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Kundenportale — ein wirksames Bindungsinstrumen

Innovation mit Kunden

Von Jérg Striebeck

Was macht Kundenportale heute erfolgreich? Die-
ser Frage gingen die Referenten und Besucher der
MC Praxis Veranstaltung ,Kundenportale - ein
wirksames Bindungsinstrument?” im Marketing
Club Frankfurt auf den Grund. Ergebnis: Die groBen
Potenziale liegen in der Unterstlitzung von Inter-
aktion und Transaktion. Unternehmen bringen so
schneller, besser und effizienter ihre Serviceleistun-
gen an die Kunden. Burghard Kaske, eBusiness-Ver-
antwortlicher der Allianz und damit Herr eines pra-
mierten Online-Angebotes, beschreibt es so: ,Im
Fokus unseres Portals stehen verbesserter Service
und eine intensive Kundenbindung."

v.l.n.r: Dr. Andreas Winckler (Bereichsleiter Servicemana-
gement, Messe Frankfurt GmbH), Heike Koch (Leitung Ver-
triebsmarketing, HORIZONT), Michael Wessel (Corporate
Communications, Lufthansa AirPlus Servicekarten GmbH)

Frust und Lust im Kundenportal

Die Existenz eines Kundenportals garantiert noch
keinen Erfolg. Wenn US-Kunden mit ihren Fragen
und Problemen mehrheitlich zuerst die Internet-
seite des Unternehmens ansurfen, dann aber doch
neun von zehn Nutzern frustriert zum Telefonhdrer
greifen, sollte dies nachdenklich machen. Die Alli-
anz verweist darauf, dass 70 % der Kundenanfra-
gen von der Internetseite direkt beim richtigen An-
sprechpartner landen. Online und offline miissen
reibungslos ineinander greifen. Zu diesem Schluss
kam auch Dr. Andreas Winckler, Bereichsleiter Ser-
vice bei der Messe Frankfurt. Sein Angebot einer
weltweit zum Selbstausdruck verfiligharen Ein-
trittskarte sei fiir Kunden ein echter Vorteil. Konkur-
rierende Interessen, zum Beispiel der Vertriebspart-
ner vor Ort, miissten allerdings sorgfaltig ausbalan-
ciert werden. AuBerdem gebe es eine Reihe
Nebenwirkungen zu bedenken. Das Call Center
miisse nicht nur langer erreichbar sein, sondern
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werde plotzlich mit IT-Fragen statt Kartenbestel-
lungen konfrontiert.

Kundenportale spielen als Marketing-Instrument
der Unternehmen eine zunehmend wichtigere
Rolle. Die Euphorie wahrend des Internethypes ist
aber wirtschaftlichen Fragestellungen nach zusatz-
licher Wertschépfung und mdglichen Kostensen-
kungen gewichen. Pramierte Portale im In- und
Ausland zeigen deutlich, dass der Schwerpunkt auf
der Unterstiitzung von Geschaftsprozessen liegt.
»Innovation ist ein Kundenprozess”, betonte Jorg
Striebeck, bei der INTARGIA Managementberatung
verantwortlich fiir das Geschaftsfeld Marketing &
Vertrieb. Ohne die frithzeitige Einbeziehung von
Kunden und Nutzern ist das Risiko des Scheiterns
oder einer zu geringen Akzeptanz hoch. Nutzer-
freundlichkeit ist auch flir Heike Koch, Leiterin Ver-
triebsmarketing der Marke Horizont im Deutschen
Fachverlag, Voraussetzung fiir den Erfolg. Die ge-
lungene Umstellung der Online-Plattform Hori-
zont.net mit teils geschlossenen Bereichen fiir
Abonnenten sei auch Ergebnis einer hohen Nutzer-
freundlichkeit. Beispiel Login:Wenn die Anmeldung
nicht Gberzeugend einfach gelinge, produziere das
nicht nur zusatzliche Hilfestellungen. Im schlimms-
ten Fall bliebe das Wissen um die wahren Leservor-
lieben der Abonnenten verborgen. So kénne man
Kunden heute ein maBgeschneidertes Medienpro-
dukt in hoher Qualitat liefern. Horizont.net ist ein
fester Bestandteil aller Abonnements und voll in
das Markenportfolio integriert.

Mitten in den Reifejahren

Was allzu schnell vergessen wird, ist die Tatsache,
dass Kundenportale keinesfalls ein ausgereiftes
Produkt sind. Technologie steht fiir nahezu alle Ein-
satzbereiche bereit — bis hin zu integrierten mobi-
len Diensten. Das bietet Chancen zur Differenzie-
rung im Wetthewerb. Entscheidender Baustein auf
dem Weg zu diesen Potenzialen sind die Kunden.
Wahrend 20-jhrige Handynutzer ihre Tarife lieber
selbst im Internet wechseln als in langen Telefon-
schleifen zu enden, bewerten B2B-Kunden den
Nutzen eines Portals nach ganz anderen Kriterien.
Geschaftskunden wiinschen individuelle Online-
Services, die im Idealfall direkt in die eigenen be-
trieblichen Ablaufe integriert sind. Michael Wessel,
Director Communication beim Geschaftsreise-
dienstleister Lufthansa AirPlus, zog bei dem Event
in Frankfurt folgende Bilanz: Die Individualisierung
der Kundenbeziehung und zielgruppenspezifischer
Nutzen stehen heute im Fokus. Méglichkeiten zum
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Customizing (z. B. individuelles Layout, Integration
in Intranets) wirkten sich positiv auf die Kunden-
bindung aus.

Selbstbedienung im Trend

Versicherungspramien werden online berechnet, die
Adresse nach Umzug geéndert, Rechnungen emp-
fangen und und und - Selbstbedienung im Internet
ist zwar trendy, aber kein Selbstlaufer. Der Reiz fiir
Unternehmen ist groB, winken doch nicht nur direk-
te Kosteneinsparungen, sondern auch qualitativ und
quantitativ bessere Informationen zum Kundenver-
halten. Die Motivation und der Nutzen der Kunden
entscheiden Uber Erfolg oder Misserfolg. Klare Re-
geln und Standards (iber alle Branchen hinweg gibt
es nicht. Michael Wessel, AirPlus, verwies auf ein
Phédnomen im Beschwerdeprozess. Der Button , An-
frage” wurde um den Zusatz ,an die Geschéaftsfiih-
rung” erganzt. Daraufhin schnellten die Riickfragen,
Reklamationen und Beschwerden sprunghaft nach
oben. Normalerweise bleiben mehr als 90 % aller
maglichen Reklamationen im Dunkeln. Je mehr
davon an die Oberflache gespiilt werden, desto treff-
genauer konnen MaBnahmen abgeleitet werden.

Ein weiteres ausgezeichnetes Angebot stellt Gei-
singer Healthcare, Pennsylvania, bereit. Der Ge-
sundheitsdienstleister mit eigenen Kliniken und
Praxen ermdglicht Patienten Einblick in die eigene
Patientenakte und erhielt daflir 2004 vom US-Ver-
band der Informationswirtschaft (AlIM) den ,En-
terprise Services — Best Practice Award”. Mark
Tomeo, Manager eBusiness, stellt einen Effekt die-
ses Angebotes in den Mittelpunkt: ,Patienten er-
halten ein Stlick mehr Kontrolle. Die Beziehung
Arzt-Patient wird kooperativ. Kundenportale sind
Motor dieser Entwicklung.” Jorg Striebeck, Initia-
tor des Events, sieht Kundenportale weiter auf dem
Vormarsch. Aber selbst einfache Online-Prozesse
bergen Risiken: weitere Prozesse miissen gleichzei-
tig umgestellt werden und parallel fiir Nicht-On-
liner weiter betrieben werden. Eine Herausforde-
rung fiir die Zukunft sei es, Beratungsleistungen in
die Kundenportale zu integrieren. Den Schlissel
zum Erfolg hielten die Kunden und Nutzer in Han-
den. Wetibewerbsvorteile durch innovative Ange-
bote sind nur bei echtem Nutzen fir die Kunden zu
erzielen, betonten alle Referenten.

Wir bedanken uns bei dem Sponsor:

INTARGIA Managementberatung GmbH
(www.intargia.com)




