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Schlusspunkt

Die Familie Lafuma steigt
beim franzosischen Sport-
konzern, der ihren Namen
tragt, komplett aus. FUr fri-
schen Wind sollen nun Kapi
tal und Management aus

Frostschutz

Das Warten auf den Schnee
ist in jedem Winter zwecklos.
Wie kann sich der Sporthan-
del von der Witterung in
Zukunft unabhangiger
machen? Handler suchen

Hot Stuff

Die neuesten Win-
tersport-Produkte
fur die nachste Saison
kénnen sich sehen lassen:
Wir bringen einen ersten
Uberblick dartber, was die
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Siidkoreaner schnappen sich K-Swiss

Seoul. E-Land World Ltd. kauft fur 170 Mio. USD (127 Mio. EUR) den kalifornischen Sport-
Schuster K-Swiss (Westlake Village). Die SUdKoreaner vertreiben rund 60 Marken (u.a. New
Balance, Berghaus und Ellesse) und sollen laut K-Swiss-Prasident Steven Nichols der Marke
zu ihrer alten Starke verhelfen: Deren Umsatze halbierten sich von 508,6 Mio. USD in 2005
auf zuletzt 231,3 Mio. USD und tUrmten einen Schuldenberg von Uber 160 Mio. USD auf. rs

Das Herz von Polar Deutschland ist weg

Buttelborn. Nach 22 Jahren zog sich Dierk Feyerabend, Deutschland-Geschaftsfuhrer der Polar
Electro GmbH, zuruck. Der 55-Jahrige, ehemalige Manager bei Avia und Puma, baute 1991 die
erste europaische Tochtergesellschaft fUr das 1977 in Finnland (Oulu) gegrindete Unterneh-
men auf. Der Aufstieg zum deutschen MarktfUhrer im Bereich Herzfrequenz-Messung, Uber
die er an der Uni Mainz promovierte, geht eindeutig auf sein Konto. Interimistisch Ubernimmt
Key-Accounter Lars Adloff, und Marketingleiter Mark Seng stieg in die GeschaftsfUhrung auf. rs

Von Billabong zu Peak Performance

Minchen. Max Niederreiter, langjahriger Billabong-Geschaftsfuhrer (DACH, Benelux und
Tschechien), gruBt ab sofort bei Peak Performance auf der neu geschaffenen Position des
Sales Directors fur Wholesale in Europa. Er berichtet vom MUnchner Biro der Schweden an
Sales Director Tobias Sachs. Unterdessen wird um Billabong weiter gepokert: Soeben gaben
Outdoor- und Lifestyle-Anbieter VF Corporation sowie die private Investmentfirma Altamont
Capital Partners ein unverbindliches Angebot Uber umgerechnet rund 415 Mio. EUR zum Kauf
des australischen Surf-Ausrusters ab. rs
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WORKSHOP CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT

Kleine Gliicksmomente
im Konsumgehirn

Was macht Kunden wirklich glicklich und dauerhaft loyal?
Mit diesen Fragen beschaftigt sich das Customer Experience
Management. ,,CEM* ist im Handel prinzipiell nichts Neues,
genieBt aber zu wenig Beachtung und gewinnt als Methodik
allgemein an Bedeutung. Ziel ist es, positive Kundenerlebnisse
gezielt zu planen und so der eigenen Marke langfristig den

nétigen Auftrieb zu geben.

Haben Sie das schon mal erlebt? Sie
kommen in ein Geschaft und fOhlen
sich einfach pudelwohl. Der innere Kon-
sumstress lasst nach, das Auge schweift
durch den Raum und alles wirkt ver-
traut, sympathisch, angenehm. Die Lust
zum Verweilen steigt, das unaufdring-
liche Personal bereichert das eigene
Wissen und plétzlich fallen einem zig
Dinge ein, die man auBer den neuen
Trekking-Schuhen auch noch braucht.
,Wunderbar*, denkt man sich, ,endlich
mal ein verninftiger Laden.” Der Glo-
betrotter in MUnchen ist so ein Laden.
Warum wirken manche Geschafte an-
genehm und bei vielen anderen stellt
sich dieses Wohlgefuhl nicht ein?
Was fihrt zu Aha-Erlebnissen beim
Kunden und was bringt ihn dazu, die
frohe Botschaft weiterzuerzahlen?
Die Antwort: Die Summe der positi-
ven Kundenerlebnisse macht's. Die
meisten Handler rhmen sich damit,
ihre Kunden besonders gut zu kennen.
Das ist aber nicht der Fall, denn die

© ECIRCLE.COM

S
46 010272013 BASINES

Zahl der Shops, die in den gangigen
Kundenmonitor-Studien gut abschnei-
den, ist Uberschaubar. Nun wird der
Erfolg gerne einem groen Budget zu-
geschrieben. Mit dem kann man sich
den Laden vom Architekten schon ein-
richten und von der Werbeagentur im
hippen Corporate Design ausstatten
lassen und fertig ist das Kundener-
lebnis. Dass das eine Fehleinschat-
zung ist, beweisen die groRen Ketten.
Die muUssten das Geld haben, schaffen
es aber trotzdem nicht, im Ansehen
der Kunden Uberdurchschnittlich gut
abzuschneiden. Der Teufel liegt also
wieder einmal im Detail.

Das Problem:
kaum unterscheidbare
Leistungsangebote
Die generelle Herausforderung im
Marketing der heutigen Zeit ist, dass
alle Markte unter teils brutaler Ange-
botsUbersattigung leiden. Es gibt nicht
nur zu viele Sportgeschafte, es gibt in
der jeder Produktkategorie auch
mehr Produkte in Detailkon-
figurationen als je zuvor.

Der Kunde kann nur noch beschwer-
lich erkennen, wo genau sich Unter-
nehmen und Produkte tatsachlich
unterscheiden. Und das wird in der
Zukunft weiter zunehmen. Das stei-
gert die Bedeutung der Marke. Denn
die Marke ist der Trager der ldentitat
eines Unternehmens und ist in der
Wahrnehmung des Kunden - richtig
gemacht - mehr als die Summe Nutzen
stiftender Produkt- und Leistungsan-
gebote. Wenn es also schwerer wird,
sich harte Unterscheidungsmerkmale
dauerhaft zunutze zu machen, muss
man geschickt ausweichen und im
Marketing allgemein professionellere
Pfade einschlagen. Man kann dies Uber
Werbung einerseits oder eben Uber
das gezielte Steuern von Kundener-
lebnissen andererseits machen.

Kundenbediirfnisse

als Mittelpunkt

Ein Ansatz, um dem Erleben des Kun-
den Vortrieb zu geben ist das Customer
Experience Management (kurz: ,CEM®),
neudeutsch: Kundenerfahrungs-Ma-
nagement. Dass das mehr als gescheites
Marketinggeschwurbel ist, mochte ich
lhnen in den nachsten paar Absatzen
zeigen. Werbeberater allerorten bom-
bardieren den Beratungssuchenden
gerne mit Begriffen wie ,Design Thin-
king“, ,Human Centered Design“ oder
,Brand Experience®. Was steckt dahin-
ter? Ganz offensichtlich dreht es sich
mal wieder um eine Banalitat: Es geht
namlich darum, den Kunden und seine
BeduUrfnisse in den Mittelpunkt zu stel-
len. So weit, so bekannt. Der Werber
reagiert reflexartig: ,Mit welchem Bro-
schirchen kann ich dem Kunden bes-
ser erklaren, dass ich nur Gutes fOr ihn
habe?* Das ist nicht falsch, greift aber
nicht weit genug. Unbeantwortet bleibt
dabei die Frage, wie das Broschirchen
zum Kunden kommt und warum er
Uberhaupt bereit sein sollte, seine Zeit
in die LektOre zu investieren? CEM geht
anders an die Sache heran.

Der Kundenerlebnis-Pfad

Die typisch werbliche Sichtweise ist
also ,Was mussen wir tun, um ... ?“.
Wie erwahnt, das ist nicht falsch. Ei-

ne andere Sichtweise ist aber: ,Was
erlebt der Kunde, wenn .. ?“. Dieser
Perspektivwechsel er6ffnet einem in
der Tat eine neue Welt. Versuchen
Sie einmal in Gedanken - Schritt fur
Schritt - nachzuvollziehen, was Sie als
Kunde zum Beispiel bei einer Flugbu-
chung erleben:

. Sie recherchieren im Internet,

. buchen online,

. checken ein,

. fahren zum Flughafen,

. geben die Koffer ab,

. gehen durch den
Security-Check-In,

. warten im Terminal,

. betreten den Flieger,

. werden bedient,
10. verlassen den Flieger,
11. holen die Koffer wieder ab
12. und so weiter und so fort.

Im CEM nennt man das die ,Custo-
mer Journey”, also die Reise entlang
aller Kontaktpunkte, die ein Kunde
mit einem Unternehmen, mit einer
Marke, einem Produkt hat. Von der
Suche Uber die Information bis hin
zum Kauf, der Nutzung, Ruckgabe,
Garantieabwicklung und so weiter. An
jedem Kontaktpunkt hat der Kunde
bewusst oder unbewusst Erlebnisse
und macht Erfahrungen mit einem
Unternehmen. Diese Erfahrungen sind
entweder schlecht, neutral oder bes-
tenfalls spitze. In Summe hinterlassen
sie ein typisches Erfahrungsmuster in
der Wahrnehmung. Dieses Erfahrungs-
muster nennt man - vereinfacht gesagt
- auch ,Marke®. Je groBer die Summe
positiver Erfahrungen desto starker
ist die Marke, desto mehr Vertrauen
bringt man ihr entgegen, desto loya-
ler ist man. In extremen Auspragungen
entwickelt sich sogar ein regelrechter
Marken-Kult, sprich: Das Unterneh-
men hinter der Marke kann sich mehr
oder weniger leisten was es will, denn
die Marke hat genugend Dispokredit
auf dem Vertrauenskonto des Kunden.
Schwache Marken hingegen sind aus-
tauschbar, der Kunde entwickelt keine
emotionale Bindung.
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Diesen Kundenerlebnis-Pfad kann jeder fir
sein eigenes Unternehmen nachzeichnen. Das
Flug-Beispiel liefert Ihnen erste Anhaltspunkte.
Wer sich die MUhe macht und nur fOnf oder

zehn Kontaktpunkte erfasst, kann viel erreichen.

Fragen Sie lhre Kunden, was sie denken, fihlen
und wunschen. Ingvar Kamprad von IKEA soll
einmal gesagt haben: ,Wer lernen mochte, was
die Kunden wirklich denken, sollte mit den
Handen in der Hosentasche an der Kasse stehen
und fragen: Hi, ich arbeite hier. Was konnen wir
Deiner Ansicht nach verbessern?” Ein zentraler
Aspekt ist also das Forschen nach Kundenbe-
dirfnissen und -wahrnehmungen. Mit Forschen

meine ich allerdings echtes Forschen, also das
gezielte Erheben von Kundenmeinungen, nicht
nur das Vermuten auf Basis langjahriger Erfah-
rung. Man muss zum wahren Kern der Sache
vordringen. Weg mit der eigenen Eitelkeit, ran
an den Kunden. Einfach mal den inneren Reset-
Knopf dricken und so tun, also ware man neu in
der Branche.

Die eigene Customer Journey

Alles beginnt mit dem Aufstellen der eigenen
Customer Journey. Wo lernt der Kunde mich ken-
nen? Im Internet? Oder Uber die AuRenwerbung?
Welche Informationen findet er Uber mich? Was
nimmt er wahr, wenn er das Geschaft betritt? Was
erlebt er in der Beratung, was nach dem Kauf?
Man kann das beliebig erweitern.

Wie detailliert sollte das sein? Faustregel: Je mehr
Kontaktpunkte Sie erfassen, desto aufwandiger
wird es naturgemag. Also lieber mit den angespro-
chenen funf oder zehn ,Touchpoints® arbeiten als
gar nicht. Es gibt Unternehmen, die mehr als 1000
Kontaktpunkte kennen und durch gezielte MaBnah-
men , designen”, also so beeinflussen, dass dabei
ein positives Kundenerlebnis entsteht. So umfang-
reich muss es nicht sein, wobei selbst ein einfaches
Sportgeschaft bei ambitionierter Vorgehensweise
schnell 50 oder mehr Kontaktpunkte hergibt. Klei-
ne Brotchen backen und Schritt fUr Schritt vorge-
hen reicht fir den Anfang jedoch véllig aus.
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Abb. 2: Kundenerlebnisse im Detail

Erlebnis

heute

Was
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Erlebnis
morgen

Typische Phasen nutzen

Eine zusatzliche Hilfe ist das Vorstruk-
turieren nach typischen Phasen. Ein
Beispiel finden Sie in der ersten Gra-
fik. Sie sehen: Nur die ersten beiden
Phasen lassen sich durch Werbung im
engeren Sinne gestalten. Im weiteren
Verlauf sind zusatzliche Werkzeuge
von Noten, um Kunden zu begeistern. In
der zweiten Grafik finden Sie ein einfa-
ches Beispiel, wie man das Erlebnis im
Detail erfassen kann. Daraus entsteht
dann zUgig ein Maknahmenkatalog.
Je mehr Kundenerlebnisse man ge-
staltet, desto mehr ,WOW!“-Momente
wird es geben. Und mit jedem dieser
Momente entsteht Weitererzahlbares.
Das sind die Momente von denen der
Kunde daheim berichtet: ,Du, ich war
heute bei Sport Miller, da ist mir was
Fantastisches passiert ..“. Wer diese
Methodik also langfristig anwendet,
sat Futter fUr die eigene Marke. Und
das fuhrt froher oder spater dazu,
dass die Weiterempfehlungs- und
Wiederkauf-Quote steigt und sich - je
nach Wettbewerbssituation - einiges
an Werbeaufwendungen sparen lasst.

CEM ist Chefsache

Ein Irrglaube ist, dass sich diese Arbeit
zum Beispiel an eine Werbeagentur
delegieren lieRe. Richtig ist natur-
lich, dass viele Kontaktpunkte mit
Instrumenten der Werbung bespielt
werden. Eine nennenswerte Anzahl
bedingt aber immer Anpassungen in
der Organisation, im Einkauf, in der
Ausbildung der Mitarbeiter - und
das ist alles Chefsache. Auch der net-
te Marketing-Leiter, sofern man so
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jemanden beschaftigt, sollte nur in
Teilbereichen verantwortlich sein. Da
CEM besonders wirksam fUr das Erle-
ben der Marke ist, ist es unabdingbar,
dass die Verantwortlichkeit von ganz
oben ausgeht, egal wie klein die Orga-
nisation ist. Sofern man sich trotzdem

mit der Komplexitat Uberfordert fohlt,
kann ein spezialisierter Berater eine
gute Portion Objektivitat von auRen
liefern. Auch wenn das anfangs nicht
zum Nulltarif funktioniert, so lohnt es
sich, wenn es denn verantwortungs-
voll gemacht wird, immer.

Ich hoffe, dass ich Ihnen wieder eini-
ge Tipps furs eigene Geschaft geben
konnte, und freue mich jederzeit auf
Ilhre Zuschriften unter n.hey@sport-
fachhandel.com.

Nils-Peter Hey

Wissen aufs nachste Level bringen.

Customar Exparienco

,Customer Experience*

Mangels Literatur in diesem
Bereich ein eher wissenschaftlich
anmutender Titel von Deutschlands
Marketing-Ober-Professor. Das
Buch ist vollgestopft mit Facharti-
keln anerkannter Autoren zu allen
Facetten des Customer Experience
Managements. Sicherlich keine
Einsteigerliteratur, dennoch aber
sehr ergiebig.

Autor: Manfred Bruhn

Verlag Springer Gabler,

ISBN 978-3-8349-4000-1,

512 Seiten, 99,95 EUR

QUERGELESEN Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor, mit der Sie Ihr

Anne M.Schiiller
O

H'rﬂ’s

Tuchfiihlung
mit dem Hund!n
'II"I:III heute 1 heute

nﬂmiw I.pnn.m.ull

O mmm

LTouchpoints - Auf Tuchfihlung
mit dem Kunden von heute*
Dieses Buch ist angenehme Ein-
steigerliteratur der sehr sympathi-
schen Management-Trainerin Anne
Scholler. Auch wenn der Titel kein
reines Customer Experience Ma-
nagement-Buch ist, glanzt er doch
mit vielen interessanten Randthe-
men. Besonderes Lob verdient die
Gestaltung des Buches.

Autor: Anne Schuller

Gabal Verlag,

ISBN 978-3-86936-330-1,

351 Seiten, 29,95 EUR

Rasierte
Stachelbeeren

»Rasierte Stachelbeeren*

Der bekannte Autor Peter
Sawtchenko befasst sich hier mit
den Aspekten der Markenbildung
durch richtige Positionierung und
das Schaffen von Kundenerlebnis-
sen. Insgesamt ist das Buch eine
Zusammenstellung bekannter
Marketing-Klassiker, allerdings in
leichter fassbarer, appetitlicher
Form.

Autor: Peter Sawtchenko,

Gabal Verlag,

ISBN 978-3-89749-080-2,

264 Seiten, 29,90 EUR




