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Customer Experience:

Quelle der Markenkraft

Markenkraft entsteht nicht nur durch Kommunikation. Das
Markenerleben entscheidet. Deshalb spielt das Managen von
markentypischen Kundenerlebnissen an allen Touchpoints eine
wichtige Rolle. Dabei helfen Erkenntnisse der Psychologie.
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Forscher und Manager prasentieren
gemeinsam neueste Erkenntnisse zum
'Wesen der Marke'.

Die Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E-M) ist die Forschungs-
plattform im Netzwerk des Markenver-
bandes. Hier begegnen sich Wissenschaft
und Unternehmenspraxis, um grundlegende,
aktuelle und zukunftsweisende Erkenntnisse
zum Thema Marke aufzubereiten.
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erbung verspricht Nutzen.
Das  weckt
und erzeugt den fiir eine Kauf-

Erwartungen

entscheidung notigen Vertrau-
ensvorschuss. Doch enttiuscht
die darauffolgende
Experience, erfiillt sich die Wer-
berweisheit: »Nichts totet ein
schlechtes Produkt schneller als
gute Werbung!«

Die markenbildenden Krifte von

Customer

Markenkommunikation werden
von vielen tiberschitzt. Zum Bei-
spiel trigt Werbung nur zu 20
Prozent zum markenbildenden
Signalmuster der Lufthansa bei
(Munzinger, 2016). Studien zei-
gen auch, dass Kommunikation
keinerlei direkten Effekt auf die
Weitaus
wichtiger als die versprochene
Wahrheit ist die von den Men-
schen gefithlte Wahrheit — und
die speist sich aus der durch die
Kommunikation geweckte Er-

Kundenloyalitdt hat.

wartung und dem konkreten
Erleben. So iiberrascht es nicht,
dass die Customer Experience
einen starken direkten Effekt auf
das Vertrauen, die Zufriedenheit
und letztlich auch auf die Loyali-
tat hat (siehe z. B. Ngatno, 2017).
Marketingverantwortliche
sollten deshalb mehr Einfluss
auf die Gestaltung und das er-

folgreiche Managen der Custo-
mer Experience nehmen. Die
Grundlage dafiir ist das Ver-
stindnis dafiir, wie Menschen
wahrnehmen und Urteile fallen.

Das Markengedachtnis

Kundenerlebnisse  hinterlassen
auf verschiedenen Ebenen Spu-
ren im Gedichtnis: sensorisch,
episodisch und semantisch. Die
Erinnerung an ein konkretes Er-
eignis sowie die dabei wahrge-
nommenen sensorischen Eindrii-
cke — ob beim Bestellvorgang, im
Beratungsgesprach oder bei der
Produktauslieferung — speichert
das Gehirn im episodischen Ge-
dédchtnis ab: Was passierte wann,
wo und wie? Die dabei erlebten
Emotionen und die assoziativen
Bedeutungen des Erlebnisses
legt das Gehirn dagegen im se-
mantischen Gedichtnis ab — hier
wird die Bedeutung der Marke
erinnert. Hier entsteht das po-
sitive Vorurteil, das die nichste
Kaufentscheidung  beeinflusst.
Ein unkomplizierter Bestellvor-
gang, engagierte Hilfe durch den
Callcenter-Agenten oder eine
schnelle Lieferung zur Wunsch-
zeit an den Wunschort vermitteln

dem Kunden beispielsweise: Die



Marke vereinfacht mir den All-
tag. Im Gegensatz zum seman-
tischen Gedichtnis verblasst das
episodische jedoch in der Regel.
Ein Kunde wird sich selten genau
erinnern kénnen, wo und wann
er ein Markenerlebnis hatte. Was
bleibt, ist die gelernte Bedeutung
»Einfachheit«, die mit den Mar-
kencodes verkntipft wird.

Jeder Kundenkontakt bietet dem-
nach die Chance, das Marken-
versprechen erlebbar zu machen
und das Markengedachtnis auf-
zufrischen oder neu zu prigen.
Forschungserkenntnisse aus der
Psychologie helfen, diese marken-
typischen Erlebnisse an den Touch-
points erfolgreich zu gestalten.

Dimensionen von Erlebnissen

Menschen bewerten ein Kunde-
nerlebnis auf fiinf Dimensionen
— diese sollte eine Marke bei der
Ausgestaltung von Touchpoint-
Erlebnissen beriicksichtigen
(nach Keiningham et al., 2017):
e Kognitiv: Wie wird das Er-
lebnis insgesamt bewertet (z.
B. Erwartungserfullung)?
e Emotional: Welche (positiven)
Gefiihle 16st das Erlebnis aus?
e Physisch: Wie wird die phy-

sische Umgebung erlebt (z. B.
Raumgestaltung)?

e Sensorisch: Welche senso-
rischen Signale sind wahr-
nehmbar?

e Sozial: Welche Wirkung ha-
ben zwischenmenschliche In-
teraktionen (z. B. Verkiufer)?

Positive Erlebnisse auf diesen

Dimensionen festigen die Kun-

denbindung und motivieren zum

Wiederkauf. Von zentraler Be-

deutung sind dabei Emotionen,

dem physisch-senso-
rischem Erleben und der sozialen

Interaktion hervorgehen.

die aus

Emotionen dufSern sich korper-
lich: Bei Arger beispielsweise
steigt der Puls, das Herz klopft,
die Hande schwitzen. Die in einer
spezifischen Situation mit einer
Emotion einhergehenden physi-
ologischen Reaktionen verinner-
lichen Menschen und bilden da-
raus ihre Statistik ihrer Umwelt.
Der hohe Puls, das Herzklopfen
und die schwitzigen Hande die-
nen fortan als somatische Mar-
ker, die kiinftige Entscheidungen
und Urteile beeinflussen (Dama-
sio et al., 2000). Die durch einen
unfreundlichen Mitarbeiter ver-
argerte Kundin wird das nich-
ste Mal, wenn sie beispielsweise

durch eine Werbung an die Mar-
ke erinnert wird, jene einst ver-
innerlichten ~ Korperreaktionen
des erlebten Argers spiiren. Die-
ses Bauchgefiihl farbt die Wahr-
nehmung und manifestiert sich
unbewusst in einer negativen
Einstellung gegeniiber der Mar-
ke. Dieses Prinzip funktioniert
natirlich auch umgekehrt. Die
somatischen Marker angenehmer
Erlebnisse sorgen unterschwellig
fur positive Emotionen, Wertur-
teile und Einstellungen. Aus die-
ser Betrachtung wird klar, dass
Markenfithrung von der Gestal-
tung der Customer Experience
nicht zu trennen ist.

Fur eine Opti-

mierung von Kundenerlebnisse

systematische

bieten einige grundlegende Prin-
zipien wertvolle Orientierung.

Das Beste zum Schluss

Ob vor dem Kauf, im Moment
der Kaufentscheidung oder da-
nach: In allen Phasen einer Cu-
stomer Journey gibt es vielzahlige
Kundenkontaktpunkte — durch-
schnittlich 200 pro Unterneh-
men (Kochann, 2019). All diese
Touchpoints mit maximal begeis-
ternden Kundenerlebnissen auf-
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zuladen, ist unmoglich respektive
unbezahlbar — und auch gar nicht
notig. Wie gut oder schlecht Kun-
den ein Erlebnis insgesamt bewer-
ten, hdangt namlich weder von der
durchschnittlichen (Un-)Annehm-
lichkeit noch von der Gesamt-
summe aller Erlebnismomente
ab. Tatsdchlich nutzen Menschen
die 'Hohepunkt-Ende-Faustregel'
(Peak-End-Effect; Kahneman,
2012) und rechnen dabei lediglich
zwei Erlebnispunkte gegeneinan-
der auf: den intensivsten Moment
und das Ende.

Sowohl die gesamte Customer
Journey (z.B. der Kaufprozess)
als auch einzelne Touchpoints,
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die mehrere Erlebnisse erzeugen
(z.B.
sollten daher stets einen Erleb-

ein  Beratungsgesprich),

nishohepunkt und einen posi-
tiven Abschluss haben. Idealer-
weise ist das Erlebnis am Ende
auch gleichzeitig der Hohepunkt:
Peak und End wiirden somit zu-
sammenfallen — und mit diesem
einen sehr positiven Erlebnis
lieSe sich ein Hochstmaf$ an Zu-
friedenheit erzeugen. Bei mehre-
ren Hohepunkten gilt: Das End-
Erlebnis sollte niemals schwiacher
sein als das Spitzen-Erlebnis. Die
psychologische Verrechnung von
Peak und End wirde ansonsten
eine Gesamtbewertung ergeben,
die unter dem Niveau der Spitze
liegt.

Einfach begeistern

Bequemlichkeit und Entlastung
sind grofle Hebel fiir Kundenbe-
geisterung. Nicht ohne Grund
sind Amazon, Apple und Co. mit
ihrer Einfach-und-Schnell-Strate-
gie erfolgreich. Kunden schitzen
einen leichten Zugang zu Informa-
tionen, Angeboten und Services
— zum Beispiel die Vereinbarung
eines Beratungstermins, die Na-
vigation durch die Webseite oder
Entscheidungshilfen bei kompli-
zierten Themen. Das strahlt po-
sitiv auf die wahrgenommene Er-
lebnisqualitit ab (Lemke, Clark
& Wilson, 2011).

Auferst wichtig ist dabei die ko-
gnitive Leichtigkeit: Reize und
Informationen, die das Gehirn
flissig verarbeiten kann, fih-
len sich vertrauter, richtiger und
Dagegen erzeugen
kognitive Anstrengung und ei-

besser an.

ne zihe Verarbeitungsflussigkeit
ein unbehagliches Bauchgefihl.
daraufhin

Menschen werden

skeptischer und kritischer, miss-

trauen Informationen eher und
lassen sich weniger leicht tber-
zeugen (Kahneman, 2012). Fur
Leichtigkeit
unter anderem einfache Sprache,

kognitive sorgen
gute Lesbarkeit, Farbkontraste
und Hervorhebungen sowie tiber-
sichtlich strukturierte Inhalte.
Insbesondere in der Vorkaufpha-
se ist das relevant. Menschen ent-
scheiden sich schneller fiir eine
Option, wenn der Weg zur Ent-
scheidung leicht ist und nur weni-
ge Optionen zu Auswahl stehen.
Ein positiver Nebeneffekt davon
ist, dass Menschen mit ihrer ge-
wahlten Option spiter zufrie-
dener sind und ihre Entscheidung
weniger haufig anzweifeln als
bei einer breiten Angebotsaus-
wahl. Bei wenigen Optionen gibt
es eben nicht viele, die womog-
lich besser gewesen wiren (siehe
Felser, 2015).

Menschliche Bediirfnisse

Wir Menschen sind soziale We-
sen und suchen Gewissheit da-
ritber, dass die eigenen Bedirf-
nisse erkannt und beriicksichtigt
werden. Je mehr Interesse und
Zuwendung wir spiren, desto
positiver beurteilen wir einen
Kontakt und die damit verbun-
denen Angebote. Das Gefiihl,
wahrgenommen und geschatzt
zu werden, entsteht beispielswei-
se durch personliche Ansprache.
Der Klang unseres Namens hat
eine uberragende Bedeutung fiir
uns. Selbst im lautesten Stim-
mengewirr einer Cocktail-Party
horen wir, wenn ihn jemand
erwiahnt. Unser Name erzeugt
automatisch ~ Aufmerksamkeit
(Cherry, 1953). Das gleiche gilt
fur schriftliche Kommunikation.
Ein weiteres, tief in uns veran-
kertes Reaktionsschema ist das



Prinzip der Reziprozitit. Fuhlen
wir uns beschenkt, entsteht so-
fort das Bediirfnis, etwas zuriick-
geben zu wollen. Das sicherte
uns in der Vergangenheit die Ak-
zeptanz und Unterstiitzung der
Gruppe — und damit das Uber-
leben. Unerwartete Geschenke
sorgen folglich fur Begeisterung,
beispielsweise  exklusive  An-
gebote zum Sonderpreis, eine
Gratiszugabe, kulantes Verhal-
ten oder sogar ein gut erzdhlter
Witz. Bringt man Menschen zum
Schmunzeln, horen sie einem lie-
ber zu — sie revanchieren sich mit
ihrer Aufmerksamkeit (Cialdini
& Wengenroth, 2017).

Weitere
zipien, die in Beziehungen das
Vertrauen und Sympathie star-
ken, sind Ahnlichkeit, positive
Attraktivitdt
und Reaktionsgeschwindigkeit
(Felser, 2015). Ahnlichkeit ent-
steht beispielsweise durch die
gleiche Herkunft, gleiche Wer-
te, Einstellungen, Hobbys oder

psychologische  Prin-

Assoziationen,

Musikvorlieben. Positive Assozi-
ationen entstehen unter anderem
durch Verkntipfungen zu The-
men wie Nachhaltigkeit, Sport
oder soziales Engagement. Diese
Assoziationen konnen im Rah-
men der Customer Experience
bewusst mit einem Angebot ver-
Physische At-
traktivitit erzeugt im direkten

bunden werden.

menschlichen Kontakt das Ver-
trauen. Schonen Menschen ho-
ren wir lieber zu, empfinden sie
als intelligenter und fihlen uns
zu ihnen hingezogen. Desglei-
chen ubertragen wir die Schon-
heit einer Produktprisentation
auf die Qualitdtserwartung der
Leistung. Mit Reaktionsschnel-
ligkeit bei Serviceanfragen oder
Beschwerden, promptem Feed-
back in Serviceprozessen und
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Jeder Kundenkontakt bietet die
Chance, das Markenversprechen
erlebbar zu machen und das
Markengedichtnis aufzufrischen
oder neu zu prdgen.

Transparenz des Bearbeitungs-
fortschritten gewinnen Unter-
nehmen ebenfalls das Vertrauen
und die Sympathie ihrer Kunden.

Wertschatzung spiiren lassen

Status hat eine grofSe psycholo-
gische Bedeutung fiir Menschen,
da er ihnen Respekt, Wohlwollen
und Wertschiatzung verschafft.
Das driickt sich aus in Zuge-
wandtheit, Interesse, Aufmerk-
samkeit und Freundlichkeit, was
wiederum das Selbstwertgefiihl
des Statusempfingers steigert.
Statussignale haben deshalb ein
hohes Begeisterungspotenzial fiir
die Customer Experience.

Die Quellen von Status- und
Selbstwertgefuhl sind beispiels-
weise Macht (die Welt im eigenen
Sinn beeinflussen zu konnen),
materielle  Vorteile, spiirbare
Anerkennung, das Bemiihen des
Gegeniibers sowie der Zugang
zu Ressourcen. Was genau Sta-
tus signalisiert, ist jedoch stark
Statuserleb-

nisse konnen beispielsweise ein

kontextabhingig.

schnellerer Zugang zu exklusi-
ven Leistungen oder Sonderan-
geboten, separate Wartezonen,
kostenloser Wechsel in andere
Tarife, Umtauschgarantien, hohe
Kulanz, unerwartete Rabatte, ei-
ne Geste wie eine handgeschrie-
bene Geburtstagskarte oder ein
besonderes Geschenk sein.

Olaf Hartmann, Multisense

Erfolg durch positives Erleben

Die Customer Experience — das
Kundenerleben — systematisch zu
optimieren, ist ein starker Hebel
in der unternehmerischen Er-
folgslogik. Kundenzentrierte Un-
ternehmen gestalten das Erlebnis
ihrer Leistung konsequent aus der
Wahrnehmung der Menschen he-
raus: auf markentypische Weise
mit konstitutiven Leuchtturm-Er-
lebnismomenten, die die kauftrei-
benden Bedeutungen einer Marke
im Gedichtnis und Herzen der
Kunden verankern. m
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