Areopag und sprach: Ihr Mdnner von Athen, ich sehe, dass ihr
die Gétter in allen Stiicken sehr verehrt. Ich bin umhergegangen und habe eure Heiligtiimer
angesehen und fand einen Altar, auf dem stand geschrieben: Dem unbekannten Gott. Nun
verkiindige ich euch, was thr unwissend verehrt.

(Apg 17,22; Lutherbibel 2017)

Adressatenorientierung ist also wirklich nichts Neues: Schon Paulus sprach taglich mit den
Leuten auf dem Markt in Athen, bevor er sich auf den Aeropag fiihren lie und dort —
ankniipfend an das Weltbild und die offene Frage nach dem Unbekannten — verkiindete.

Aber genau das war und ist das Neue — ndmlich eine Folge der Menschwerdung Gottes. Sich
einlassen auf den Anderen, von ihm her zu denken, ist kein taktisches Tun, sondern Ausdruck
jener Liebe, die dem Anderen zum Nachsten wird, seine Sprache spricht, seine Hoffnung und
Wiinsche wahrnimmt. Ahnlich wie bei Paulus gilt es also auch heute, die Lebenswelten,
Wahrnehmungen, (dsthetischen) Praferenzen, Wiinsche und Bediirfnisse der eigenen
Adressaten zu kennen, um in angemessener Bild- und Wortsprache zu verkiindigen. Nur so
kann die Botschaft in relevanter Form erlebbar oder erzahlt werden.

Kontext: Dienst

Das Besondere pastoraler Angebote aus Marketingsicht ist, dass sie auf konzeptioneller
Ebene eher eine Verwandtschaft zu Dienstleistungen als zu Produkten aufweisen. Konstitutiv
fiir Dienstleistungen ist, dass sie i. d. R. einen hohen immateriellen Anteil haben, also z. B.
nicht im Vorfeld anfassbar oder visuell begutachtbar sind. Typisch fiir eine Dienstleistung ist
auch, dass bei ihr Produktion und Konsum zeitlich zusammenfallen. Die Dienstleistung ist
daher in der Regel nicht konservierbar, nicht lagerbar und erfordert ein mehr oder weniger
aktives Mitwirken des Kunden: Wenn der Patient den Mund nicht aufmacht, kann der
Zahnarzt seine Leistung nicht erbringen.

Fiir die Nutzenden machen diese Besonderheiten der Dienstleistungen sie im Vorfeld schwer
einschétzbar. Entscheiden sie sich, bei einem Anbieter erstmals ein Angebot zu wahlen - z. B.
den Haarschnitt zur Hochzeit oder die Taufe fiir das erste Kind —, dann entscheiden sie sich
nicht fiir ein fertiges Produkt, sondern lediglich fiir das Versprechen, eine Leistung zu
erbringen — mit allen Unwéagbarkeiten und Risiken. Umso wichtiger, die Dienste so zu
konzipieren, dass die Kontaktpunkte im Vorfeld, wahrenddessen und im Nachgang ein
konsistentes, sicheres Bild vermitteln.

Entscheidet man sich als kirchliche Einrichtung, positive Erlebnisse bewusst schaffen zu
wollen, dann ist das die Grundsatzentscheidung, das Angebot vom Adressaten her gestalten
zu wollen.

Grundidee: Kundenpfadanalyse

Die CTMM ist verwandt mit der Idee der Kundenpfadanalyse, die im Rahmen des
Qualitatsmanagements entwickelt wurde. In einem Kundenpfad wird dargestellt, welche
Erwartungen, Bediirfnisse und Befiirchtungen unterschiedliche Kunden bzw.
Anspruchsgruppen an die Dienstleistung und den Prozess der Dienstleistungserbringung
stellen und wie diese optimal aufgegriffen werden konnen.

Die CTMM differenziert diesen Grundgedanken aus und bietet ein hilfreiches Instrument fiir
die adressatenorientierte Analyse und das (Re-)Design von Angeboten, Produkten und
Projekten. Schrittweise wird der Weg des Kunden zum Produkt vom ersten Kontakt tiber die
Nutzung bis zum Nachgang untersucht. Die zentrale Frage ist, inwieweit jeder Kontaktpunkt
den Bediirfnissen und dem Handeln des Kunden entspricht und was verbessert werden kann,
um Anschlussfahigkeit und Zufriedenheit zu erhohen.

Der Customer Touchpoint Management Prozess beginnt mit strategischen Voriiberlegungen:
Strategie:
e Welche Zielgruppen sollen erreicht werden?

e Welches Ziel verfolgt man mit bestimmten Kontaktpunkten? (Zum Beispiel: Welches
Ziel verfolgt man mit dem Angebot, ein Pfarrbiiro vorzuhalten?)

Breitenwirkung:
o Welche Kontaktpunkte sind am besten geeignet, um die Zielgruppe zu erreichen?

e Wie viele Kunden der relevanten Zielgruppe werden erreicht und wie hdufig kommen



Kunden mit dem Kontaktpunkt wéahrend eines definierten Zeitraumes bzw. innerhalb
einer bestimmten Phase der Entscheidung in Berithrung?

Tiefenwirkung:
e Welchen Einfluss hat der Bertihrungspunkt auf das Erleben des Nutzers?

o Uber welche Kontaktpunkte kénnte die Bekanntheit, das Image oder die Zufriedenheit
verbessert werden?

Erfolgswirkung:

e Welchen Beitrag leisten die zentralen Touchpoints — also jene, die in besonderer Weise
fiir die Zufriedenheit der Nutzer verantwortlich sind?

o Wieviel Aufwand (personell/finanziell) fliet in die einzelnen Kontaktpunkte?

Vorarbeit: Zielgruppe bzw. Persona

Je klarer und anschaulicher die Zielgruppen (Anspruchsgruppen) mit ihren Bediirfnissen und
Befiirchtungen beschrieben sind, desto praziser konnen mit der CTMM die
Beritihrungspunkte analysiert und profiliert werden. Hierbei ist die Nutzung von Personas
hilfreich.

Eine Persona ist ein archetypisches Nutzerprofil, also eine fiktive Person, die
charakteristische Merkmale der Zielgruppe aufweist und damit einen typischen Adressaten
reprasentiert. Wahrend im planerischen Prozess eine Zielgruppe oft eine gesichtslose Masse
bleibt, erdffnet das Denken in Personas einen Zugang, sich empathisch auf die Nutzer ein-
zustellen und ihre Bediirfnisse, Herausforderungen und Verhaltensweisen zu verstehen. Je
nach Zielgruppe konnen durchaus mehrere Personas entwickelt werden.

lhre Erstellung erfolgt ausgehend von Nutzergruppen mit vergleichbaren Bediirfnissen,
asthetischen Praferenzen und Verhaltensweisen. Sie werden in einem Cluster
zusammengefasst und dann wird ein typischer Reprasentant mit Hilfe eines Steckbriefs (Liste
relevanter Merkmale) beschrieben, ggf. visualisiert (Grafiken, Fotos, Videos). Die Sinus-Mili-
eus koénnen als empirisch fundierter Ausgangspunkt fiir die Entwicklung von Personas
herangezogen werden. Sie werden héufig in Innovations- und Produktentwicklungsprozessen
eingesetzt (vgl. Wippermann/Magalhaes 2006 sowie Folgestudien). Eine gute Persona bildet
neben soziografischen Merkmalen (Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen) insbesondere
lebensweltliche Informationen (z. B. Wohn- und Arbeitsumfeld), dsthetische Orientierungen
und Préferenzen ab. Deutlich werden kdnnen auch die Erwartungen, also genauer
Bediirfnisse auf der einen und Befiirchtungen auf der anderen Seite, die diese Persona gene-
rell bezogen auf den Anbieter oder das jeweilige Produktsegment pragen (weitere
Informationen online erhaltlich).

Beispiel:

Alex Melzer, 36 Jahre alt, Akademiker in einem mittelstdndischen Betrieb, hat ein hohes
Einkommen. Er lebt gemeinsam mit seiner Freundin und der 16-monatigen Tochter in einer 160 qm
groBBen Loftwohnung in Musterstadt, im ,,Speckgtirtel“ einer GroB8stadt. In seiner Freizeit treibt
Alex gerne Sport (Fitness) und unternimmt etwas mit seiner kleinen Familie. Da sie erst vor kurzem
hierher gezogen sind, mdéchte er die Freizeitmdglichkeiten vor Ort kennenlernen. Alex ist technisch
affin und nutzt intensiv sein Smartphone.

Tool: Arbeiten mit der CTMM

Die CTMM ist ein eine Moderationswand fiillendes Plakat, in das auf der linke Seite als
Ausgangspunkt der weiteren Uberlegungen Zielgruppe, Mission und Angebot notiert
werden. Die Persona wird mit Namen — wenn méglich mit einem Foto — auf der CTMM
eingetragen. Damit fallt es leichter, sich in der weiteren Betrachtung empathisch an der
fiktiven Person zu orientieren und sie zum Leben zu erwecken. Um mit der CTMM zu
arbeiten, muss die Mission klar sein. Anders als kommerziell motivierte Unternehmungen
folgt die Kirche einer Sendung. Diese ist ebenso in einer konkretisierten Form zu notieren wie
das Angebot, das fiir die gewédhlte Persona untersucht werden soll.

iy e lema bpra e Mo

@
F

Abb. 2: Customer Touchpoint Management Matrix (CTMM)

In der CTMM wird der Prozess aus Nutzersicht analysiert und visuell dargestellt. Es werden
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die (direkten und indirekten) Kontaktpunkte des Nutzers mit der Dienstleistung identifiziert
und grafisch als Reise dargestellt. Die Matrix eignet sich als (Darstellungs-)Instrument, um
die Kontaktpunkte zu identifizieren und anhand der Kundenerwartungen zu bewerten, zu
qualifizieren und auch zu variieren.

Phasen

Eine CTMM wird entlang einer Zeitleiste entwickelt. Es ist hilfreich, den Prozess in Phasen
aufzuteilen:

o Aufmerksamkeit & Orientierung: Die Persona erkennt, dass sie ein bestimmtes
Bediirfnis oder ein Problem hat. Sie sucht nach Méglichkeiten, den Mangelzustand zu
dndern, und nimmt entsprechende Angebote wahr.

o Bewertung & Entscheidung: Die Persona bewertet die Eigenschaften des Angebots (ggf.
alternativer Angebote), entwickelt Praferenzen und trifft eine Entscheidung.

e Vorbereitung der Nutzung: Die Persona wartet auf die Nutzung oder bereitet sich aktiv
vor.

e Nutzung: alle Interaktionen im Prozess der Nutzung

o Nachbereitung & Nachgang: Phase nach der Nutzung — z. B. Umgang mit einem
Nachkaufkater, Unsicherheit oder Gliicksgefiihlen
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Abb. 3: Customer Touchpoint Management Matrix (CTMM) mit Phasenkennzeichnung

Die Phasenkarten werden oben auf das CTMM-Plakat aufgesteckt. Nur in der idealtypischen
Darstellung der Grafik sind die Phasen gleich lang. In der Praxis hdngt ihre Lange bzw. die
Zahl der ihr zugehorigen Kontaktpunkte von Angebot und Persona ab. Eine CTMM fiir ein
Mittagsgebet umfasst einen kiirzeren Zeitraum als eine fiir eine Erstkommunion-
vorbereitung. Die Breite eines Plakats reicht meist nicht aus, um einen vollstandigen Prozess
abzubilden — es ist dann einfach zu verldngern. Bilden Unternehmen — z. B. aus der
Versicherungsbranche — ihre Prozesse mit dieser etablierten Methode ab, fiillen die Plakate
oft ganze Wande grofRer Raume.

Anhand der Phasen werden sodann die Kontaktpunkte, die die betrachtete Persona mit dem
Angebot bzw. dem Anbieter hat, systematisch untersucht. Die einzelnen Punkte werden auf
Post-its notiert und aufgeklebt.

1. Anbieterziele:
Welches Ziel verfolgt der Anbieter an diesem Kontaktpunkt in dieser Phase?

2. Kundenbediirfnis & -handeln:
Welches Bediirfnis hat hingegen der Nutzer bzw. Interessent? Wie handelt er?

3. Kontaktpunkt:

Wie ist der Kontaktpunkt faktisch gestaltet? Wie sieht die Realitat aus? Das Produkt oder die
Werbung, die Website etc.? Wie verhalt sich der Anbieter? Wie ist das Umfeld gestaltet (der
Raum, die Sitzgelegenheiten, die Temperatur ...)?

4. Kundenbewertung:
Wie passen Kundenwunsch und erlebte Realitdt zusammen? Wie bewertet die Persona den
Kontakt bzw. die Phase? Welche Emotionen erlebt sie?

Neben einer verbalen Umschreibung der Qualitdt der Emotion (z. B. Gliickseligkeit,
Verdrgerung, Verbliiffung) wird das emotionale Erleben auf einer Skala abgebildet. Die
Punkte auf der Skala werden miteinander verbunden, so dass man nach Bearbeitung der
CTMM ein Profil des emotionalen Erlebens des Prozesses hat.

In der Kundenbewertung wird auch die Relevanz des Kontaktpunktes erfasst: zum Beispiel
»+++“ fiir hohe Relevanz und ,,--- fiir geringe Relevanz. Hierbei ist die Relevanz aus
Nutzersicht gemeint — die Wichtigkeit des Kontaktpunktes fiir die Zufriedenheit der Persona.
Diese Information hilft dem Anbieter, die eigenen Ressourcen sinnvoll, effektiv und effizient
einzusetzen. Argert sich beispielsweise ein Interessent iiber ungiinstige Offnungszeiten eines
Biiros, ist das fiir ihn aber letztlich nicht so tragisch, so zeigt das weniger Handlungsbedarf
auf als fiir einen anderen Nutzer, den das so sehr beeintrachtigt, dass er wiitend in den
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ndchsten Schritt geht oder die Nutzung gar abbricht. Man nennt die Touchpoints mit hoher
Relevanz auch ,,moments of truth“, also Momente der Wahrheit, weil sich hier fiir den Nutzer
zeigt, wie kundenorientiert, freundlich, empathisch oder hoflich das Gegeniiber ist: Nimmt
mich die Kirche mit meinen Bediirfnissen wahr und ernst?

Die Beeinflussbarkeit ist auch von Bedeutung und zu markieren: Was faktisch nicht geandert
werden kann, wird zur kommunikativen Aufgabe. Durch Transparenz kann dann ggf. die
Erwartungshaltung des Nutzers gedandert werden und so eine starkere Passung zwischen
Erwartung und Wahrnehmung erreicht werden. Ist aber bei méRiger oder schlechter
Kundenbewertung eines relevanten Touchpoints eine Beeinflussbarkeit gegeben, wird nach
Verbesserungsmoglichkeiten gesucht:

5. Verbesserungsmoglichkeiten:

Durch welche MaRnahmen lief3e sich das Kundenerlebnis verbessern? Hier werden die Ideen
notiert, die zur Steigerung der Zufriedenheit der Nutzer an diesem Kontaktpunkt fiithren.
Und auch: Wie hoch ist der Aufwand dafiir? Der Aufwand fiir die Verbesserung muss in
einem verniinftigen Verhaltnis zum Ergebnis stehen (Effizienz). Und schlieflich ist auch zu
betrachten, wie hoch der Wirkungsgrad der MaRnahme ist, also, in welchem Ausmaf die
Malinahme zu einer Verbesserung des Nutzererlebens beitragt (Effektivitat).

Ein angerissenes Beispiel
Alex und seine Freundin méchten die gemeinsame Tochter taufen lassen.

In der Phase Aufmerksamkeit & Orientierung: Alex sucht im Internet nach ,,Taufe Musterstadt.
An erster Stelle findet er einen Treffer der lokalen Zeitung. Sie berichtet: ,,Musterstadt: Kirche
verweigert Taufe®. Erst im weiteren Lesen merkt er, dass es um eine andere Konfession geht, aber
er fiihlt sich in seiner Meinung, dass Kirche einfach nicht kundenorientiert und freundlich ist,
bestitigt. Systematisch betrachtet:

1. Anbieterziele: Kontaktaufnahme

2. Kundenbediirfnis & -handeln: Information: ,,Wie kann ich mein Kind taufen lassen?“
Suche dazu im Internet

3. Kontaktpunkt: Website der Zeitung, negativer Bericht

4. Kundenbewertung: Unwohlsein, Bestatigung der schlechten Meinung
Relevanz: relativ gering (-)
Beeinflussbarkeit: keine (---)

5. Verbesserungsmaglichkeiten: Bereich auf der eigenen Website, der sehr
serviceorientiert, einladend und wertschédtzend iiber die Taufe informiert und die
Voraussetzungen fiir die Taufe erwdhnt

Aufwand: mittel (+)

Wirkungsgrad: gering (-), da es keine Garantie gibt, dass der Zeitungsleser auch die Website
der Gemeinde aufruft.

Alex findet die Website der Gemeinde — sie ist leider nicht responsiv, passt sich also nicht in der
Darstellung an sein Smartphone an, was die Bedienung zu einem Geduldspiel macht. Alex findet
auf der Website einen Aufruf zu Kuchenspenden fiir das ndchste Pfarrfest. Er sucht intensiv — findet
aber keine Infos zur Taufe.

1. Anbieterziele: Kontaktaufnahme

2. Kundenbediirfnis & -handeln: Information: ,,Wie kann ich mein Kind taufen lassen?“
Suche dazu im Internet

3. Kontaktpunkt: Website der Gemeinde

4. Kundenbewertung: Unmut, Unverstédndnis
Relevanz: grof3 (++)
Beeinflussbarkeit: sehr grof (+++)

5. Verbesserungsmoglichkeiten: 1) Bereich auf der eigenen Website, der sehr
serviceorientiert, einladend und wertschatzend tiber die Taufe informiert, 2) Verbesserung
der Technik

Aufwand: 1) mittel (+), 2) hoch (++)

Wirkungsgrad: 1) sehr gro (+++) , 2) sehr grof3 (+++)

Alex findet eine Mailadresse des Pfarrbiiros. Er schreibt eine leicht frustrierte Mail ans Biiro, in der
er fragt, ob sie am 27. Mai Taufe feiern konnen. Er bekommt eine formale Mail, der ein PDF
angehdngt ist — u. a. mit diesem Inhalt: ,,Anmeldungen zur Taufe, mit Vorlage einer
Geburtsurkunde, sind in unseren Pfarrbiiros méglich. Dabei ist auch fiir den Paten bzw. fiir die
Patin eine Bescheinigung tiber die Mitgliedschaft in der katholischen Kirche notwendig. Das
Sakrament der Taufe wird in gemeinsamen Feiern in unseren drei Gemeindekirchen gespendet. Die
freien Termine erfragen Sie bitte in den Pfarrbiiros.”

1. Anbieterziele: Vereinbarung eines Termins

2. Kundenbediirfnis & -handeln: Information: Kann ich am 27. Mai Taufe feiern? Was ist
dafiir notig? Hoffentlich ist es unkompliziert.

3. Kontaktpunkt: E-Mail; formale, pauschale Antwort

4. Kundenbewertung: Frust, es ist so umstandlich. Man braucht Bescheinigungen schon bei
der Anmeldung (wo bekommt man die tiberhaupt?). Einen Termin habe ich nicht erfahren,



ich muss hingehen.
Relevanz: grof3 (++)
Beeinflussbarkeit: sehr grof3 (+++)

5. Verbesserungsmaoglichkeiten: freundliche, individuelle Mails; flexible Handhabung: Es
miissen nicht alle Bescheinigungen beim ersten Kontakt vorliegen.

Aufwand: mittel (+)

Wirkungsgrad: grof3 (++)
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Abb. 4: Detail einer ausgefiillten Customer Touchpoint Management Matrix (CTMM)

So wird Schritt fiir Schritt, Touchpoint fiir Touchpoint, die ,,Reise” des Kunden untersucht.
Wie man am ersten sehen kann, werden nicht nur die Kontaktpunkte untersucht, die der
Anbieter selber steuern kann, sondern auch jene, die durch Dritte gepragt werden.

Hypothesen testen, Nutzer einbeziehen

Die CTMM liefert viele Ansatzpunkte fiir konkrete Verbesserungen. Allerdings muss man als
Anbieter vor Augen haben, dass alles, was auf der CTMM geschrieben ist, eigene Hypothesen
sind, die es zu testen gilt. Manche Hypothesen lassen sich ganz schnell tiberpriifen: Was
erscheint eigentlich unter den ersten Treffern, wenn ich bei Google meinen Stadtnamen und
Taufe eingebe?

Aber es wire auch zu priifen: Wie gehen Performer tatsdchlich vor, wenn sie ihr Kind taufen
lassen wollen? Stimmen meine jeweiligen Annahmen? Dazu kann man z. B. qualitative
Interviews mit Menschen fithren, die genau das kiirzlich getan haben.

Gerade wenn man im Team an der CTMM arbeitet, ist es hilfreich, die zu testenden
Hypothesen genau zu formulieren und sich ein entsprechendes Testverfahren zu tiberlegen.
Ebenso ist festzulegen, wie bis zu welchem Zeitpunkt ein Test durchgefiihrt wird und bei
welchem Ergebnis die Hypothese abzulehnen ist.

Beispiele fiir Hypothesen kénnten sein:

e Performer informieren sich im Internet.

e Sienutzen dabei (auch) ihr Smartphone.

e Sie suchenvor allem organisatorische Informationen.
e Sie wiinschen einfache Zugdnge zu Terminen.

L]

Das Testverfahren konnte sein, dass das Entwicklungsteam sich vornimmt, 20 ,,ehemalige®
Taufelternteile aus dem Milieu in qualitativen Interviews zu befragen. Jedes der

fiinf Teammitglieder interviewt vier Leute. Eine These gilt als abgelehnt, wenn sie bei sieben
Befragten nicht zutrifft.

Es gilt aber nicht nur, mehr tiber die Bediirfnisse und Probleme der Nutzer zu erfahren,
sondern auch, ihre Losungskompetenz zu nutzen. Wie wiirden sie einen Kontaktpunkt
gestalten? Was wiirde aus ihrer Sicht sinnvoll und hilfreich sein? Das Nutzen des
Losungswissens der Adressaten erdffnet Zugang zu unkonventionellen Ansédtzen, auf die man
aus Binnensicht nicht gekommen wire. Vielleicht erfahrt man dabei, dass ein
Windelhersteller zum ersten Geburtstag des Kindes gratuliert und dass das auch eine nette
Geste der Kirche sein konnte.

Durch die Nutzerinteraktion und -inklusion nédhert sich man so schrittweise einem am
Néchsten orientierten, innovativen Angebot.

Anwendungsfelder

Die CTMM wird im Kontext von Angebotsentwicklung und Innovation eingesetzt. Sie kann
tiberall dort verwendet werden, wo es um die Analyse und Optimierung bestehender
Angebote geht. Dabei ist es wesentlich, verschiedene Nutzertypen zu identifizieren und die
Prozesse jeweils fiir diese Typen zu durchlaufen. Wichtig bei der Bearbeitung ist eine ehrliche
Nutzerorientierung — es ist nicht hilfreich, sich in der Phantasie die Nutzerwiinsche passend
zum schon Bestehenden zu denken. Deswegen ist es auch essentiell, die getroffenen
Annahmen zu iiberpriifen und Adressaten einzubeziehen. Auch bei der dezidierten
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