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Vorwort:

Jede Interaktion des Kunden mit einer Marke bzw. einem Unternechmen, sei es
durch einen Mitarbeiter oder ein Produkt ist mit einem Erlebnis verbunden.

Aber wie oft wird dieses Kundenerlebnis bewusst geplant und genutzt um die
Werte einer Marke optimal bei dem Kunden zu positionieren?

Zahllose Méglichkeiten einen nachhaltigen positiven Eindruck zu hinterlassen
werden vergeudet weil die Kontaktstellen mit dem Kunden, wenn tiberhaupt, nur
isoliert betrachtet werden.

Die ganzheitliche Planung und Ausrichtung der Kontaktstellen mit dem Kunden
um ein umfassendes Kundenetlebnis zu schaffen ist der Kern des Customer
Experience Managements.

Das vorliegende Buch stellt das Konzept des Customer Experience Management
vor und erldutert die einzelnen Schritte der Implementierung. Es werden
Werkzeuge zur Analyse und Bewertung des Kundenerlebnisses vorgestellt und
deren Anwendung an Praxisbeispielen demonstriert.

Der Fokus des Buchs liegt dabei auf dem FEinsatz in mittelstindischen
Unternehmen.

Denn auch wenn das Customer Experience Management bisher nur bei grofen
Unternehmen Anwendung gefunden hat, ist die bewusste Gestaltung des
Kundenerlebnisses kein Privileg von groB3en Kapitalgesellschaften und Konzernen.
Daher wird in diesem Buch aufgezeigt wie man mit iberschaubarem zeitlichem und
finanziellem Aufwand das bisherige Kundenetlebnis analysiert und bewertet, um in
weiteren Schritten das Unternehmen neu auszurichten, um ein holistisches und

markenspezifisches Kundenerlebnis zu schaffen.
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Glossar

Blueprint

Customer Corridor

Customer Experience

Customer Insight

Customer Lifetime Value

Dienstleistungsprozess

Ein Blueprint ist eine schematische Darstellung, die
(Dienstleistungs-)Prozesse visualisiert. In Form eines
Ablaufdiagrams werden Arbeitsabliufe, Ereignisse und
Entscheidungsméglichkeiten dargestellt. Die
Erstellung eines Blueprints wird Blueprinting genannt.

Der Customer Corridor ist eine Abfolge von
Bertihrungspunkten, sog. ,,Touchpoints®, die der
Kunde wihrend der Nutzung einer Dienstleistung mit
dem Dienstleistungsanbieter durchlauft.

Unter ,,Customer Experience® oder
,Kundenerlebnis® witd ein Gefiihl oder ein Etlebnis
verstanden, welches bei einem Kunden, durch den
Kontakt mit einer Marke bzw. einem Unternehmen
entsteht. In der vorliegenden Arbeit wird ,,Customer
Experience” und ,Kundenetlebnis“  synonym
verwendet.

Customer Insight, in der deutschen Ubersetzung auch
als  Kundensicht  bezeichnet, beschreibt die
Wahrnehmungswelt der Kunden, wihrend dem
Konsum einer Dienstleistung, dem Gebrauch eines
Produkts oder deren allgemeine Sicht auf ein
Unternehmen.

Der “Customer Lifetime Value” (CLV) ist eine
betriebswirtschaftliche Kennzahl die alle Kapitalfliisse,
die durch einen Kunden, wihrend seines gesamten
,Kundenlebens“ dem  Unternehmen  zuflieBen,
erfassen will.

Der Dienstleistungsprozess umfasst den gesamten
Zeitraum von der ersten Absicht zur Nutzung einer
Dienstleistung  bis hin  zu den Folgen des
Dienstleistungskonsums. Dieser Prozess lisst sich in
eine  Anbahnungs-, eine Vereinbarungs-, eine
Leistungs- und eine Gegenleistungsphase aufteilen.
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Glossar

Erstsemestertasche

IftM

Line of Visibility

Moment of truth

NPS

Total Cost of Ownership

Bei der Erstsemestertasche handelt es sich um eine
Willkommenstasche, die den Studierenden des ersten
Semesters  zu  Beginn  jedes = Wintersemesters
ausgehindigt  wird. In  dieser finden  sich
Infomaterialien  tUber die Ludwigs-Maximilians-
Universitait und der Stadt Miunchen sowie
Werbegeschenke von Sponsoren. Dies soll den
Studenten das Leben in Miinchen und den Einstieg in
das Studium etleichtern.

Das Institut fir Mittelstandsforschung Bonn oder
kurz IfM ist eine Stiftung des privaten Rechts und
wurde 1957 von der Bundesrepublik Deutschland und
dem Land Nordrhein-Westfalen gegrindet. Es hat die
Aufgabe die Lage, Entwicklung und Probleme des
Mittelstandes zu etforschen und der Offentlichkeit die
Forschungsergebnisse zuginglich zu machen.

Unter ,Line of Visibility wird eine Grenze
verstanden, welche die fir den Kunden sichtbaren von
den Nichtsichtbaren Aktivititen trennt. Der Kunde
kann hinter seiner ,,Sichtbarkeitslinie“ die Aktivititen
des Anbieters nicht beobachten. Ebenso existiert fiir
den Anbieter eine Line of Visibility, hinter der er die
Aktivititen des Kunden nicht beobachten kann.

bezeichnet einen ,,Touchpoint®, dessen Gestaltung
sich im Gegensatz zu normalen ,,Touchpoints® auf
das  generelle  Qualititsurteil, die  folgenden
» Touchpoints® und damit auf die
Kundenzufriedenheit auswirkt.

Der Net-Promoter-Score abgekirzt NPS ist ein von
Reichheld (2003) entwickelter Index zur Messung der
Wahrtscheinlichkeit, mit der ein Kunde eine
Dienstleistung, ein Unternchmen oder ein Produkt
weiterempfiehlt.

Das Total Cost of Ownership (TCO) ist ein
investitionskalkulatorisches Verfahren, welches alle
Kosten die durch ein Investitionsgut entstehen
bertcksichtigt. Neben den direkten Kosten durch
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