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Gemeinsam für den Kunden
Technische Redaktion, Marketingabteilung und Serviceorganisation arbeiten oft Tür an Tür.  
Dennoch fehlt auf ganzer Linie eine abgestimmte Kommunikation, ein Kunde erhält ganz  
verschiedene Botschaften. Das lässt sich ändern, genauer gesagt in sechs unterschiedlichen Phasen.

text Anne Schäfer

Die Zusammenarbeit von Marketing, Tech-
nischer Dokumentation und Vertrieb scheint 
in vielen Unternehmen eher von Dissonan-
zen als von Harmonie geprägt zu sein. Statt 
an einem Strang zu ziehen, werden häufig 
Abgrenzungen geschaffen. Welche Bedeu-
tung die mangelnde Bereitschaft zur Zusam-
menarbeit für die Kundenkommunikation 
hat, wird oft vergessen. Dabei lässt sich die 
Kundengewinnung und Kundenbindung mit 
den Fachkenntnissen aller Abteilungen deut-
lich erfolgreicher umsetzen.

Gefahr der Überforderung

Wir wissen längst, dass sich das Kauf- und 
Nutzerverhalten von Konsumenten seit 
Einführung des Internets grundlegend ge-
ändert hat. Stellenweise ist sogar die Rede 
vom mündigen Kunden. Er recherchiert, 
vergleicht und entscheidet selbst. Doch Ex-
perten sagen, dass es diesen mündigen Ver-

braucher nicht gibt. Der Grund: Die vielen 
Informationen überfordern. Die Vielzahl an 
Kommunikationsmitteln, von der Werbung 
über den Vertrieb bis hin zur Technischen 
Dokumentation, ist kaum noch zu durch-
schauen. Dies gilt nicht nur für Konsum-
güter, sondern laut der „Entscheiderstudie 
BtoB-Insight“ auch für B2B-Märkte.

Die Entscheidung für oder gegen ein 
Produkt wird oft emotional getroffen. Laut 
Studie gaben 54 Prozent der 300 befragten 
Entscheider an, sich aufgrund eines schlech-
ten Bauchgefühls auch dann gegen ein Pro-
dukt zu entscheiden, wenn die rationalen 
Fakten für das angebotene Produkt spre-
chen.  Hauptkriterium für ein positives Ge-
fühl ist das Vertrauen in den Anbieter. Ziel 
der Kundenkommunikation muss demnach 
sein, das Vertrauen in die Marke und das 
Unternehmen zu stärken. Das betrifft nicht 
nur die gängigen Marketingmaßnahmen, 
sondern alle Kommunikationsmaßnahmen 
innerhalb des gesamten Customer Life Cycle 

→ abb. 01. Dazu zählt auch die Technische 
Dokumentation.

Widersprüchliche Aussagen

Der Blick in die Unternehmen zeigt aller-
dings, dass in den meisten Fällen keine ab-
teilungsübergreifende Strategie zur Kun-
denansprache und damit auch nicht zum 
Umgang mit Kundenkontakten vorhanden 
ist. Marketing, Vertrieb und Technische 
Redaktion entwickeln jeweils eine auf ihre 
Angebote fokussierte Zielgruppendefinition 
und damit eigene Maßnahmen, nach denen 
sie ihre Produktinformationen umsetzen. 
Dabei können sich diese so weit voneinan-
der unterscheiden, dass gar keine gemeinsa-
me Außendarstellung und Kommunikation 
stattfinden kann. 

Es ist also kein Wunder, wenn trotz sorg-
fältiger Planung innerhalb der Abteilungen 
keine einheitliche Kundenansprache pas-
siert. Die Folge davon ist, dass ein Kun-
de durch die eine Maßnahme genau rich-

abb. 01 Customer Life Cycle Management bezeichnet die Steuerung der Kundenbeziehung während des gesamten Kundenlebenszyklus.  
Der Zyklus beginnt mit dem ersten Kundenkontakt und endet mit der Beendigung der Geschäftsbeziehung. quelle Anne Schäfer

customer Life cycle Management – Kundenlebenszyklus

→
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tig angesprochen wird, sich aber im Laufe 
der unterschiedlichen Phasen innerhalb 
des so genannten Customer Life Cycle nicht 
mehr angesprochen fühlt. Beispielsweise 
verspricht das Marketing eine nahezu in-
tuitive Bedienung eines Geräts, technische 
Produktinformationen und Bedienungsan-
leitungen sehen dagegen sehr umfangreich 
und unübersichtlich aus. Für den Kunden 
wirkt das Gerät nicht mehr ganz so intui-
tiv wie versprochen. In solchen Fällen ist es 
sehr schwer, Kunden dauerhaft zu binden. 
Schließlich muss nach jeder „falschen“ An-
sprache erneut Vertrauen aufgebaut werden.

Benötigt werden daher aufeinander ab-
gestimmte Kommunikationsangebote. Hier-
bei sollten alle Kommunikationsabteilungen 
einbezogen und die Phasen innerhalb des 
Customer Life Cycle berücksichtigt werden. 
Insgesamt handelt es sich um sechs Phasen, 
die in den nächsten Abschnitten mit passen-
den Maßnahmen gezeigt werden. 

Phase 1: der Kundenwunsch

Durch die vielen online verfügbaren Ange-
bote wenden sich Konsumenten oft erst im 
zweiten Schritt an den Anbieter. Zunächst 

wird anonym recherchiert und das Angebot 
eingegrenzt. Genutzt werden hierzu vor al-
lem Suchmaschinen, aber auch (Fach-)Fo-
ren, Blogbeiträge, Erfahrungsberichte oder 
(YouTube-)Videos. Der direkte Kontakt ist 
in dieser Phase immer seltener. Auch Mes-
sebesucher haben sich häufig bereits im Vor-
feld informiert und ihre Anforderungen ein-
gegrenzt. In der engeren Auswahl befinden 
sich anschließend nur noch drei bis fünf An-
bieter. 

Empfehlung – wenn Ihre Kunden nicht 
das direkte Gespräch mit Ihnen suchen, 
müssen Sie über externe Quellen die Kun-
denwünsche ermitteln, zum Beispiel durch 
folgende Maßnahmen:
→	 Recherchieren Sie Forenbeiträge und 

werten Sie diese aus.
→	 Nehmen Sie Kontakt zur Service- 

Abteilung auf.
→	 Führen Sie leitfadengestützte Interviews 

mit Bestandskunden oder Testpersonen.
→	 Analysieren Sie Usability, Benutzer

führung und Handhabbarkeit Ihrer 
Produkte.

→	 Erstellen Sie Benchmark-Studien mit 
den wichtigsten Konkurrenzprodukten.

Beteiligte Abteilungen: Marketing, Vertrieb

Phase 2: der Kundentest

Fühlt sich ein Kunde durch Werbung an-
gesprochen, möchte er das Produkt aus-
probieren. In vielen Bereichen gehört die 
kostenlose Testphase fast schon zur Selbst-
verständlichkeit. Da hier mehr und mehr 
der persönliche Kundenkontakt fehlt, ist der 
Vertrauensaufbau aus Sicht des Herstellers 
schwieriger als früher. Während der Test-
phase überwiegt der Wunsch nach Funkti-
onalität, Usability und sachlichen Informati-
onen. Die werberelevante Ansprache reicht 
nicht aus. 

Empfehlung – unterstützen Sie Ihre Kun-
den während der Testphase, zum Beispiel 
durch:
→	 Stellen Sie eine Produkteinführung  

auf Video mit Antworten auf typische 
Fragen und Wünsche zur Verfügung.

→	 Stellen Sie verständliche Bedienungs

anleitungen bereits in der Testphase  
zur Verfügung.

→	 Bieten Sie eine Kontaktmöglichkeit  
für Fragen an.

→	 Vermeiden Sie reine Marketingvideos, 
in denen mehr Ihre Leistungen als die 
Wünsche des Kunden gezeigt werden.

→	 Vermeiden Sie, in die Testphase  
Maßnahmen einzubauen, um  
Werbekontakte zu gewinnen.

Beteiligte Abteilungen: Technische Doku-
mentation, Service und Vertrieb

Phase 3: die Kaufentscheidung

Nach der Testphase wird sich der Konsu-
ment für oder gegen Ihr Produkt entschei-
den. Die Entscheidung wird maßgeblich 
über Testberichte und Erfahrungsaustausch 
mit anderen Konsumenten bestimmt. Um 
Konsumenten von Ihrem Produkt zu über-
zeugen, ist es daher wichtig, aktiv Kontakt 
zu interessierten Kunden aufzunehmen 
und deren kaufentscheidende Bedürfnisse 
kennenzulernen. Ihr Ziel muss sein, dass 
Ihre Informationen für den Konsumenten 
mehr Gewicht besitzen als die von ihm re-
cherchierten Erfahrungs- und Testberichte. 
Hierzu sind deutlich mehr Kundenkontakte 
als früher notwendig.

Empfehlung – lernen Sie die Wünsche 
Ihrer Kunden besser kennen, zum Beispiel 
durch:
→	 Versenden Sie Newsletter mit  

nutzerorientierten Inhalten, zum  
Beispiel aus der Dokumentations-  
oder Service-Abteilung.

→	 Verwenden Sie CRM-Tools  
(Customer Relationship Management 
Software) zur Filterung der Interessen.

→	 Erstellen Sie Landingpages, Utility- 
Videos oder Downloads, die  
ausgewertet werden können.

→	 Analysieren Sie die Tracking-Daten und 
erstellen Sie falls nötig auf deren Basis 
zusätzliche Kundeninformationen.

→	 Bieten Sie Feedback- und  
Kommunikationsmöglichkeiten an.

Beteiligte Abteilungen: Marketing, Vertrieb, 
Technische Dokumentation und Service
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→

Phase 4: die Produktnutzung
 
In vielen Unternehmen wird der Kunden-
kontakt nach dem Kauf unvermittelt been-
det. Wurde der Kunde vor dem Kauf mitunter 
zu oft kontaktiert, wird er nun mit dem Pro-
dukt allein gelassen. Tatsächlich setzt jetzt ei-
ne der wichtigsten Phasen ein. Während der 
Nutzung entscheidet sich, wie zufrieden der 
Kunde mit dem Kauf tatsächlich ist. Positi-
ve Erfahrungen stärken Ihre Marke, negative 
Erlebnisse führen im schlimmsten Fall zum 
Kundenverlust. Empfehlung – versuchen Sie, 
nach dem Kauf das Vertrauen des Kunden zu 
halten oder noch weiter zu stärken:

→	 Geben Sie ehrliche Feedback- 
Möglichkeiten.

→	 Bieten Sie Tipps und Tricks oder  
regelmäßige Neuigkeiten  
unaufdringlich an.

→	 Überprüfen Sie die Technische  
Dokumentation auf Relevanz aus  
Sicht der Kunden. Häufig wird eine  
viel zu umfangreiche Dokumentation 
mitgeliefert, die eher überfordert  
als hilft.

→	 Verstecken Sie die Anschrift Ihrer  
Reklamationsabteilung nicht.

Beteiligte Abteilungen: Marketing, Vertrieb, 
Technische Dokumentation und Service

Phase 5: die Kundenempfehlung
 
Weiterempfehlungen sind nicht nur ein kos-
tengünstiges, sondern auch sehr effektives 
Mittel, um Neukunden zu akquirieren. Test-
berichte, Nutzermeinungen und Bewertun-
gen wirken neutral und schaffen Vertrauen. 
Problematisch ist, dass eine negative Bewer-
tung ungefähr so viel wiegt wie zehn positi-
ve Bewertungen. Leider nutzen nur wenige 
Firmen die Möglichkeit, Bewertungen sou-
verän selbst zu veröffentlichen und vor al-
lem darauf zu reagieren. Dabei haben Sie 
es in der Hand, ob Kritik entkräftet werden 
kann oder nicht. Stellen Sie sich nur einmal 
vor, ein Nutzer bedient eine Funktion Ihres 
Produktes falsch und ist letztlich davon ent-
täuscht. Hier können Sie nicht nur aufklä-
ren und die Kritik entkräften, sondern auch 
wichtige Informationen über Fehlverhalten 
direkt sammeln und in Ihre Überlegungen 
einbeziehen. Empfehlung – ermuntern Sie 
Ihre Kunden aktiv zu Feedback:
→	 Versenden Sie Bewertungslinks und 

stellen diese öffentlich auf Ihrer Platt-
form dar. So behalten Sie den Überblick 
und können konkret reagieren. Auf  
externe Bewertungsportale haben Sie 
hingegen wenig Einfluss.

→	 Holen Sie Kundenmeinungen ein  
als Testimonial oder Berater für  
Produktweiterentwicklung und Tests.

→	 Gehen Sie souverän mit Kritik um, auch 
im Falle eines Shitstorms. Reagieren Sie 
schnell, ehrlich und glaubwürdig.

→	 Nehmen Sie jede Kritik ernst. Sie  
müssen nicht unbedingt einer Meinung 

abb. 02 Aufgaben der einzelnen Bereiche. quelle Anne Schäfer
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→

mit Ihrem Kunden sein. Gute  
Aufklärung wird in den meisten Fällen 
jedoch positiv bewertet.

→	 Geben Sie Anreize für Neukunden,  
die empfohlen wurden. Dadurch  
ziehen diese Ihre Angebote in Phase 1 
und Phase 2 in die engere Wahl.

Beteiligte Abteilungen: Marketing, Vertrieb

Phase 6: der Neukauf

Den Grundstein für eine dauerhafte Kunden-
beziehung haben Sie bereits gelegt. Zufriede-
ne Kunden sind interessiert an Neuigkeiten 
und Produkterweiterungen. Sie werden Pro-
dukte Ihres Unternehmens öfter in die engere 
Wahl ziehen und sich eher zu Impulskäufen 
verleiten lassen. Empfehlung – ermitteln Sie, 
wie interessiert Ihre Kunden wirklich sind:
→	 Nutzen Sie die Erkenntnisse aus den  

vorangegangenen Phasen und nehmen 
Sie nur Kontakt zu Kunden auf, die 
wirklich wichtig sind.

→	 Tracken und analysieren Sie die  
Bereitschaft des Kunden, mit Ihnen 
Kontakt aufzunehmen. 

→	 Laden Sie zu Vorführungen, persönli-
chen Angeboten oder zu einem Tag der 
offenen Tür ein. Wichtig: Sie müssen 
den Kunden persönlich ansprechen.

→	 Geben Sie eventuell Sonderrabatte oder 
Vorkaufsrechte, so dass sich Ihr Kunde 
bevorzugt fühlt.

Beteiligte Abteilungen: Marketing, Vertrieb, 
Technische Dokumentation und Service

Alle an einem Strang

Neuere Studien bestätigen, dass Unterneh-
men, in denen ein gutes Customer Life Cyc-

le Management gelebt wird, deutlich höhere 
Kundenbindung und Renditesteigerungen 
erzielen. Doch trotz dieser Erkenntnis ist 
die abteilungsübergreifende Zusammen-
arbeit eher die Ausnahme. Die Erfahrung 
über die Zusammenarbeit in Unternehmen 
zeigt, dass es in vielen Fällen nicht an Fach-
kenntnissen, sondern an der Bereitschaft 
zur Zusammenarbeit von Mitarbeitern aus 
Marketing, Vertrieb und der Technischen 
Dokumentation hängt. Bedenkt man, wie 

schädlich diese mangelnde Bereitschaft 
für die Kundenkommunikation sein kann, 
muss genau hier angesetzt werden. 

Bevor spezielle Kommunikationsmaß-
nahmen entwickelt und realisiert werden, 
muss ein Unternehmen sinnvolle Prozes-
se zur abteilungsübergreifenden Zusam-
menarbeit definieren und verankern. Der 
Fokus liegt auf einer verbesserten Zusam-
menarbeit aller Kommunikationsabtei-
lungen. Der Kunde erhält dadurch in al-
len Phasen ein einheitliches, aufeinander 
abgestimmtes Bild. Ziel ist, das idealerwei-
se bereits nach dem ersten Kundenkontakt 
aufgebaute Vertrauen zu halten und zu ver-
bessern – und nicht durch uneinheitliche 
Kundenansprache wieder zu verschlech-
tern, um mit erneutem Vertrauensaufbau 
und der Stärkung der Marke von vorne be-
ginnen zu müssen.

Studie als Beispiel

Der Blick über den Tellerrand lohnt sich. 
Das zeigt auch die Studie „Meins kann 
mehr!“, durchgeführt im Studiengang Tech-
nische Redaktion und Kommunikation an 
der Hochschule München. In drei Testpha-
sen mit unterschiedlichen Probanden wur-
de der Einfluss der Bedienungsanleitung auf 
die Nutzung von Funktionen eines Smart-
phones getestet. Die Studienteilnehmer 
mussten das Smartphone jeweils 14 Tage im 
Alltag einsetzen. Anschließend wurden sie 
ausführlich interviewt.

abb. 03 Links: Seiten aus der Bedienungsanleitung, die in englischer Sprache als PDF bereitgestellt wird. 
Rechts: Deutsche Online-Hilfe, die über das Internet aufgerufen werden kann.
quelle Google Bedienungsanleitung Samsung Galaxy Nexus 

abb. 04 Beispielseiten 
Bedienungsanlei-
tung zur Testphase 2. 
Durchgängig 4-far-
big mit vielen Abbil-
dungen und werb-
lichen Zwischenseiten.  
quelle Anne Schäfer
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abb. 07 Ansicht eines 
Videos; alle Videos 
wurden in das Corpo-
rate Design des Galaxy 
Nexus eingebunden.
quelle Anne Schäfer

abb. 05 Beispiele für 
Anleitungskarten zu 
Testphase 3; per NFC-
Chip konnten direkt 
über die Karten Tuto-
rial-Videos aufgeru-
fen werden. Einfache 
Funktionen wurden in 
Textform erläutert. 
quelle Anne Schäfer

abb. 06 Webseite  
als Ergänzung zu  
den Karten.
quelle Anne Schäfer

→ Alle Teilnehmer erhielten das Smartphone 
in identischer Ausführung, lediglich die Be-
dienungsanleitungen variierten: 
→	 Die Teilnehmer der ersten Testphase  

erhielten die originale Bedienungs
anleitung. 

→	 Die Teilnehmern der zweiten Testphase 
bekamen eine neu gestaltete Print- 
Bedienungsanleitung ausgehändigt.

→	 Die Teilnehmer der dritten Testphase 
konnten das Smartphone mit einer  
außergewöhnlichen Bedienungs
anleitung  nutzen. Sie lag in Karten-
form vor und besaß Zugang zu  
passend gestalteter Webseite und  
Video-Tutorials.

Ablauf der Studie

Testphase 1: Die Studienteilnehmer konnten 
das Modell Samsung Galaxy Nexus insge-
samt 14 Tage lang im Original-Auslieferungs-
zustand mit der Original-Bedienungsanlei-
tung ausprobieren → abb. 03, s. 22.

Testphase 2: Basierend auf den Studien-
ergebnissen aus Phase 1 wurde die Bedie-
nungsanleitung neu gestaltet. Dies zielte auf 
eine Imageverbesserung und die vermehrte 
Nutzung von Funktionen ab. Hierzu wurden 
das Corporate Design stärker berücksichtigt 
und einige marketingrelevante Inhalte ein-
gefügt, zum Beispiel das Thema „Augmen-
ted Reality“ → abb. 04, s. 22.

Testphase 3: In dieser Phase wurde eine 
neue Art der Bedienungsanleitung in An-
lehnung an Werbeversprechen gestaltet. Das 
Marketing für das Smartphone versprach ein 
modernes Gerät, mit dem der Kunde Spaß 
haben soll. Im Vordergrund der Werbung 
stand der lockere, spielerische Umgang mit 
dem Smartphone. Für die Konzeption der 
neuen Anleitung wurden die Werbeverspre-
chen aufgenommen und konsequent weiter-
geführt. Ergebnis war eine neuartige Bedie-
nungsanleitung, die sich ganz konkret an die 
ermittelten Bedürfnisse der Benutzer rich-
tet. Diese Anleitung wurde von den Studi-
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enteilnehmern nicht nur deutlich positiver 
bewertet, sondern auch tatsächlich viel häu-
figer verwendet → abb. 05, 6 und 7. 

Vergleich der Testphasen

Die Bedienungsanleitungen wurden signifi-
kant unterschiedlich häufig und intensiv ge-
nutzt. Während in Testphase 1 niemand die 
Original-Bedienungsanleitung intensiv nutz-
te, wurden die Anleitungen aus Testphase 2 
und 3 deutlich stärker beachtet → abb. 08.

Auch auf die Frage, welche Quelle am 
hilfreichsten für die Bedienung des Geräts 
war, schnitt die komplett neu konzipierte 
Bedienungsanleitung aus Testphase 3 am 
besten ab → abb. 09.

Die Testpersonen wurden in jedem In-
terview abschließend gefragt, ob sie sich 
vorstellen können, das Smartphone zu kau-
fen. Hier fällt eindeutig auf, dass nur 17 Pro-
zent der Teilnehmer aus Testphase 1 bereit 
gewesen wären, das Smartphone zu erwer-
ben, während sich in der zweiten und dritten 
Testphase jeweils 60 Prozent der Teilnehmer 
den Kauf des Smartphones vorstellen konn-
ten. Da die Durchführung der Testphasen 
nahezu identisch verlaufen ist, ist davon aus-
zugehen, dass durch die Gestaltung der Be-
dienungsanleitung das Image des Smartpho-
nes deutlich gesteigert wurde.

Lohnende Zusammenarbeit

Die Studie „Meins kann mehr!“ hat gezeigt, 
dass sich die Verknüpfung von Marketing 
und Technischer Dokumentation bei Image 
und Vertrauen in das Produkt lohnt. Indi-
viduell gestaltete Bedienungsanleitungen 
können insbesondere zur Einführung neu-
er Produkte oder Releases das Marketing ge-
winnbringend ergänzen und – wie die Stu-
die gezeigt hat – sogar den Kaufentscheid 
positiv beeinflussen. Voraussetzung ist aller-

dings, dass alle Abteilungen an einem Strang 
ziehen, denn nur so kann ein sinnvolles Cus-
tomer Life Cycle Management konzipiert 
und umgesetzt werden. 
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abb. 08 Vergleich Test-
phasen, Nutzung der 
Bedienungsanleitung: 
Zur Bedienungsanlei-
tung gehören auch die 
Google Online-Hilfe 
und das PDF (Phase 1), 
außerdem die  
Webseite und Video-
Tutorials (Phase 3). 
quelle Anne Schäfer

abb. 09 Vergleich  
Testphasen, beste 
Hilfestellung zum  
Erlernen neuer  
Funktionen.
quelle Anne Schäfer




