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SUMMARY Die Orchestrierung Kundenzufriedenheit
Kunden gewinnen entscheidet Uber das steht bei Unternehmen
durch Dialog Kundenerlebnis im Fokus

THINK TANK PRAXIS WERKZEUGE
Wachstum durch Loyale Kunden Checkliste
Kundenerlebnis- im Fokus

management

Urs M. Krdmer
CEO
Sopra Steria Consulting

+Aus zufriedenen Kunden loyale Kunden und
aus loyalen Kunden begeisterte Botschafter
des Produkts, der Dienstleistung oder der

Marke zu machen - Unternehmen, die Customer
Experience Management konsequent in den
Fokus ihrer Strategie setzen, sichern sich die
emotionale Bindung ihrer Kunden und damit
langfristiges Wachstum.”
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Gut sein reicht nicht, wenn die Kunden Besseres erwarten. In
Zeiten zunehmender Produktvergleichbarkeit und maximaler
Preistransparenz gilt diese alte Unternehmerweisheit mehr
denn je.

Das Konzept einer Customer Journey, die (potenziellen) Kunden
Uber all ihre personlichen Interessen- und Bedarfslagen hin-
weg positive Erlebnisse beschert und den Anbieter an jedem
Berlihrungspunkt mit dem Kunden in ein positives Licht stellt,
ist ein groR3es Ziel, das bisher aber nur fiir wenige Unterneh-
men aufgeht. Zudem herrscht oftmals eine unterschiedliche
Wahrnehmung und Erwartungshaltung bei Unternehmen auf
der einen und ihren Kunden auf der anderen Seite, wenn es um
die gemeinsame Kommunikation und Interaktion geht.

Christian Polenz
Vorstandsmitglied und
Chief Operating Officer
TeamBank AG

.Das Bewusstsein, Begeisterung bei den
externen und internen Kunden zu erzielen,
ist bei uns ein stdndig prasentes Thema, das
wir nicht nur tdglich reflektieren, sondernin
unserer Unternehmensvision und unserem
Wertesystem verankert haben.” Ein Hauptgrund: Kunden als Personlichkeiten anzusprechen
und ihre individuellen Bediirfnisse konsequent in den Mittel-
punkt zu stellen ist eine Herausforderung, die tber digitales
Omnichannel Marketing hinausgeht. Tatsdchlich erfordert ein
ganzheitliches Customer Experience Management zwischen
Akquise, Kundendienst und Zahlungssystem nicht selten einen
Wandel der bestehenden Prozesse und Kulturen in den Unter-

Ola Kallenius
nehmen,

Mitglied des Vorstands
Daimler AG,

verantwortlich fiir Mercedes-
Benz Cars Vertrieb

Wie eine individuelle und zugleich tber alle Unternehmens-
abteilungen hinweg konsistente Kundenansprache und
-betreuung gelingen kann, zeigt dieser Managementkompass
ebenso wie die Potenziale und Vorteile, die sich mit einem
erfolgreichen Customer Experience Management im digitalen
Zeitalter ergeben.

.Das Kundenerlebnis ist aus Marketing- und
Sales-Sicht das A und O. Es ist wichtig, dass
jede Begegnung mit dem Kunden ein beson-
deres Erlebnis flr ihn ist — ein Mercedes-
Moment —, egal ob in der physischen oder in
der digitalen Welt. Wenn wir das bei jedem
Kunden richtig machen, dann haben wir
weltweit sehr viele zufriedene Kunden.”

Sopra Steria Consulting

FRANKFURT BUSINESS MEDIA
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KUNDEN GEWINNEN

DURCH DIALOG

Die Digitalisierung stellt Unternehmen nicht nur vor technische Herausforderungen, sondern
wirft auch Fragen nach der richtigen Strategie zur Kundengewinnung und -bindung auf.
Wahrend die Automatisierung in Vertrieb, Marketing und Service voranschreitet, sind stan-
dardisierte Customer-Journey-Modelle nur bedingt hilfreich. Denn der Kunde erwartet eine
individuelle Ansprache. Ein erfolgreiches kundenzentriertes Handeln bedingt deshalb einen
weitreichenden Wandel in der Organisations- und Prozessstruktur der Unternehmen.
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groBten Teil ihrer Customer Journey ohne direkte

Verlassen Sie sich nicht auf lhre Stammkunden,
denn Zufriedenheit mit Produkten oder Dienst-
leistungen ist keine Garantie fir Loyalitdt zu
lhrem Unternehmen. Lernen Sie Ihre Kunden
noch besser kennen, und verschaffen Sie sich
einen Uberblick dariiber, wie lhre Kunden mit
Ihnen in Kontakt treten.

Der Weg vom interessierten zum kaufenden Kun-
den und mehr noch zum wiederkehrenden Kun-
den ist nicht mehr linear. Die Customer Journey
endet nicht, wenn alle Phasen des klassischen
Verkaufstrichters (Sales Funnel) abgearbeitet
sind. Sie ist auch nicht allein vom Verkaufstalent
der Vertriebsmitarbeiter abhdngig. Ein langfristi-
ges Ziel fUr ein erfolgreiches Customer Experience
Management muss es deshalb sein, moglichst
nahtlos Uber alle Bereiche der Customer Journey
hinweg komfortable Informations-, Einkaufs- und
Betreuungserlebnisse flir die Kunden zu schaffen.
Dabei verschwimmen die Grenzen zwischen digi-
taler und realer Welt.
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Sorgen Sie entlang der Touchpoints, an denen
die Kunden mit Ihrem Produkt oder lhrer Dienst-
leistung in Kontakt treten kdnnen, fiir Dialog-
mdoglichkeiten. Evaluieren Sie die verschiedenen
Mdglichkeiten fir Ihre Kundenansprache nach
Ihrer Relevanz und Wirksamkeit. Installieren Sie
ferner ein 360-Grad-Monitoring, das die Aktivi-
tdten und Reaktionen der Verbraucher rund um
Ihre Produkte und Dienstleistungen iiberwacht.

Aufgrund der Informations- und Meinungsvielfalt
im Internet, der weitgehenden Preis- und Leis-
tungstransparenz sowie unabhdngiger Nutzer-
Rankings und -bewertungen legen Kunden den

Beteiligung und Steuerung des einzelnen Anbie-
ters zurlick. Umso wichtigerist es, die Touchpoints
entlang dieser Reise zu evaluieren und zu analy-
sieren, um die Meinungsbildung der Kunden posi-
tiv zu beeinflussen. Ein individueller Service bleibt
beim Kunden langer im Geddchtnis als jedes
Alleinstellungsmerkmal eines Produkts.

Im heutigen Kaufermarkt missen Unternehmen
potenzielle Kunden auf allen verfligbaren Kandlen
umsorgen — online wie offline. Spezielle Software
und Tracking-Tools erleichtern die Analyse der
relevanten Touchpoints. Bei der Evaluation ist
neben der Auswahl der geeigneten Kandle auch
die Form der Ansprache von Bedeutung. Manche
Kommunikationsmittel sind wirksamer als andere.
So zeigtdie ,ECC-Cross-Channel-Studie B2B 2016"
des Instituts fur Handelsforschung in Kéln, dass
die Akzeptanz fiir Werbe-SMS und Banner auf
Webseiten — unabhdngig vom Alter der befragten
Verbraucher — extrem gering ist.
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Uberpriifen Sie die prozessualen Abldufe in lhren
Abteilungen. Neben Marketing und PR, Vertrieb
und Service muss auch Ihre IT-Abteilung auf eine
integrierte Kundenbetreuung vorbereitet sein.
Priifen Sie die bestehenden IT-Losungen in den
einzelnen Abteilungen daraufhin, welche Sys-
teme abteilungsiibergreifend vernetzt werden
kénnen. Investieren Sie in komplementdre IT-
Systeme, um Insellésungen zu minimieren.

Im digitalen Zeitalter sind isolierte Aktivitdten ein-
zelner Abteilungen kontraproduktiv. Eine zeitge-
maRe IT-Infrastruktur, wie beispielsweise In-
Memory Computing und eine Tracking-Software,
sowie kompetente Analysten sind wichtige Teil-
bereiche, die es zu integrieren gilt.



Um die internen Grenzen zwischen den Abteilun-
gen zu Uberwinden, sind administrative und vor
allem prozessuale Schnittstellen entscheidend,
die alle relevanten Kandle und Plattformen mit-
einander verbinden. Sie missen zudem dyna-
misch genug sein, damit sie bei steigenden Kun-
denaktivitdten und Datenvolumina angepasst
werden kdnnen. Um aus groBen Mengen unter-
schiedlich strukturierter Daten ,Smart Data” zu
extrahieren, braucht es die passenden techni-
schen Voraussetzungen und geschultes Personal.
Wesentlich ist die bruchlose Anbindung von ERP-,
CRM- und weiteren Unternehmenssystemen.
Hierbeiist die Einhaltung des Daten- und Informa-
tionsschutzes sowie anderer gesetzlicher Vorga-
ben essenziell.
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Verlassen Sie sich nicht allein auf die Technik.
Den entscheidenden Einfluss auf den Erfolg
Ihres Customer Experience Managements haben
Ihre Mitarbeiter. Datenanalyse- und Monitoring-
Tools kdnnen die Reaktionen der Verbraucher
nicht bewerten. Um den Kunden einen optima-
len Service und Ilhrem Unternehmen eine posi-
tive Reputation zu geben, brauchen Sie
geschulte und intern vernetzte Mitarbeiter
sowie eine hohe Transparenz iber die relevan-
ten Kundeninformationen.

Immer mehr Unternehmen - vor allem GroBunter-
nehmen mit einem breiten Kundenstamm — bauen
eigene Customer-Experience-Abteilungen auf. In
den neuen Abteilungen blindelt sich die Expertise
aus Datenanalysten, User Experience Designern
und Marketingstrategen. Es gibt mitunter neue
Disziplinen wie Design Thinking oder Service
Design. Ziel ist in jedem Fall, ein einheitliches,
stringentes Erscheinungsbild des Unternehmens
nach auBen zu gewahrleisten, das dem Verbrau-
cher auf der einen Seite einen hohen Wiederer-
kennungswert bietet sowie auf der anderen Seite
die Mdglichkeit zum Dialog mit dem Unternehmen
in Echtzeit. Voraussetzung flr den Erfolg dieser
neuen Abteilung ist eine heterogene und dezen-
trale Struktur, die eine breite Vernetzung mit
anderen Abteilungenim Unternehmen ermdglicht.
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Fordern Sie ein dezentrales und abteilungsiiber-
greifendes Denken und Handeln. Konkurrenz-
denken und Informationshoheiten innerhalb der
Abteilungen gehdren der Vergangenheit an.
Konsistenz und Ganzheitlichkeit im Kundener-
lebnis lassen sich nur erreichen, wenn von IT
tiber Marketing und Vertrieb bis hin zum Service
alle Bereiche nahtlos zusammenarbeiten. Der
hierfiir moglicherweise notige Kulturwandel im
Unternehmen ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

EXECUTIVE SUMMARY MANAGEMENTKOMPASS

Ein effizientes Customer Experience Management
gibt dem Kunden bei jedem Schritt auf seiner Cus-
tomer Journey das Gefiihl, von einem Unterneh-
men umworben und betreut zu werden, das seine
Bedtirfnisse begreift und dessen Ansprache, Optik
und Usability konsistent sind. Tatsdchlich kommen
Konsumenten meist mit verschiedenen Einheiten
innerhalb des Unternehmens in Berlihrung, die
ihre Aktivitaten und (Kunden-)Kenntnisse allzu oft
nur eingeschrankt oder gar nicht koordinieren. Der
so entstehende Eindruck von Intransparenz und
mangelnder Abstimmung schwdcht das Marken-
erlebnis beim Kunden und damit die grundsatzli-
che Reputation des Unternehmens.

Ein abteilungsiibergreifendes Planen und orches-
triertes Handeln kann hingegen nur die Geschdfts-
leitung anstoBen. Dies ist mdglicherweise mit
tiefgreifenden Veranderungen in der Organisati-
onsstruktur und der Unternehmenskultur verbun-
den. Die Digitalisierung und ein erfolgreiches Cus-
tomer Experience Management sind gerade bei
traditionsreichen Unternehmen mit einem umfas-
senden Change-Prozess verbunden.
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Seien Sie flexibel. Unterscheiden Sie zwischen
einer langfristigen Produktstrategie und kurz-
fristig umzusetzenden strategischen MaBnah-
men, mitdenen Sie schnell auf Kundenreaktionen
und eine mdglicherweise veranderte Erwartungs-
haltung reagieren kénnen.

Am Anfang steht die Entwicklung einer Pro-
duktstrategie. Sie ist in der Regel auf Langfristig-
keit angelegt und betrachtet den gesamten
Lebenszyklus eines Produkts. Das ist im digitalen
Zeitalter nicht anders als friiher. Dennoch: Flr ein
erfolgreiches Customer Experience Management
missen diese Langfriststrategien kontinuierlich
darauf Uberprift werden, ob sie den Erwartungs-
haltungen der Kunden noch geniigen. Moderne
Datenanalyse-Tools erleichtern zwar die Auswer-
tung der immer gréBer werdenden Informationen
uber die Interessen und Wiinsche der Kunden. Die
so gewonnenen Informationen miissen aber stdn-
dig mit den Zielen und MaBnahmen aus der Pro-
duktstrategie abgeglichen werden. Im digitalen
Zeitalter ist eine Produktstrategie nicht ldnger in
Stein gemeif3elt, sondern vielmehr im standigen
Zustand einer Beta-Version, die um kurzfristige
Strategien zur Optimierung des Kundenerlebnis-
ses angepasst werden muss.

5
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KUNDENERLEBNIS
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Fur Unternehmen wird die Choreographie des Kundenerlebnisses und der Customer
Journey zu einem der zentralen Wettbewerbsfaktoren. Die genaue Kenntnis individueller
Interessen und die zielgerichtete Kommunikation an allen relevanten Kontaktpunkten
sind Herausforderungen, die nur mit abteilungstibergreifender Zusammenarbeit und

zentral verfligbaren Daten zu meistern sind.

» Im heutigen Kdufermarkt kénnen Kunden das Image
einer Marke schneller und nachhaltiger denn je beein-
flussen. Der nahezu uneingeschrdnkte Zugang zu Infor-
mationen und die vielfdltigen Mdglichkeiten zur Interak-
tion und MeinungsduBerung, die das Internet bietet,
bringen den Konsumenten in eine neue Machtposition
gegenuber den Anbietern. Im Zuge der zunehmenden
Digitalisierung und der wachsenden Dominanz grof3er
Internetkonzerne, die selbst in klassische Leitbranchen

vordringen, darf sich der Kunde zu Recht als Konig flih-
len und an allen Kontaktpunkten mit seiner Marke beste
Bedienung erwarten. SchlieB3lich ist der nachste ver-
gleichbare Anbieter nur einen Klick weit entfernt. Der
Kunde erwartet, an allen Touchpoints so personlich wie
moglich ,abgeholt” zu werden — und das durchgdngig
mit Inhalten, die seinen individuellen Interessen ent-
sprechen. Nicht zu Unrecht steht deshalb die Optimie-
rung des Kundenerlebnisses 2016 ganz oben auf der

? r? A Ld*
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Management-Agenda, wie die Studie ,Digital Trends
Report 2016" von Adobe bestatigt. Customer Experience
Management (CEM) zdhlt zu den groBen Herausforde-
rungen, denen sich Unternehmen jetzt stellen missen.
Dass der Stellenwert von CEM in den vergangenen Jah-
ren enorm gestiegen ist, bestdtigen auch aktuelle
Untersuchungen von Gardner. Hiernach gehen derzeit
89 Prozent der Unternehmen davon aus, dass 2016 der
Wettbewerb um Kunden weitgehend tber die Customer
Experience ausgetragen wird. Vor vier Jahren vertraten
nur 36 Prozent diese Ansicht.

Richtiges Customer Experience Management
zahlt sich aus

Das Wissen um die Bedeutung von CEM als zentralem
Wachstumskriterium ist auch in der Chefetage ange-
kommen. Mehr als zwei Drittel aller deutschen Unter-
nehmensentscheider (69 Prozent) haben die Customer
Experience als kritischen Erfolgsfaktor ihrer Firmenstra-
tegie im digitalen Zeitalter ausgemacht. Dies geht aus
der aktuellen Studie ,Holistic Customer Experience in
the Digital Age” hervor, die die Analysten von Pierre
Audoin Consultants Ende 2015 im Auftrag von Adobe
erstellt haben. Diese Einschdtzung bestatigen auch
Langzeitstudien etwa der US-amerikanischen Temkin
Group. Seit sieben Jahren werdenin der jahrlichen Studie
.The State of Customer Experience Management” US-
Unternehmen zu ihrem CEM-Engagement befragt. Noch
vor einigen Jahren waren weniger als 10 Prozent von

TREND MANAGEMENTKOMPASS

200 befragten US-Unternehmen mit ihren Leistungen
im Kundenerlebnismanagement zufrieden. Jlingste Stu-
dien zeigen, dass die Unternehmen mit CEM-Expertise
deutlich profitabler sind als Firmen, die keine oder nur
geringe CEM-Anstrengungen unternehmen. Ein Grund:
Die Mehrheit der befragten Manager erklart, dass ihr
Unternehmen einen dedizierten Verantwortlichen fiir
Kundenerfahrung im Management hat und ein zentrales
Team die relevanten kundenzentrierten Aktivitdten im
Unternehmen steuert.

Bei deutschen Unternehmen bleibt die Frage nach der
konkreten Umsetzung eines effizienten Kundenerleb-
nismanagements noch hdufig unbeantwortet. Dies liegt
nicht zuletzt daran, dass das Themenfeld Customer Jour-
ney schwerpunktmaBig in den Verantwortungsbereich
des Marketings fdllt. Dort ist der Blick auf die vielfdltigen
Bereiche, die das Kundenerlebnis ausmachen, einge-
schrankt. Es fehlt am Ubergreifenden Bewusstsein
daftir, welche Unternehmensbereiche, Abteilungen und
Aktivitaten ebenfalls zur Steigerung der Customer Expe-
rience beitragen konnen, und vor allem, wie diese
Zusammenarbeit effizient umgesetzt werden kann. Das
bestdtigt unter anderem die Adobe-Online-Umfrage flir
den ,Digital Trends Report 2016". Hierflr wurden rund
7.000 Marketingentscheider in Agenturen und Unter-
nehmen befragt. Zwar beflirwortet die Mehrheit der
Befragten einen teamlbergreifenden Ansatz, doch Pro-
zesse, Tools und Technologien fir eine zielfiihrende
Umsetzung stehen nur bei rund einem Drittel im Fokus.
Zudem laufen die digitalen kundenbezogenen Aktivitd-

UNTERNEHMEN SEHEN 2016 IN DER OPTIMIERUNG DES KUNDENERLEBNISSES
DAS GROSSTE POTENZIAL FUR IHRE ORGANISATION

Top-Prioritaten fiir Unternehmen und ihre Agenturen im Jahr 2016; in Prozent der Befragten;

befragte Unternehmen: 3.013; befragte Agenturen: 2.653

Optimieren des Kundenerlebnisses

Erstellen Uiberzeugender Inhalte fir digitale Erlebnisse

=
(o)}

=

datengesteuertes Marketing mit dem Fokus
auf Einzelpersonen

Marketing-Automatisierung zur Steigerung
von Effizienz und Ertrag

kanaltibergreifendes Marketing

Videoinhalte zur Steigerung der Markenbindung

Social Media Marketing

Erreichen und Verstehen von Mobile-Kunden

standortbezogene Dienste, die der Kundenbeziehung
Ort und Zeit hinzuftigen

keiner der obigen Bereiche

Quelle: Econsultancy/Adobe, Studie Digital Trends Report 2016, 2016

B Unternehmen
Agenturen
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ten — anders als etwa im Call-/Contactcenter — meist
auBerhalb des Radars systematischer Qualitatskontrol-
len und quantitativer Erfolgsmessungen anhand von
Leistungskennzahlen (KPIs). Die Folge sind unkoordi-
nierte MaBnahmen, die zu uneinheitlichen Kundener-
lebnissen in den verschiedenen kommerziellen und
kommunikativen Kanalen fiihren.

Fiir Manager und die Geschaftsleitung ergibt sich so fast
zwangsldufig ein fragmentiertes, unklares Bild der Kun-
den und ihrer Bediirfnisse. Experten mahnen daher ein-
dringlich dazu, die Silos von Marketing, Vertrieb und Ser-
vice aufzubrechen. Denn in einer datengetriebenen
Wirtschaft ist eine interdisziplindre Vernetzung und
Zusammenarbeit im Unternehmen ein entscheidender
Erfolgsfaktor. Eine Neuordnung der Geschdftsmodelle,
dezentrale und heterogene Organisationsstrukturen
sowie ein damit hdufig verbundener Kulturwandel sind
unabdingbar fir den kiinftigen Markterfolg der Unter-
nehmen.

Eine groBe Baustelle ist auch die effiziente Nutzung ver-
fligbarer Daten. Innerhalb der digitalen Customer Jour-
ney liefert jeder Kontaktpunkt Informationen, die von
Geodaten bis hin zum expliziten Kaufinteresse reichen
konnen. Die Erfassung, Analyse, Anreicherung und Ver-
wertung dieser Daten unterliegen den gesetzlichen Vor-
gaben zur Informationssicherheit und zum Schutz der
Kundendaten. Erhobene Daten kdnnen also nicht belie-
big verwendet werden. Die Marktanalysten bei Forrester
Research geben in ihrer aktuellen Analyse digitaler
Trends erneut zu bedenken, dass Big Data nur theore-
tisch nltzliche Informationen einbringe und damit nur
bedingt die Basis flir eine Individualisierung der Custo-
mer Journey biete. Der Nutzen steht und fallt mit der

Identifizierung, Bertiicksichtigung und Verkntipfung der
wirklich relevanten Daten.

Herausforderung: Omnichannel Marketing

Doch alle Analysesysteme, Algorithmen und intelligen-
ten Werkzeuge konnen die Fachkompetenz und emotio-
nale Intelligenz menschlicher Mitarbeiter nicht ersetzen.
Es mangelt zum einen an Personal mit Digitalkompetenz.
Laut Angaben des Fachverbands Bitkom haben deut-
sche Unternehmen auBerhalb der Computer- und Tele-
kommunikationsbranche rund 17.500 offene Stellen, die
sie dringend besetzen wollen; Tendenz steigend. Zum
anderen gilt es, die Mitarbeiter fir die Herausforderun-
gen der digitalen Kommunikation zu schulen. Die Kun-
denverantwortlichen und Produktmanager missen die
aktuell bevorzugten digitalen Kandle und Plattformen
ihrer Kunden kennen, verstehen und integrieren. Sie sol-
len die Kundenpraferenzen mit personalisierten Inhalten
und Leistungen so feinkdrnig wie moglich bedienen und
dtrfen bei alldem auch die traditionellen Medien und
Werbeplattformen nicht vernachldssigen. Dieser ganz-
heitliche Ansatz ist ohne Erfahrung schwer zu erreichen.
Daher ist es nur wenig verwunderlich, dass das augen-
blickliche Mantra der Vermarkter — das Omnichannel
Marketing — in der Praxis oft keine angemessene Umset-
zung erfahrt und alle auf die gleichen Kandle setzen.

Dies zeigt sich auch in dem Fokus auf junge Kunden und
ihre aktuell bevorzugten Plattformen. ,Marken fokussie-
ren sich im digitalen Marketing oft zu sehr auf die
Ansprache der am stdrksten digitalisierten Konsumen-
ten. Dabei ist eine abgestufte Strategie eher angemes-
sen, bei der die Marken berUlicksichtigen, wo denn die

RUND DIE HALFTE DER DEUTSCHEN UNTERNEHMEN SIEHT EINE GANZHEITLICHE
CUSTOMER-EXPERIENCE-STRATEGIE ALS NOTWENDIGEN SCHRITT

Vergleich der Unternehmen in Frankreich, Deutschland und GroBbritannien beziiglich ihres Handlungsbedarfs
zur Definition einer Customer-Experience-Strategie; in Prozent der Befragten

Frankreich

M Ja, wir arbeiten bereits an einer Strategie.
W Nein, aber wir sehen die Notwendigkeit fiir eine CEM-Strategie.
71 Nein, wir sehen keine Notwendigkeit fiir eine CEM-Strategie.

Deutschland

GroBbritannien

n=455

Quelle: Pierre Audoin Consultants (PAC)/Adobe, Holistic Customer Experience in the Digital Age. A Trend Study for Germany, France & UK, 2015




tatsdchliche Kaufkraft steckt”, heiBt es in der aktuellen
Studie ,,Connected Life", einer fortlaufenden weltweiten
Marktforschung von TNS Infratest.

Ein Beispiel ist die Nutzung von Smartphones und mobi-
len Chat- und Instant-Messaging(IM)-Diensten. Diese
nutzen Teenager und junge Erwachsene zweifelsfreiam
intensivsten. Es wdre jedoch falsch anzunehmen, dass in
mobilen Kandlen platzierte Angebote und Botschaften
ausschlieBlich die Altersgruppe zwischen 16 und 30 Jah-
ren erreichen. Dass die Nutzung von IM auch bei Men-
schen zwischen 45 und 65 Jahren kontinuierlich steigt,
belegen etliche Untersuchungen. Laut TNS Infratest
etwa beschdftigen sich auch die sogenannten Babyboo-
mer hierzulande inzwischen pro Tag durchschnittlich 1,5
Stunden mit ihren Smartphones und dndern damit ihr
Informations- und Kaufverhalten. Experten gehen
davon aus, dass die Zielgruppensegmentierung nach
Altersgruppen spatestens mit dem flachendeckenden
Einsatz intelligenter Analysewerkzeuge der Vergangen-
heitangehdren wird. Wo Kunden als Individuum wahrge-
nommen und adressiert werden wollen, ist eine statische
Zuordnung zu definierten Segmenten und Gruppierun-
gen nicht zielflihrend.

Die Prdsenz und Ansprache an den unterschiedlichen
Kontaktpunkten innerhalb der Customer Journey wer-
den Unternehmen also kontinuierlich bewerten und
optimieren miissen. Und das nicht nur mit Blick auf pri-
vate Endverbraucher, sondern auch in ihrem BZ2B-
Geschdft. Denn der Wechsel zwischen unterschiedli-
chen digitalen Kandlen (und damit auch zwischen den
Kontaktpunkten) ist mittlerweile auch fir Geschafts-
kunden selbstverstdndlich. Wie aus einer gemeinsamen
Untersuchung des Marktforschungsinstituts ECC und
SAP im Rahmen der ,Cross-Channel-Studie 2016" her-
vorgeht, kombinieren Geschaftskunden im Rahmen ihrer
Beschaffung sogar vorzugsweise mehrere Kandle.
Hierzu zdhlen nicht nur Online-Shops und Procurement-
Plattformen, sondern auch immer noch die klassischen
Printmedien. Anbieter im B2B-Bereich sollten daher
,daflr sorgen, dass ihre Kandle ideal ineinandergreifen.
Ansonsten droht gerade im Netz der Wechsel des Kun-
den zu einem anderen Anbieter”, mahnt die Studienver-
antwortliche Dr. Eva Stlber, Leiterin Research und Con-
sulting bei ECC KoIn. Dies sei fiir Anbieter und Kunden
gleichermaf3en frustrierend.

Orchestrierte MaBnahmen entscheiden

Neue Technologien - vor allem in Verbindung mit dem
Internet der Dinge (IoT) — werden die Vielfalt an Touch-
points weiter vergréBern. ,Die steigende Anzahl ver-
netzter Endgerdte flhrt zu einer stark wachsenden
Datenbasis. Geschdftsmodell-Ubergreifend werden die
Erhebung, die Analyse, die Nutzung und die Verwaltung
von Daten ebenso an Relevanz gewinnen wie im Zuge
dessen gleichermaBen die Aspekte Datenschutz und
Datensicherheit”, so die Prognose des Bundesverbands
Digitalwirtschaft (BVDW). Mit der wachsenden Daten-
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basis werde ferner auch die Customer
Journey deutlich besser abbildbar sein
und allen Marktteilnehmern wie auch
den Konsumenten selbst perspektivisch
erhebliche Mehrwerte bieten.

Stand heute wird in den meisten Unter-
nehmen jedoch Uber das loT und die
damit verbundenen Geschdftsmodelle
meist noch im Futur gesprochen. Dies gilt
vor allem fiir die Marketingabteilungen.

der Dinge oder an vernetzten Gerdten ist
hauptsachlich in die Zukunft gerichtet,
nur 6 Prozent der Befragten erachten
diesen Punkt bereits heute als wichtig,”
lautet das Ergebnis der Adobe-Studie.

Die Prdsenz und Kundenansprache in
den relevanten Kandlen wollen nicht nur
gut durchdacht, sondern vor allem sau-
ber orchestriert sein. Aufgrund fehlender
Zusammenarbeit zwischen den ver-
schiedenen Unternehmensbereichen

Jacqueline PreuBBer

ist Redakteurin bei
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Christiane Zimmer
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bisher nur wenigen Anbietern. Die Folge:

Die Kunden flihlen sich von ihrer Marke umzingelt, wenn
sie am selben Tag E-Mails von verschiedenen Abteilun-
gen eines Anbieters erhalten oder beim Surfen im Inter-
net unentwegt dieselben Werbe-Banner (Retargeting)
sehen. Mittelfristig muss die Marketing-Automatisie-
rung entlang der digitalen Wertschépfungskette daher
feinnerviger werden, damit die vielfdltigen Méglichkei-
ten des Online Marketings nicht zum Manko werden.

Fazit: CEMist die Entscheidung
fiir einen Strukturwandel

Bei allen Anfangsschwierigkeiten, die jeder neue
Managementansatz mit sich bringt, istklar: CEM ist mehr
als eine MaBnahme zur Optimierung der Kundenzufrie-
denheit. Unternehmen, die sich flir eine Ausrichtung
ihrer Organisation zum CEM entscheiden, vollziehen
einen umfassenden Wandel bestehender Strukturen
und Denkweisen. Sie entwickeln sich von einem pro-
duktzentrierten zu einem kundenzentrierten Unterneh-
men. Dies geht vielfach mit dem Aufbau einer eigenen
Customer-Experience-Abteilung einher. Sie ist nicht nur
flr ein zentralistisches Wissensmanagement zustdndig
und koordiniert die interne Kundenzusammenarbeit,
sondern stellt ein erlebnisorientiertes Marketing in den
Fokus. Die Autoren der Studie ,,Customer Experience
Management” des Instituts flr Marktorientierte Unter-
nehmensfiihrung fassen dies so zusammen:,,CEM ist die
zyklische Koordination unterschiedlicher Management-
aufgaben zur standigen Entwicklung und Anpassung
des Marktauftritts und aller Marktangebote, mit dem
Ziel, Uber Kundenloyalitdat langfristiges Wachstum zu
sichern.” «
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Karin Glattes:
Der Konkurrenz ein Kundenerlebnis voraus. Customer Experience
Management - 111 Tipps zu Touchpoints, die Kunden begeistern,
Springer 2016

In ihrem neuen Fachbuch beschreibt Karin Glattes, wie Unternehmen
ihre Kunden nachhaltig begeistern kdnnen. Und zwar indem sie nach-
haltige Kundenerlebnisse entlang aller Touchpoints der Customer
Journey generieren. Das Buch richtet sich an Manager und Marketing-
experten aus B2B- und B2C-Unternehmen. Niitzliche Praxistipps
erganzt die Autorin um Interviews mit Experten fiir Customer
Experience Management aus Deutschland, Europa und den USA.

Matthias Gouthier, Gabriele Kohler, André Moll (Hg.):

Management der Kundenbegeisterung. Wie Sie Kunden durch ::gm::w‘
Excellence tiberzeugen, Symposion 2016 e e e i e

Service ist das wesentliche Alleinstellungsmerkmal flir Unternehmen
in Zeiten, in denen Produkte und Dienstleistungen austauschbar
werden. Die Erkenntnis ist nicht neu, doch erst seit 2010 gibt es einen
Standard fir Sercice Excellence. Autoren aus renommierten Unter-
nehmen betrachten in dem Fachbuch zwei bedeutende Excellence-
Ansdtze: den praxisorientierten Ansatz der neu entwickelten DIN SPEC
77224 ,Erzielung von Kundenbegeisterung durch Service Excellence”
und das etablierte EFQM-Excellence-Modell.
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LINKS

»

www.xrmblog.de
Blog mit Fachbeitrdgen rund um das digitale Kundenbeziehungs- und Erlebnismanagement und die aktuellen
Herausforderungen fir Unternehmen.

www.mtp.org/magazin
MTP - Marketing zwischen Theorie und Praxis e.V. ist ein Marketingnetzwerk aus Studenten, Professionals, Unternehmen
und Wissenschaft. Im MTP-Magazin werden Beitrdge rund um Marketingtrends aus Praxis und Wissenschaft vorgestellt.

www.insidecrm.com/
Blog in englischer Sprache mit News , Expertenmeinungen und Studienergebnissen rund um den Themenbereich
Customer Relationship Management.

http://hafneroncrm.blogspot.de
Nils Hafner, Autor und Studienleiter am Institut fir Finanzdienstleistungen an der Hochschule Luzern, analysiert in seinem
Blog Konzepte und Strategien zum Kundenbeziehungsmanagement in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

blogs.adobe.com/digitaleurope/de/
Blog von Adobe mit Branchennews und Studien zum digitalen Marketing und Customer Experience Management.

Fhlr i el Frem Wn b e e Bl
=

-

management. Mittels eines intelligenten Data Minings kdnnten Kunden-
muster identifiziert werden, so der Autor. Ziel sei eine geschickte
Lenkung der Massenmeinung - die eigentliche Aufgabe von CEM.

DD Harald Reil:
Digitales Customer Experience Management. Oder die spannende
Err———— Frage: Wie macht man aus Kunden Fans?, Genios Wirtschaftswissen,
T 2015
Iagitabes L irsiomer Eyprricnr
Uarapresni

Virtuelles Customer Experience Management (CEM) instrumentalisiert
tiber moderne Informations- und Kommunikationstechnologien ein
altbewahrtes Propagandamittel — den Flurfunk, so eine Kernthese
. im elfseitigen Essay von Harald Reil iber das digitale Kundenerlebnis-

Johannes Robier: >
Das einfache und emotionale Kauferlebnis. Mit Usability, User
Experience und Customer Experience anspruchsvolle Kunden

gewinnen, Springer 2016

Das einfache

~Warum kauft ein Kunde meine Produkte oder Dienstleistungen?”

Der Autor Johannes Rabier ist tiberzeugt: Der Kunde kauft ein Produkt
nicht, weil es einzigartig ist, sondern wegen des ,Reason to believe”,
Die Unigue Selling Proposition erklart er fUr Gberholt und beschreibt
die psychologischen Grundlagen der Informationsvermittlung und
methodische Anwendungen, wie ein emotionales Kauferlebnis struk-
turiert erarbeitet werden kann.

und emotionale
Kauferlebnis
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GLOSSAR

GLOSSAR

> Augmented Reality (kurz: AR)
bezeichnet die computergestltzte
Erweiterung der Realitdtswahrnehmung.
Bei Augmented Reality wird die Realitdt
durch Zusatzinformationen erganzt,
wobei zwischen der Wahrnehmung und
den Zusatzinformationen eine Echtzeit-
Interaktion besteht.

) Customer Experience
Management (kurz: CEM, CXM)
Deutsch: Kundenerlebnismanagement.
Bezeichnet den unternehmensstrate-
gischen Ansatz fir eine orchestrierte
Kundeninteraktion entlang aller Kontakt-
punkte (Touchpoints) des (potenziellen)
Kunden mit der Marke oder der Dienst-
leistung des Unternehmens. Im Fokus
stehen der Kunde und seine individuel-
len BedUrfnisse. Ziel ist es, aus zufriede-
nen Kunden loyale Kunden zu machen
und damit Wachstum zu generieren.

) Customer Journey

bezeichnet die ,Reise” (engl. Journey)
eines potenziellen Kunden entlang der
verschiedenen Touchpoints mit einem
Produkt, einer Marke oder einem Unter-
nehmen, bis er eine gewiinschte Ziel-
handlung durchfihrt.

)) Customer Relationship
Management (kurz: CRM)

Deutsch: Kundenbeziehungsmanage-
ment. Ist ein strategischer Ansatz zur
ganzheitlichen Planung, Steuerung und
Durchflhrung aller interaktiven Prozesse
mit den Kunden. Zugrunde gelegt wer-
den vor allem die tatsdchlich verfiigha-
ren Informationen Uiber die Kunden, die
in einer umfassenden CRM-Datenbank
gesammelt und verwaltet werden. Im
Gegensatz zum CEM umfasst CRM im
klassischen Sinn nicht die direkte Inter-
aktion mit (potenziellen) Kunden entlang
deren Customer journey.

» In-Memory Computing

Daten werden in groBem Umfang direkt
in schnelleren Speichermedien als der
Festplatte abgelegt und analysiert.

) Internet der Dinge

Sensoren, Sicherheitskameras, Fahr-
zeuge und Produktionsmaschinen kom-
munizieren miteinander Uber das Inter-
net, ohne dass Menschen dabeiinvolviert
sind.

»? Kundenzufriedenheit

bezeichnet die Wahrnehmung und Quali-
tat der Beziehung zwischen Unterneh-
men und Kunde. Kundenzufriedenheit
bildet sich, wenn der Vergleich des Kun-
den zwischen seiner Erwartung und dem
Erflllungsgrad bzw. der subjektiv wahr-
genommenen Leistung positiv ausfallt
oder wenn seine Erwartung gar tibertrof-
fen wird. Kundenzufriedenheitsanalysen
spiegeln in der Praxis meist quantitative
Angaben Uber den Grad der Zufrieden-
heit eines Kunden mit dem Produkt, der
Marke oder dem Unternehmen wider.

»)Multichannel Marketing

Deutsch: Mehrkanal-Marketing. Strategi-
scher Ansatz des Handels und Dienst-
leistungssektors, um (potenzielle)
Konsumenten Uber verschiedene Kom-
munikationskandle hinweg zu erreichen.
Die Kandle werden unabhdngig vonein-
ander bespielt und sind nicht miteinan-
der vernetzt.

> Mystery Shopping

Testkauf unter anderem fiir Marktfor-
schungszwecke oder zur Ermittiung der
Dienstleistungsqualitdt eines Anbieters.
Die Testkaufe werden von geschulten
Beobachtern durchgefiihrt, die als ,,nor-
male” Kunden auftreten und die reale
Kundensituation und Servicequalitat
mdglichst objektiv beurteilen sollen.

> Omnichannel Marketing

ist im Gegensatz zum Multichannel Mar-
keting ein kanallbergreifender Ansatz,
bei dem alle Informations- und Kaufent-
scheidungswege der Kunden in ihrer
Gesamtheit betrachtet werden. Im Fokus
steht nicht allein die integrierte Nutzung
der verschiedenen Kundenkontakt-
kandle, sondern ebenso die Sicht des
Kunden und sein Kaufverhalten.

) Responsive Design

Anpassung des Inhalts und des Layouts
einer Website an das Ausgabegerat.
Websites, die miteinem reaktionsfdhigen
(responsiven) Design ausgestattet sind,
berlicksichtigen die unterschiedlichen
Anforderungen der Endgerdte. Ziel ist,
dass Websites ihre Darstellung so anpas-
sen, dass sie sich jedem Betrachter so
tbersichtlich und benutzerfreundlich
wie moglich prasentieren.

» Social Service Marketing
bezeichnet einen Ansatz im Social Media
Marketing, der die Beziehung mit dem
einzelnen Kunden und dem Service an
diesem in den Vordergrund stellt. Unter-
nehmen, die Social Service Marketing
betreiben, bieten ihren Kundenservice
gezielt Uber soziale Netzwerke und Ins-
tant-Messaging-Kandle oder Microblog-
ging-Kandle wie Twitter an.

» Touchpoints

Deutsch: Kundenkontaktpunkte. Orte
oder Momente, an denen Konsumenten
mit Produkten, Marken oder Unterneh-
men in Berthrung kommen. Es wird
unterschieden zwischen Touchpoints,
die von Unternehmen steuerbar sind —
wie Websites, Ladenlokale oder bezahlte
Werbung -, und Touchpoints, die nicht
oder nur indirekt gesteuert werden kon-
nen. Dazu zahlen zum Beispiel personli-
che Meinungen und Empfehlungen von
Freunden und anderen Anwendern im
Netz.

»» Word-of-Mouth-Marketing

(kurz: WOMM)

Deutsch: Mund-zu-Mund-Propaganda.
Beschreibt eine direkte Kommunikation
zwischen den Konsumenten innerhalb
eines sozialen Umfelds. Im Zuge des
Social Media Marketings erlebt WOMM
eine Renaissance, indem versucht wird,
gezielt Uber positive Produktbewertun-
gen und Erfahrungsberichte die Meinung
der Konsumenten zu steuern.
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Managementkompass
Data Science

Daten sind der Treibstoff im digitalen Zeitalter. Aus Sicht vieler
Manager ist jedoch fraglich, wie sie die stetig wachsenden und
komplexer werdenden Datenmengen, geschaftsférdernd und
-sichernd nutzen kénnen. Der Managementkompass zeigt die
Potenziale fiir eine strategische Umsetzung von Data Science
im Unternehmen auf.

Branchenkompass
Public Services

Befragung von 100 Entscheidern aus 100 deutschen Bundes-,
Landes- und Kommunalverwaltungen zu den aktuellen Heraus-
forderungen und den bis 2018 geplanten MaBnahmen. Schwer-

punkte sind E-Government mit einem Fokus auf Blirgerkonten,

Kooperationen, Biirgerbeteiligung und Business Intelligence,
aber auch die Versorgung der Fliichtlinge.

Studie
Digitale Exzellenz

In einer gemeinsamen Studie haben die Universitdt Hamburg,
HITeCe. V. und Sopra Steria Consulting eine Bestandsaufnahme
zur Digitalisierung deutscher Unternehmen und Behorden
vorgenommen. Die Untersuchung zeigt, dass die Vorbereitung
auf den Transformationsprozess und der Umsetzungsgrad

auf dem Weg zur Digitalen Exzellenz erheblich variieren.
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