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Stimmen zum
Customer-Experience-Management-Ansatz

~Schmitt ist ein Marketing-Guru! Was er schreibt, ist ein Erleb-
nis — kognitiv und affektiv!” Verleger Ron Galotti
(Vorlage fir ,Mr. Big” in ,Sex and the City”)

~Business braucht die Originalitit von Schmitt.” BusinessWeek

~In allen seinen Biichern, geht es darum, veraltete, traditionelle
Marketing-Ansitzte zu erneuern. Ich hoffe, dass Manager in
jeder Firma dieses Buch lesen.”  Martyn Straw, BBDO Worldwide

»Mit diesem bahnbrechenden neuen Buch beantwortet Schmitt
den Ruf nach einem Buch, das den CEM-Ansatz praktisch dar-
stellt.” John Quelch, Harvard Business Schoo/

~Ein provokatives Buch iiber ,Erlebnisengineering!’ Eine gut ar-
gumentierte und recherchierte Beschreibung, wie man Kunden
wirklich verstehen kann.” Gerald Zaltman,

Harvard Business School

~Ein must-have fiir jeden Manager, der wirklich kundenorien-
tiert denkt.” Rudolf Kréger,
Vorsitzender der Geschéftsfihrung, 0, Germany

~Das Buch zeigt eindrucksvoll, wie dieser mehrstufige Ansatz
auch in B2B-Mirkten - und hier vor allem bei Dienstleistungs-
unternehmen - in Zukunft enorm an Bedeutung gewinnen
wird.” Peter Christmann,
Vorstand Sales und Marketing ProSiebenSat.1 Media GmbH

und Vorsitzender der Geschéftsfihrung SevenOne Media GmbH

~Flr uns ein hochrelevantes Thema! Das Buch leistet einen we-
sentlichen Beitrag zur Kldarung der Frage, wie mittels CEM eine
Marke emotional aufgeladen werden kann.”  Ralf Otto Limbach,

Leiter Konzern Marketing, Volkswagen AG



Vorwort von
Professor Dr. Anton Meyer

Wir alle kennen das Kinderlberraschungsei von Ferrero: vierfacher Kun-
dennutzen — Spannung, Spiel, Schokoladengenuss und vor allem Samm-
lerleidenschaft fir Jung und Alt — also immer wieder aufs Neue ein Erleb-
nis.

Ich bin sicher, dass diese ,wertvollen” Augenblicke nicht in den Bilanzen
von Ferrero verzeichnet sind — so wie die Bilanzen vieler Unternehmen die
wirklichen Werte dieser Unternehmen verschweigen: Produkt-, Marken-
und Kundenwerte sind vielfach die wertvollsten Assets, die Unternehmen
besitzen. Geschaffen und verwertet werden diese Werte in einer Zeit, die
gepragt ist durch ein Uberangebot an Information und Kommunikation,
durch unvergieichliche, unvergessliche Erlebnisse - in der Dienstleis-
tungsforschung ,, Augenblicke der Wahrheit” genannt —, die der Kunde lei-
der immer noch viel zu haufig im negativen Sinne als Enttduschungen und
nicht als positive Ereignisse erlebt.

Im letzteren positiven Fall handelt es sich um Experiential Marketing oder
Customer Experience Management, ein Begriff, der in vielen Uberséattig-
ten Konsumgesellschaften, mit reifen Markten und austauschbaren Pro-
dukten, in aller Munde ist — und zwar zu Recht!

Manager auf der ganzen Welt beginnen, das Kundenerlebnis als Wettbe-
werbsfaktor zu verstehen. Nur so wird es zukinftig méglich sein, Marken
und Markte Gewinn bringend zu gestalten.

Ich kenne beide Autoren sehr gut. Bernd Schmitt habe ich zuerst in einem
kleinen Restaurant an der Upper East Side getroffen. Er lehrt und lebt
schon seit 15 Jahren in New York und betont immer wieder, wie wichtig
die Stadt far ihn zum Generieren von neuen Ideen und Konzepten ist, be-
sonders im Bereich Marketing und Kommunikation. Und ,,Customer Expe-
rience Management” ist so ein Konzept aus dem Kopf dieses Deutschen
in Amerika. Seit ein paar Jahren kommt er auch wieder regelmaRig nach
Deutschland, um den Ansatz auch deutschen Firmen, die traditionell nicht
gerade kundenorientiert denken, nadher zu bringen. Zusammen haben wir
das Center on Global Brand Leadership in New York und Minchen ge-



grindet. Marc Mangold ist wissenschaftlicher Mitarbeiter an meinem In-
stitut und ebenfalls am Center on Global Brand Leadership tatig. Im Rah-
men seiner Forschungstatigkeiten beschéaftigt er sich insbesondere mit
Fragen der Markenfihrung und der Kundenintegration.

Wie die Autoren betonen, brauchen wir einen Ansatz, der den Kunden
endlich einmal ernst nimmt. Ein solcher Ansatz muss sich auf den Kunden
konzentrieren und das Kundenerlebnis aus der Sicht des Kunden gestal-
ten. Im Mittelpunkt dieses Buches stehen daher die Analyse und das
Management des Kundenerlebnisses. In einer Zeit, in der die meisten An-
gebote hochsubsituierbar sind, wird es immer wichtiger, sich nicht nur
auf die Funktionalitat, Qualitat und Technologie des Produkts zu fokussie-
ren. Customer Experience Management (CEM) schafft an jedem Kontakt-
punkt Verbindung zum Kunden. Vor, wahrend und sogar nach dem Kauf
kommt es durch CEM zu Kundeninteraktion, -integration und -identifika-
tion, die sich zu einem Erlebnis um die Marke aufbauen und somit zu
Gberlegenem Kundennutzen fiihren. Dies generiert Kundentreue, Zufrie-
denheit und steigert den Wert des Unternehmens mafigeblich. Alles The-
men, mit denen ich mich - angefangen vom Dienstleistungsmarketing
Uber das Kunden- und Markenmanagement bis hin zum Offensiven Mar-
keting — seit langem beschéftige.

Der CEM-Ansatz verlagert die Perspektive und den Fokus auf das Wesent-
liche: die Nutzenwahrnehmung und das Nutzenerlebnis durch den Kun-
den. Diese Perspektive ist mehr denn je wichtig fur deutsche Unterneh-
men, die nachhaltig national und international wettbewerbsfahig bleiben
und sich nicht durch immer harteres Discounting gegenseitig an die
Wand dricken wollen.

Ich beglickwinsche Sie zum Kauf dieses Buches und hoffe, dass Sie den
CEM-Ansatz unmittelbar zum Nutzen lhrer Kunden sowie zum Wett-
bewerbsvorteil Ihres Unternehmens einsetzen werden.

ANTON MEYER, Autor von Offensives Marketing
Ludwig-Maximilans-Universitdt Minchen, im November 2004

Vorwort von Professor Dr. Anton Meyer



Vorwort der Verfasser

Die wichtigste Botschaft gleich vorab: Klassische Management- und Mar-
ketingmodelle, die immer noch von deutschen Firmen in allen Branchen
benutzt werden, sind veraltet. Sie gehen allzu oft davon aus, dass Qualitat
und Technologie ,made in Germany”, so lange diese richtig verkauft wer-
den, ausreichen, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Eine
solche Einstellung schadet deutschen Firmen im internationalen und na-
tionalen Wettbewerb, weil sie entscheidende kundenzentrale Aspekte wie
Service, innovative Kommunikation und vor allem das Kundenerlebnis
ausblendet. Und wenn ein Unternehmen nicht fahig ist, Kunden ernst zu
nehmen und ein Gewinn bringendes Kundenerlebnis zu gewaébhrleisten,
bleibt in der Regel nur noch der Preisdiscount.

In diesem Buch stellen wir lhnen einen neuen praktischen Management-
Ansatz vor, bei dem der Kunde und vor allem das Kundenerlebnis im Mit-
telpunkt stehen. Der neue Ansatz — Customer Experience Management
oder kurz ,,CEM" genannt — wurde urspriinglich von Bernd Schmitt an der
Columbia Universitat in New York entwickelt und in mehreren englisch-
sprachigen Publikationen vorgestellt, unter anderem in den internationa-
len Business-Bestsellern ,Experiential Marketing” und ,,Customer Expe-
rience Management”, die bislang in 16 Sprachen Ubersetzt wurden. Fir
das vorliegende Buch haben wird dieses Werk weiterentwickelt, aktuali-
siert und auf den deutschsprachigen Wirtschaftsraum abgestimmt.

Das Team der Ex Group (www.exgroup.com), einer von Schmitt gegriin-
deten Beratungsfirma, hat den CEM-Ansatz mit fihrenden Unternehmen
weltweit angewandt. In diesem Buch finden Sie einige Fallbeispiele, die
auf dieser Beratungstatigkeit beruhen. Die anderen Fallbeispiele stammen
unter anderem aus unserer gemeinsamen Arbeit in Projekten des Center
on Global Brand Leadership der Ludwig-Maximilians-Universitat in Mun-
chen.

Wir zeigen Ihnen, wie Sie mit dem CEM-Ansatz Produkte und Dienstleis-
tungsangebote entwickeln kénnen, die lhren Kunden nicht nur einen funk-
tionalen Nutzen bieten und sie zufrieden stellen, sondern durchwegs
Freude und Begeisterung bereiten und damit lhrem Unternehmen einen
echten Wettbewerbsvorteil verschaffen. Dieser Ansatz wird auch von
zahireichen Firmen dazu benutzt, Marken neu zu positionieren und Kun-



10

deninteraktionen dynamischer zu gestalten. Darliber hinaus prasentieren
wir lhnen neue Marktforschungsmethoden, die in ihrer Kreativitdt und
Effektivitdt weit Gber die traditionellen Methoden der Marktforschung
hinausgehen. Schlieldlich zeigen wir thnen, wie Sie mit dem CEM-Ansatz
den Wert von Kunden fir lhr Unternehmen (gemessen als Customer
Equity) erhdhen kénnen.

Der CEM-Ansatz ist besonders wichtig fir deutsche Unternehmen, die in-
ternational wettbewerbsfahig bleiben und sich innerhalb Deutschlands
nicht nur durch billige Preispolitik differenzieren wollen. Im Verlauf unse-
res Buches werden wir auf all diese Besonderheiten und Vorteile des
CEM-Ansatzes ausfihrlich eingehen und mittels ausgewahlter Fallstudien
von Marken wie Apple, Mini, O, Red Bull, Segafredo Zanetti, SevenOne
Media und VW GTI verdeutlichen.

Unser Buch richtet sich an alle, die in irgendeiner Form flr das Erlebnis,
das ein Kunde mit einer Marke oder einem Unternehmen hat, verantwort-
lich sind — Geschaftsfihrer, Vorstdnde, Marketer, Sales-Mitarbeiter, Wer-
ber, Controller und Berater. Dariiber hinaus sollen sich auch Studenten,
IT-Spezialisten, Anwaite, Arzte und alle, die sich vielleicht zum ersten Mal
mit dem Management des Erlebnisses von Kaufern, Kunden und Klienten
beschaftigen, angesprochen fihien.

An dieser Stelle sei all jenen Unternehmensvertretern gedankt, die im
Lauf unsere Recherche flr Interviews zur Verfiigung standen, uns mit
wertvollen Erkenntnissen aus dem taglichen Umgang mit Kunden ver-
sorgten und uns einen tiefen Einblick in das Customer Experience Ma-
nagement ihrer Unternehmen und Marken ermdéglichten. Ganz besonde-
rer Dank aber gilt Frau Daniela Ziegler und Herrn Michael Dérflinger von
Azurmedia, die uns maRgeblich bei der Ubersetzung der englischsprachi-
gen Bicher und bei der Erstellung der zahireichen Abbildungen unter-
stutzt haben. Ohne sie ware dieses Buch so nicht méglich gewesen.

Wir wiinschen jedem Leser ein aulRergewobhnliches Leseerlebnis.

New York und Minchen BERND H. SCHMITT
im November 2004 MARC MANGOLD

Vorwort der Verfasser
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