
Scharfer Auftritt 
Ein wirkungsvolles Customer Experience Manage-
ment kann dabei helfen, Kunden an eine Marke 
zu binden. Der Auftritt an den unterschiedlichen 
Kontaktpunkten muss aber konsistent sein.

BESONDERS IN ZEITEN WIRTSCHAFTLICHER ANSPANNUNG spielt für 
Konsumenten Vertrauen und Sicherheit eine wichtige 
Rolle. Entsprechend positionierte Marken profitieren 
davon. Doch mit der Krise brach auch das habituali-
sierte Kaufverhalten von Verbrauchern auf: Zum ei-
nen suchen Konsumenten aktiv nach neuen Angeboten 
mit günstigem Preis-Leistungs-Verhältnis. Wer es dabei 
nicht schafft, eine nachhaltige Bindung zu seinen Kun-
den aufzubauen, dem drohen Abwanderung und Um-
satzeinbrüche. Auf der anderen Seite bietet diese Phase 
Unternehmen die Gelegenheit, über einzigartige, über-
zeugende Leistungen neue Kunden zu akquirieren. Mit 
einem geschärften Image, das zur Aufladung der eige-
nen Marke genutzt wird, differenziert sich ein Unter-
nehmen klar vom Marktumfeld.

Der Effekt besonderer Erfahrungen
Diesen Gedanken greift das Customer Experience Ma-
nagement (CEM) auf: Durch die Schaffung positiver 
Erfahrungen, die die Erwartungen des Kunden über-
treffen, soll eben jener Differenzierungseffekt erzielt 
werden. Der Konsument erfährt auf diese Art einen 
Zusatznutzen, der zum einen die (Wieder-)Kaufbereit-
schaft erhöht und bei der Ausschöpfung von Umsatz-
potenzialen unterstützt. Zum anderen stärken diese 
Erfahrungen die Loyalität und Begeisterung gegenü-
ber dem Unternehmen und tragen zu einer positiven 
Mund-zu-Mund-Propaganda bei.
CEM betrachtet dabei die unterschiedlichen Kontakt-
punkte zwischen Kunden und Unternehmen durch die 
Brille des Verbrauchers. So können beispielsweise beim 
Besuch eines Coffee Shops unterschiedliche Erfahrun-
gen gemacht werden – von der ersten Orientierung 
über das Produktangebot über die Beratung bei der 
Auswahl, dem Bestell- und Rechnungsvorgang bis hin 
zum Handling bei Reklamationen.
So einfach die Idee des Konzepts ist, so kritisch ist je-
doch die Art der Umsetzung. Nicht wenige Unterneh-

men vergessen bei der Suche nach den ganz besonde-
ren Angeboten die entscheidenden Faktoren: genaue 
Kenntnis des Marktes, eine klare Positionierung im 
Marktumfeld und vor allem Konsistenz über alle Ka-
näle und den Lebenszyklus der Kunden hinweg.

Zielgruppe und Markenimage im Blick
Die Grundlage für eine Optimierung der Customer Ex-
perience ist die gezielte Analyse der Bedürfnisse und 
Erwartungen der zum Teil unterschiedlichen Kunden-
segmente. Welche Ziele verfolgt ein Interessent oder 
Konsument in der jeweiligen Kontaktsituation? Was 
sind seine grundlegenden Erwartungen? Je nach Grad 
der Übereinstimmung von Erwartungen und Wahrneh-
mung der Marke ist das eigene Image am Markt zu 
schärfen, gegebenenfalls sogar neu zu definieren.
Untersuchungen haben gezeigt, dass es grundsätzli-
che Bereiche gibt, in denen sich Hersteller auszeich-
nen können – zum Beispiel Preis, Produkte, Service, 
aber auch eine besonders emotionale Aufladung der 
Marke oder leichte Verfügbarkeit von Produkt bezie-
hungsweise Dienstleistung. Eine gleichzeitige Führer-
schaft in allen diesen Bereichen bleibt im Regelfall ei-
ne Utopie und ist auch gar nicht erforderlich. Nur eine 
klare Marktpositionierung schafft Einzigartigkeit und 
Wiedererkennungswert.
In diesem Zusammenhang beschreiben Fred Crawford 
und Ryan Mathews in »The Myth of Excellence« die 
»3-3-3-4-5«-Regel, bei der je nach Kompetenz in den 
einzelnen Bereichen Bewertungen von 1 bis 5 verge-
ben werden. Erfolgreiche Unternehmen dominieren in 
einem dieser Bereiche (erreichen also eine 5) und sind 
gegebenenfalls in einem zweiten stärker als die meis-
ten Wettbewerber (4). Durch das geschärfte Bild der 
Marke am Markt erreicht ein Konzern jenen Abgren-
zungsvorteil gegenüber anderen Marken, der zur Stär-
kung der Kundenloyalität beiträgt. Bei dem Versuch, 
in allen Bereichen führend zu sein, verschwenden Un-
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Marke zu assoziieren. Deshalb müssen Unternehmen 
darauf achten, über konsistente Erlebnisse die gewähl-
te Marktpositionierung klar zu transportieren. Erfolg-
reiche Marken wie Starbucks oder Apple haben diese 
Strategien bereits effektiv umgesetzt.
Einzigartige Kundenerfahrungen sind ein wirkungsvol-
ler und effizienter Weg aus der Menge hervorzustechen, 
auch und vor allem in einem zunehmend standardisier-
ten Umfeld. Denn sie unterstützen die Reduzierung der 
Abwanderungs- und Akquisitionskosten. Die Entwick-
lung einer Customer Experience-Strategie hilft Unter-
nehmen zu verstehen, was Kunden und Interessenten 
wirklich wertschätzen. Dieses Verständnis und die Fo-
kussierung auf nur einen oder zwei ausgewählte Berei-
che, in denen der Hersteller seine Kompetenzen aus-
baut, ermöglicht die Einsparung von Ressourcen durch 
die Eliminierung von Kosten, die einen Kauf- bezie-
hungsweise Wiederkauf nicht beeinflussen. Organisa-
tion und Prozesse können somit schlanker und effizi-
enter gestaltet werden.
Besonders in kritischen Zeiten schaffen diese Vortei-
le die Basis für nachhaltigen Aufschwung. In Kombi-
nation mit einer Steigerung der Kundenloyalität und 
der Ausschöpfung zusätzlicher Umsatzpotenziale bietet 
sich für Unternehmen die Möglichkeit, gestärkt aus der 
Krise hervorzugehen.                                  Verena Zang

ternehmen Ressourcen, die an anderer Stelle effektiver 
eingesetzt werden könnten. Ebenso wichtig ist es al-
lerdings, in den übrigen Bereichen dem marktüblichen 
Standard zu entsprechen, das heißt mindestens eine 3 
zu erreichen. Andernfalls droht trotz klarer Positionie-
rung ein strategischer Nachteil.

Kontaktpunkte optimieren
Mit diesem Zielbild vor Augen, sind die Kontakt-
punkte von Kunden und Interessenten mit dem eige-
nen Haus über alle Kanäle hinweg zu optimieren. Do-
miniert ein Unternehmen durch besonderen Service, so 
muss sich diese Service-Orientierung sowohl bei der In-
formationssuche im Online-Shop, bei Reklamationen 
im Callcenter oder bei der Lieferung des Produkts be-
merkbar machen. 
Ein essentieller Bestandteil des Optimierungsprozes-
ses ist die Identifikation und Eliminierung von gravie-
render Schwachstellen. Das Beispiel des Coffee-Shops 
zeigt, dass positive Erfahrungen zwar die Loyalität der 
Kunden stärken können. Andererseits genügen weni-
ge schlechte Erfahrungen wie eine lange Warteschlan-
ge oder hohe Preise, um die wahrgenommene Qualität 
der Kundenerfahrung zu beeinträchtigen. Dies gilt be-
sonders, wenn der Kunde ein für ihn wichtiges Anlie-
gen wie eine Reklamation oder Beratungsbedarf hat. 
Erfahrungen, die der Kunde an diesem Kontaktpunkt 
macht, entscheiden unter Umständen über den Fort-
bestand der gesamten Beziehung.

Konsistenz ist der Schlüssel
Bei der Umsetzung der Customer Experience-Strate-
gie ist vor allem eine gleichbleibende Qualität dieser 
differenzierenden Erfahrungen zu gewährleisten. Eine 
einzige positive Erfahrung wird häufig als einmaliges 
Ereignis betrachtet. Erst, wenn sich diese positiven Er-
lebnisse wiederholt und konsistent wahrnehmen las-
sen, beginnen Kunden das Erlebte mit der betreffenden 
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