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10 Jahre Industrie, 10 Jahre Consulting, 20 Jahre Hochschullehre, ver-
antwortlich fur eine Reihe von Marketing-Standardwerken und jungst die
Buchveroéffentlichung von H2H Marketing, The Genesis of Human-to-Hu-
man Marketing mit Philip Kottler und Uwe Sponholz: Prof. Dr. Waldemar
Pfortsch ist der akademische Gesprachspartner, wenn es um Customer

Experience geht und damit der optimale erste Gast fur die CX Lounge. Im
Gesprach wird deutlich, wie unterschiedlich B2B- und B2C-Marketing wirk-
lich ist, warum Jeff Bezoz zukinftig nicht nur ans Weltall denken sollte und
warum es heutzutage keine Alternativen zur Kundenzentrierung gibt.
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Kai Vorholter

Herzlich willkommen zur CX Lounge, dem Cus-
tomer Experience Talk in der DACH Region. Mein
Name ist Kai Vorhdlter. Ich bin Grinder und CEO der
port-neo Digitalagentur Gruppe. port-neo hat sich
spezialisiert auf das Thema Customer Experience.
Von daher freut es mich sehr, dass ich heute meinen
ersten Gast begrufien darf: Professor Dr. Waldemar
Pfortsch. Waldemar, toll, dass du da bist.

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch
Hallo Kai. Schon, dass ich hier sein kann.

Kai Vorholter

Ja, du bist nicht nur heute zu Gast, sondern wirst
dann, wenn unsere Zeitplane es hergeben, mein
Dauergast sein in einigen Folgen. Wir kennen uns
schon eine ganze Weile. Ich darf bekennen, dass du
mein erster Marketingprofessor warst. Das ist jetzt,
glaube ich, 20 Jahre her. Kann das sein?

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Das war, wenn ich das richtig in Erinnerung habe,
2000.

Kai Vorholter

Lass uns aber vielleicht sogar noch einen Schritt vor
unserem Treffen zurtickgehen. Wenn man auf deinen
Werdegang schaut, du warst ja wirklich sehr sehr
erfolgreicher internationaler Unternehmensberater,
Seniorpartner von, was — Arthur Andersen glaube
ich?

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Arthur Andersen hief3 das damals. Vielleicht im
grof3en Zusammenhang: Ich habe in Berlin studiert,
bin von Berlin nach Afrika gegangen, habe fur die
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UN gearbeitet. Bin dann, weil ich was tun wollte, in
die deutsche Industrie, war bei Siemens zehn Jah-

re lang und bin dann Uber Chicago, wo ich selbst
eine Unternehmensberatung gegrindet hatte, in

die Unternehmensberatung hier gegangen. War bei
Arthur Andersen Partner. Arthur Andersen ist 2000
verschwunden, aus bekannten Griinden. Und dann
bin ich in die Lehre. Erst Vilingen-Schwenningen

und habe dann nebenbei die VWA in Stuttgart mit-
gemacht und war dann 20 Jahre in Pforzheim. Das
heif3t, wenn ich jetzt meine Karriere so anschaue:
zehn Jahre Industrie, zehn Jahre Consulting, 20
Jahre Lehre. Meine Karriere ist hoffentlich noch nicht
vorbei, weil ich nach dem Ausstieg in Pforzheim noch
weitere Sachen mache. Ich bin auch an der Tongji in
Shanghai, ich arbeite fur die TUM in MUnchen. Habe
jetzt ein Assignment in Tirana fUr Epoka University
und hoffentlich lande ich dann im Mérz in Zypern.

Kai Vorhélter

Das klingt auf jeden Fall nach einer spannenden
weiteren Reise. Lass uns doch vielleicht ja, du hast

es eben kurz angesprochen, Uber dein aktuelles

Buch etwas sprechen. Da vielleicht einmal die Frage
an dich: Also tats&chlich, ich habe auch schon das
ein oder andere Mal mich nicht mit dem Gedanken
rumgetragen, selber auch ein Buch zu schreiben.

Ich bin leider Uber diesen initialen Gedanken noch
nicht wirklich dartber hinweggekommen. Ich finde es
auch durchaus eine Herausforderung. Ich glaube das
sagen auch andere, die schon mehrere Blcher ge-
schrieben haben, dass es so wichtig ist, diesen ersten
Schritt zu machen. Gut das gilt fUr viele Sachen, aber
gerade beim Schreiben. Und natdrlich braucht man
auch so eine Initialzindung, dass man mal fUr sich
denkt: ,,Okay, das braucht es jetzt noch oder da ist
was drin.” H2H Marketing. Wie kam es zu der Ge-
burtsstunde, dass du gesagt hast: Es ist jetzt Zeit fUr
dieses Buch?

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Ich hatte es ja schon angedeutet, meine Entwicklung
und die Entwicklung vom Philip Kotler, die treffen sich
immer wieder. Und wie gesagt seine Bestrebung den
amerikanischen Kapitalismus anders zu machen, trifft
sich mit meinen Einsichten, dass aus B2B und B2B2C
und B2C was Neues geworden ist. Wir haben ja jetzt
Uber die Pandemie und nattrlich auch die letzten 20
Jahre die Digitalisierung. Und die Digitalisierung hat
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die Beziehungen zwischen den Unternehmen und
Menschen grundséatzlich verandert.

Eine wesentliche Einsicht die fir mich gekommen

ist, ist dass wenn ich Unternehmen mit Unterneh-
men arbeiten lasse, also B2B, dann habe ich immer
eine Gruppe von Menschen. Und diese Gruppe von
Menschen hat friher sozusagen in dem Modell, das
wir hatten institutionell zusammengearbeitet. Heute
sind aber die Mechanismen so diffizil und so entwi-
ckelt, dass im Prinzip Unternehmenschefs oder Ent-
wicklungschefs oder Eink&ufer oder was auch immer
direkt miteinander reden kdnnen.

Und dieses direkt miteinander reden Uber Zoom,
Uber E-Mail, was auch immer, SMS, Social Media, ...
alles Mdgliche. Hat eine vollig neue Relation und hat
auch vollig neue Verhéltnisse geschaffen. Das heif3t,
Entscheidungen werden nicht nur abstrakt getroffen,
sondern ich weif3 wie, die entschieden werden, weil
ich weif3, wie die Personlichkeit des Chefs ist oder
des Chefeinkaufers ist. Und er hat ganz gewisse
Préaferenzen und wenn ich die verstanden habe, dann
kann ich véllig anders mit ihm umgehen. Das heif3t,
die Verhéltnisse zwischen Institutionen — ich komme
ja aus dem B2B — sind nicht mehr Verhaltnisse zwi-
schen Institutionen, sondern Verhéaltnisse von Leuten,
die in Institutionen sind, die aber selber eine Persdn-
lichkeit haben.

Das heif3t, diese menschliche Entscheidungsfahigkeit
oder die menschlichen Verhaltnisse sind einfach Rea-
litdt geworden und wir sehen in eigenen oder auch in
Unternehmensentscheidungen, wenn ich ein Ver-
haltnis habe, dann fallen die Entscheidungen mehr zu
meinen Gunsten oder nicht zu meinen Gunsten aus.
Und wenn ich da was tue dazu, wenn ich diese Prin-
Zipien kenne, wenn ich weif3, was steckt dahinter?
Sowohl vom Ablauf her, also vom Prozess her, als
auch von der Psychologie her. Wer bin ich da? Dann
kann ich mich anders verhalten und es kommen, des-
wegen finde ich das auch interessant, mit dem Philip
zusammen, es kommt auch noch ein ganz anderes
WertgerUst dazu.

Will ich mit den Leuten arbeiten, die unbedingt 37
Prozent Ergebnis haben wollen? Will ich mit Leuten
arbeiten, die sich nicht um die Umwelt kimmern?
Das wird jetzt in diesem neuen Buch thematisiert. Es
wird nicht wertend thematisiert, ,,du musst echt H2H
machen, du musst diesem Prinzip folgen®, sondern es
wird aufgezeigt, dass es neue Verhéltnisse gibt.

Und ahnlich wie im B2B-Buch, sind Beispiele aus der
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Praxis, wo man sich daran orientieren kann oder auch
nicht. Also wir sagen jetzt nicht ,,ihr musst”. Es nltzt
ja auch nichts. Die Unternehmen machen das, was
funktioniert. Aber wir sehen immer mehr, dass es
immer mehr Unternehmen gibt, die sich dem Prinzip
zuwenden.

Also in dem Buch haben wir Whole Foods drin, also
ein Lebensmittel Handler, der wirklich sowohl die
Mitarbeiter als auch die Kunden als auch die Supplier,
in eine Win-win-Situation bringt. Letzte Woche hatte
ich ein Gesprach mit Sap. Die verhalten sich fast so
ahnlich in China. in Deutschland verhalten sie sich
noch anders, aber in China missen sie sozusagen auf
die Verhéltnisse dort eingehen, weil die Bedingun-
gen sich dort gewandelt haben. Die machen Design
Thinking Workshops mit dem Kunden zusammen, die
machen eine Analyse von der Interaktion. sie betrach-
ten den Footprint oder den Impact, den sie da haben,
wenn sie gemeinsam ein Projekt machen. Das heif3t,
sie bewegen sich auf eine Ebene zu, wo sie auch
H2H Companies werden.

Kai Vorhélter

Du hast gerade eben gesagt, das ist eine Frage der
gemeinsamen Werte, ein Stlick weit auch natdrlich
damit Haltung, die generell ein Unternehmen ein-
nimmt oder der Konsument — wir mussen es ja nicht
immer nur auf die B2B beziehen — oder immer per
se erst mal der Empfanger der Leistungen. Und ich
fand es ganz spannend, alleine wenn man hier das
Vorwort sich anschaut. Da steht zum Beispiel, habe
ich mir markiert, den Satz: ,[..] it encourages us to
question our approach to marketing from a consume-
ristic frame to a service-dominated frame.”

Das war ein Satz, der mir so ein bisschen entgegen-
geflogen ist. Da sagst du vielleicht noch was zu, aber
vielleicht noch mal weiter zu dem, was wir gerade
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gesagt haben. ,[...] to achieve business goals, re-
specting the individual human subject is fundamental
rather than accelerating consumerism.”

Da steckt ja schon eine ganze Menge Power dahin-
ter. Also das heif3t, da ist ja ein Stlck weit der Appell
Zu sagen, es geht nicht mehr darum, das Profitden-
ken an erster Stelle zu stellen, sondern mehr. Als ich
das erste mal das gelesen habe und auch den Titel,
da habe ich gedacht, das klingt ja fast schon ein
bisschen esoterisch. Jetzt geht es ja nach wie vor im
Business darum Geld zu verdienen.

Wie vereinbart man denn diese augenscheinlichen
Gegensatze? Magst du darauf eingehen?

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Also Shareholder Capitalism, wo ich wirklich in den
Share-Preis oder den Zugewinn an Share-Preis
sozusagen als ultimatives Ziel der Aktivitaten sehe
oder den Stakeholder. Und dem Stakeholder wird der
Share ein Teil. Also bei Dell haben wir jetzt gehort, ist
der siebte Faktor in den Aktivitaten, was Dell macht.
Also das heif3t, wir wissen vollig klar, Unternehmen
mussen Profit machen. Zum einen, um die Kredite zu
bezahlen, zum anderen, um die Innovation und das
Investment zu ermdglichen. Aber wenn ich meine
Mitarbeiter nicht auf einem Stand habe, dass die
zufrieden sind, dann ist auch die Produktivitat gerin-
ger. Wenn ich meine Kunden nicht auf einem Niveau
habe, dass sie sagen, ,hey ich kommm von alleine wie-
der*, dann habe ich zusétzlich Investitionen.

Und wenn ich mit der Umwelt so umgehe, dass ich
das auch noch in 50 Jahren machen kann, dann habe
ich eine vollig andere Basis, als wenn ich sage: ,So
jetzt, die 37 Prozent und shit-egal, ob die Leute da
mitziehen oder nicht. Sie wechseln die aus.”

Das heif3t, der Appell, der in diesem Buch drinsteht,
heif3t: ,Schau bitte rechts und links. Schau, was be-
deutet es fur die verschiedenen Stakeholder? Was
bedeutet es fur dich selber? Und wie kannst du da-
mit und mit dir zufrieden sein? Kannst du abends gut
schlafen, wenn du das machst?“ Da gibt es immer
wieder individuelle Entscheidungen, aber ich denke,
wenn es eine Reihe von Unternehmen gibt, die in
diese Richtung denken und auch noch handeln wird
sich die Welt verandern.

Also kriegen wir eine nachhaltige Versorgung zustan-
de? kriegen wir eine zufriedene Gruppe von Kunden?
Und naturlich auch Mitarbeiter? Also Amazon zum
Beispiel macht extrem viel Umsatz gegenwaértig, aber
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haben 150 Prozent Turnover on People. Also die kdn-
nen gar nicht mehr genug anheuern, wie die Leute
davonlaufen, weil die Bedingungen nicht passen. Also
jetzt machen sie was anderes. Ersetzen die Leute mit
Robotern. Also ob das die Losung ist, weif3 ich nicht.
Wie sieht es mit den Kunden aus? Gegenwartig sieht
es mit den Kunden super aus, aber die Verhaltnisse
zum Supplier sehen ganz flrchterlich bei Amazon
aus. Also deswegen. Also Unternehmen wie Amazon
mUssen sich das Uberlegen und haben dann auch die
Maoglichkeit zu shiften. Also die missen ja nicht radi-
kal shiften. Die kdnnen ja graduell shiften. Deswegen
Jeff Bezos wiirde ich gern mal ein Buch schicken,
damit er mal nicht nur ans All denkt, sondern auch an
die Erde hier unten, weil wir mussen hier weiterleben.
Ja, und die Frage ist, wie wollen wir hier weiterleben?

Kai Vorholter

Also finde ich ein tolles Beispiel. da sind offensicht-
lich ein paar der Stakeholder von Amazon nicht
gleichermaf3en befriedigt oder angesprochen, wie es
eigentlich notwendig wére. Das war ja spatestens der
Punkt, wo ich gesagt habe: ,Waldemar, wir missen
da was zusammen machen®, ja weil wir von port-neo
haben uns ja auf das Thema Customer Experien-

ce spezialisiert und haben fur uns auch in unserem
eigenen Markengerust eine wichtige Kernkomponen-
te festgehalten. Und die ist, dass wir gesagt haben:
,In der heutigen Welt gewinnen Unternehmen und
Kunden nur noch gemeinsam.”

Also diese alte Denke, dass man irgendwie, sagen wir,
gehen wir mal 50-60 Jahre zurtick. Da waren wir bei
einer Verteildkonomie, da konnten Leute froh sein,
dass ich ihnen ein Produkt angeboten habe. Da sind
wir lange weg, aber dann gab es ja eine ganze Weile
dieses, dass man versucht hat, wirklich den Kunden
moglichst zu schrépfen, maglichst viel herauszuho-
len, auch marketingtechnisch. Share of Wallet, also
die ganze Diskussion im Marketing war es dann auch,
wie kann ich dann noch mal was rausholen, noch
gunstiger zum Kunden zu kommen, aber dass er
quasi noch mehr Geld bei mir lasst.

Und das ist natUrlich tatséchlich das, was nachhaltig
betrachtet, nach unserer Meinung nicht mehr funk-
tionieren wird. Und das bedeutet natdrlich, dass ich
plétzlich als Unternehmen auch, ich darf nicht mehr
nur darauf schauen zu sagen: ,,Okay, Hauptsache

ich kriege den irgendwie Uber die Schwelle gezogen
/ getragen und dann hoffe ich noch, dass wir eini-
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germaf3en von der Produktion oder unserer Dienst-
leistung oder unseres Produktes dann noch einen
ordentlichen Job machen®. Sondern ich muss mir das
viel holistischer anschauen. Eigentlich die gesamte
Beziehung, — Relations, hast du ja eben mal gesagt
— die ich als Unternehmen mit den Kunden teile wird
wichtig.

Und da kommen wir vielleicht zu dem anderen Zitat,
was ich eben aus dem Vorwort schon einmal gelesen
hatte, wo ja stand: Hey, wir kommen ,[...] from consu-
meristic frame to a service dominant frame [...]% also
von einem konsumorientierten, sagen wir mal Kon-
sumenten-Bild oder Art der Zusammenarbeit hin zu
einem servicedominierten Kontext.

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Also hier ist ein ganz wichtiger Aspekt sozusa-

gen, der auch ein Paradigma shift hervorruft. Also
den Konsumenten sozusagen ,,zu bedienen” ist ein
Thema, aber wenn ich den Konsumenten mit einer
Serviceorientierung, also jetzt speziell, wenn ich die
Service Dominant Logic verwende, dann sehe ich
den Kunden ja vollig anders, weil der Kunde, der alte
Kunde, der Consumerism-Kunde, hat ja das Produkt
benutzt / zerstort / aufgegessen / abgefahren oder
wie auch immer. Aber die Service Dominant Logic
sieht das anders. Also ich kaufe ein Auto nicht, um es
sozusagen zu benutzen, sondern um mit dem Auto
mehr zu schaffen.

Kai Vorholter
Ja, oder Erlebnisse.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Ja, ich habe ein Erlebnis, ich fahr zum Meeting, ich
transportiere was. Das heif3t, ich mache eine Wert-
generierung, also Value Generation und zwar jointly.
Ich stelle sozusagen als Anbieter dir einen Service zur
Verfugung. Also nicht nur das Auto, sondern dass das
Auto auch fahrt mit Service und Reparatur und alles
Mogliche und wenn ich dieses Produkt dann habe,
schaffe ich neuen Wert damit. Also ich kann jetzt
meine Familie zu Weiterbildungs-Veranstaltungen
schleppen oder zum Urlaub fahren oder was auch
immer. Das heif3t, in der alten Betrachte war man
eigentlich froh, dass das Produkt weg war.
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Kai Vorhélter
Wenn es hoffentlich keine Probleme gab.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Ja, genau, wenn es hoffentlich keine Probleme gab.
Aber in der neuen Betrachtung will ich ja, dass der
Kunde mehr draus macht. Wenn das Auto dann
kaputt geht, muss ich nattrlich dafur sorgen, dass
es wieder repariert wird. Also hier kommt das Tesla
Beispiel rein. Eigentlich will ja Tesla gar keine Autos
verkaufen. Die wollen, dass die Autos genutzt wer-
den. Gegenwartig ist das Verkaufsmodell das Modell,
das Ublich ist und deswegen kaufen auch die Leute.
Aber eigentlich wollen sie gar nicht verkaufen, weil
sie wollen ja sténdig neue Sachen liefern. Also neue
Software Updates oder neue Hardware Updates.
Wenn ich das Auto natdrlich nicht besitze als Unter-
nehmen, muss ich es zurlickkaufen oder muss ich
den Kunden anregen, das zu machen. Weil das ist ja
dem Daimler sein Problem. Also der hat ein Auto ver-
kauft und dann hat er einen alten Softwarestand und
hat einen alten Sicherheitsstand und und und. Dann
musste er es verschrotten. Also wenn ich aber ein
Auto habe, was ich sozusagen zur Wertgenerierung
einsetze, dann bin ich auch bereit, jetzt den Auto-Pi-
loten einzusetzen oder was auch immer. Nen Zugang
zum All. Und dieser Paradigma-Shift bringt einen
vollig anderen Blickwinkel.

Das heif3t, ich will nicht, dass der Kunde mein Produkt
kauft, damit er es hat, sondern ich will, dass er das
Produkt kauft, damit er mehr daraus macht. Nummer
eins: geht er von mir nicht mehr weg, der will ja bei
mir bleiben und nicht nur als Produkt, sondern er will
ja auch meine Service-Leistungen haben. Er will ja,
das das Auto fahrt. Und wenn ich eine neue Vorder-
achse habe, dann sagt er, ,warum kriege ich jetzt
nicht die neue Vorderachse?*, und deswegen, dieser
shift in Service Dominant Logic ist zwar in Deutsch-
land schon da — die ganzen Unternehmen verkaufen
Services. Services, also viele: Also Finanzierungen,
Dienstleistungen, und und und. — Aber sie haben die-
sen Paradigma-Shift noch nicht komplett gemacht.

Kai Vorhélter

Ja, beziehungsweise, also meine Wahrnehmung auch
mit Kunden von uns ist, dass das oft wirklich noch

als Cost Center gesehen wird, also als Ubel oder was
mitkommt. Ich muss halt das auch anbieten. Klar, man
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kann damit auch gute Margen teilweise machen, aber
erstmal ist es etwas, was: braucht man halt.

Und ich glaube, da fangt jetzt auch das Umden-

ken an. Also du bist natUrlich jetzt schon mal noch
viel weiter gegangen, zu sagen, dass es darum

geht, auch Mehrwerte Uber den Konsum hinaus zu
schaffen. Aber ich glaube, es geht schon Uberhaupt
erst mal um die Perspektive zu sagen, na ja, selbst
wenn ich eine vermeintliche Krise habe mit meinem
Kunden, sprich, etwas funktioniert nicht. Jetzt ist
halt eine Chance, wiederum auch Beziehungen zu
starken. Wissen wir ja von uns selber und unseren
personlichen Beziehungen: Meistens sind es ja die
Krisen, die einen dann noch starker machen.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Aber ich denke, da ist sogar noch ein Schritt davor.
Ich brauche einen entsprechenden Mindset. Also
wenn ich diesen Mindset habe, ich will meine Produk-
te sozusagen transaktionsmafig zum Kunden brin-
gen, also Boxen schieben, wie man friher das immer
genannt hat, also Einheiten oder ein Projekt oder was
auch immer. Wenn ich das Projekt gemacht habe und
es vorbei ist, bin ich zufrieden.

Nein, ich will eigentlich mit dem Kunden die Welt
besser machen. Und wenn ich das will, wenn ich das
in meinem Kopf habe, dann denke ich auch anders in
der Art und Weise, wie ich das Produkt konfiguriere.

Kai Vorholter

Oder designe. Also es fangt ja schon beim Produkt-
entwicklungsprozess an.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Genau. Dann mache ich auch viel mehr Uberlegun-
gen, was muss denn da drin sein? Und dann auch
wie ich es rtberbringe und wie der Service ist. Und
dann wird das Ganze nicht zu Services sondern zum
Service, wo ich sozusagen das gesamte Paket und
damit auch die Mdglichkeit fir den Kunden, und den
Kunden des Kunden — das geht ja dann noch weiter
— schaffe, damit die dann noch mehr draus machen.

Kai Vorholter

Also das ist wirklich genau, weswegen wir uns auf
das Thema Customer Experience auch spezialisiert
haben, weil wir sagen, dieses gesamtheitliche Erleb-
nis, was der Kunde mit der Marke mit dem Unterneh-
men hat, wird das A und O sein.

Und dann geht es naturlich darum, die gesamte
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Kundenerfahrung wirklich vom ersten Kennenler-
nen, sage ich mal, bis hin zur ersten — um es so ein
bisschen zu wiederholen — vielleicht bis zur ersten
Trennung und dann ein Wiedererkennen oder Wieder-
erleben der Beziehung. All das gilt es halt entspre-
chend abzudecken. Vielleicht noch ein Gedanke: ich
weif3 nicht, wie du das siehst, aber ich bin ja mittler-
weile auch 20 Jahre schon im Geschéft. Wenn ich
bedenke, so die letzten Jahre, es ging immer eigent-
lich darum: ,,Oh Vertrieb und Marketing = Riesen
Gegensatze.” Und es geht darum, diese zwei grof3en
Silos zusammenzubringen. Und ich kann mir vorstel-
len, in einem deiner Blcher ist das auch ein grof3es
Thema gewesen, zu sagen: ,,Okay, wo sind da jetzt
die Schnittmengen? wie kdnnen Marketing und Ver-
trieb besser eine Sprache sprechen? Sich Kunden
Ubergeben oder wo auch immer besser zusammen-
arbeiten?”

Jetzt kommt ja durch das Stichwort Service Do-
minant Frame oder Logic, kommt jetzt pl6tzlich ein
komplett neuer Bereich dazu. Das ist ja auch fUr die
Unternehmen natdrlich jetzt eine Riesen Heraus-
forderung. also ich wiirde so weit gehen, na ja das
mit der Integration von vertrieb Marketing hat bei
den meisten Unternehmen immer noch nicht ganz
funktioniert. Jetzt gilt es ja noch einen Riesen wei-
teren Bereich hinzuzunehmen. Und du hast gerade
eben angeschnitten, das Thema Produktentwicklung
ja auch noch. Ich meine Produktentwicklung hangt
zwar historisch gesehen immer so ein bisschen, wird
gesagt, das gehort zum Marketing dazu, aber wenn
wir mal ganz ehrlich sind, ist es dann doch oft in der
Forschungsabteilung etc. wieder ganz woanders ver-
lagert.

So das heif3t, da sind jetzt vier ganz grof3e Berei-
che, die ja fUr diese ganzheitliche Erfahrung, die der
Kunde mit der Marke, mit dem Unternehmen machen
soll, die missen ja im Unternehmen auch zusammen-
gebracht werden. Also das ist ja fur die Unternehmen
auch eine Riesen Challenge.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Das war eine Riesen Challenge und bleibt auch eine
Riesen Challenge. Wir haben in den unterschiedlichen
Landern unterschiedliche Situationen. In Deutschland
ist es speziell stark in den B2B unternehmen, dass
der Vertrieb extrem wichtig ist, weil es eine ganz
intensive Kundenbeziehung gibt, die auch persdnlich
ist, deswegen haben die so eine grof3e Macht. Aber
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das ist sozusagen in einem relativ Uberschaubaren
regionalen und institutionellen Zusammenhang. Wenn
ich die Welt anschaue, dann kann ich solche Verhalt-
nisse kaum aufrechterhalten. Ich gebe dir ein Beispiel:
die Firma Herrenknecht.

Kai Vorholter
Tiefbohrer.

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Genau, Tiefbohrer. Die geht auf die Baumer und ladt
zur Baumer 4000 Leute ein. Weltweit. Einladen heif3t
natlrlich: Hotel, Flug, etc. Das heif3t, die bringen die
zusammen, weil das sozusagen ihre Demonstration
der Stérke ist. Das ist ein extremer Aufwand. Wenn
man Marktfihrer ist, kann man das rechtfertigen.
Und wenn man eine Wachstums-Quote von 10, 20
% Prozent hat, dann rechnet sich das auch. Aber der
Aufwand ist natlrlich extrem. Jetzt kam die Pande-
mie und — wunderbar — da kam plétzlich niemand. Ich
erinnere 2010, als wir den islandischen Vulkan hatten,
da fiel die Baumer auch aus, weil keine Flieger flogen.
Also es gibt verschiedene Grinde, dass sozusagen
die alten Modelle nicht mehr funktionieren. Hinzu
kommt, dass wir jetzt Wettbewerber haben, die aus
China kommen, die nach diesem Modell gar nicht
arbeiten kénnen. Die kdnnen kein Englisch. aber ihre
Maschinen sind genauso gut. Aber ihr Webauftritt ist
komplett englisch und hochdynamisch und hat alle
Instrumente, die die Unternehmer im Silicon Valley
auch haben. Und die verkaufen mit einer spanischen
Website in Stidamerika und mit einer Suaheli-Web-
seite in Afrika. Der deutsche Herrenknecht muss da
hinfahren oder die Leute einladen. Das heif3t, dieses
Vertriebsmodell funktioniert unter den gegebenen
Bedingungen nicht mehr.

Das bedeutet, ich muss dem Marketing mehr Kraft
geben und das ist auch ein Problem der Firma
Herrenknecht, dass die Marketing-Abteilung ein An-
héngsel ist. Die ist eine Marketing-Kommunikations-
Abteilung, also die hat ganz wenig mitzureden beim
Design, die hat ganz wenig mitzureden beim Prozess,
die hat ganz wenig ... natUrlich versucht sie mitzure-
den, aber sie ist nicht im Vorstand.

Also es gibt in Deutschland ganz wenige CMOs,
Chief Marketing Officers. Da ist die Bedeutung des
Marketings, ist in Deutschland auch relativ unten.

Die meisten CMOs gibt es in Amerika, ohne Zweifel.
NatUrlich in der Softwareindustrie, natirlich auch in

port

der Hardwareindustrie. Der Caterpillar hat auch einen
CMQO. Also nur mal, um jetzt die gleiche Industrie zu
nehmen. Also da ist ein wahnsinniger Shift notwen-
dig. Da ist ein Mindset der CEOs notwendig, aber
auch im Sales. Man muss da nédmlich auch sagen, die
Jungs im Sales, die sind ja auch kraftvoll. die sagen
auch wo es lang geht und die verdienen auch richtig
flott, weil die kriegen immer Provision noch mit. Mit
dem Ergebnis, dass inre Machtposition extrem ist.
Das heif3t, wir haben mit dem Hintenanstehen vom
Vertrieb hinterm Marketing eigentlich keinen Vorteil
mehr. Bisher hatten wir den Vorteil, weil wir ja jeden
kannten. Wenn irgendwo ein Projekt entstanden ist,
waren die Jungs dort. Aber heute geht es nicht mehr.
Und auf3erdem sind die anderen schon dort. Oder
umgekehrt: Der Kunde wird ja so wissend, dass der
auf die Leute zugeht und by the way, die deutschen
Preise sind 30% bis 50% hodher als die chinesischen.

Kai Vorhélter

Ja, absolut. Ich meine, das Ding ist immer, wenn man
selber in der Branche arbeitet, dann ist diese Forde-
rung nach dem, wie du es sagst, CMO, die ist ja nicht
neu. Im Gegenteil, die wird ja schon sehr sehr lange
formuliert. Ich bin da aber auch bei dir zu Recht. Ich
wUrde heute aber so weit gehen, der CMO reicht ja
nicht mehr, sondern es braucht eigentlich heute den
Customer Experience Officer, den CXO.

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch
Absolut.

Kai Vorhélter

Der genau diese Art Advokat des Kunden ist, sowohl
far Themen aus dem Digitalen — also eigentlich einen
CDO unter sich haben muss — aber naturlich dann
dieses Servicethema, das Produktentwicklungsthema
zusammen mit dem Thema Vertrieb und Marketing
zusammenbringt.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Kann ich nur unterstitzen. Da gibt es ganz wenige.
Es gibt Customer Evangelists. Es gibt Customer-Un-
terstitzungspersonen. Also wenn es da eine Form
gibt, die helfen konnte, dieses CX, die CX-Wahrneh-
mung zu starken, kann ich das nur unterstttzen.
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Kai Vorholter

Na ja, wir durfen ja gespannt sein. Vielleicht gelingt
uns ja in den nachsten Wochen und Monaten den
einen oder anderen CXO hier begrif3en zu dlrfen, in
unserer Lounge.

Selbst wenn er den Titel jetzt noch nicht hat, weif3
ich von den Gespréachen, die anstehen, dass da der
ein oder andere dabei ist, der diesen Mindset zu-
mindest dann schon mal mitbringt. Weil ich glaube,
es war jetzt teilweise schon sehr kritisch von dir,
dass wir da in Deutschland, sage ich mal noch etwas
hinten dran sind.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Wir sind nicht hinten dran, wir haben Potenzial nach
vorne.

Kai Vorholter

A lot of room for improvement! Das ist immer gut.
Aber nein, ich glaube wir haben auch einfach ein paar
Leute, die schon auch in Deutschland — egal ob B2B
oder B2C — doch da sehr weit vorn sind oder zumin-
dest vom Denken schon mal sehr weit vorn sind. Und
ich glaube, das wird superspannend, da mal reinzuh6-
ren, wo die denn aktuell stehen, ob die ein Stiick weit
auch, sage ich mal, unser beider Praxiserfahrung oder
gerade bei dir jetzt noch mal aus der Hochschullehre
auch, ob die das teilen und welche Herausforde-
rungen die jetzt wirklich aktuell sehen. Sowohl zum
Markt hin, aber auch intern. Interessiert mich auch
sehr, vor welchen Herausforderungen steht man da
im Unternehmen?

Wir wollen jetzt noch nicht zu viel verraten, wer da
kommt, aber Waldemar, du kennst ja auch ein paar
der Gesprache, die jetzt schon, sagen wir mal, termi-
niert sind. Worauf freust du dich? Wo bist du ge-
spannt drauf, wenn du jetzt so an diese Serie denkst?

Prof. Dr. Waldemar Pfortsch

Also wir haben ja unterschiedliche Leute, sozusagen
in der Pipeline, die kommen werden, die aus bekann-
ten Unternehmen in neuen Situationen sind. Also auf
diese Innovation in den bestehenden Unternehmen
bin ich sehr gespannt. Also ob das auch wirklich
machbar ist, was man sich so vorgestellt hat.

Also habe ich ja bei anderen Unternehmen auch
schon gesehen. Man hat eine tolle I[dee und dann
schittet die Burokratie das alles wieder zu. Das ist
das eine. Das andere, was ich naturlich auch unbe-
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dingt erfahren mdchte: Wird der Kunde ernst genom-
men in Deutschland? Also wir haben ja nicht ohne
Grund den Marketingbegriff ziemlich negativ besetzt.
Also wenn man Uber die Straf3en geht und dann

sagt jemand: ,Das ist ja Marketing"“, dann meint man
damit, da wird hier eine vermeintlich nette Botschaft
Uber einen schlechten Zustand gemacht.

Also das kommt davon, dass wir Disruptive Adver-
tisement machen. Also wir machen eine Werbung,
die uns stort. Ich fahre die Straf3e entlang und sehe
ein Plakat. Ich wirde lieber einen Baum anschauen
und dann muss ich mich mit dem Plakat beschafti-
gen. Oder ich mache meine Mails auf und kriege 20
Spam-Mails.

Kai Vorhélter

Ja, nicht nur disruptiv, sondern das ist genau das,
was wir eben auch schon besprochen haben. Es

war in der Vergangenheit schon stark dieses ,kauf
mich” im Vordergrund. Dann kommen wir jetzt in eine
komplett neue Ara, wo es darum geht, wirklich eine
Beziehung gemeinsam zu gestalten, aber auch Mehr-
wert, oder sagen wir, eine bessere Welt zu schaffen.
Das klingt zwar etwas pathetisch, aber ich glaube,
darum geht es.

Prof. Dr. Waldemar Pfértsch

Und auch gemeinsam. Also es ist ja nicht nur die
Frage des Unternehmens, sondern es ist — der Kunde
will ja MIT dem Unternehmen. Deswegen ist der Kun-
de ja Brandlover. Der will ja zur Marke hin, die er liebt,
weil er mit der Marke gemeinsam was Gutes machen
will. Also die berihmten Lovemarks. Also ich gehe

zu IKEA, weil ich weif3, da krieg ich Dinge zu einem
verniinftigen Preis, zu den Bedingungen, wie ich sie
brauche.

Und von der Sorte, also Lovemarks, kénnten alle wer-
den — wenn sie es richtig machen.

Kai Vorhélter

Das ist doch ein schoner Appell. Auch dann voraus-
schauend schon an die Besucher, die wir hier in unse-
rer Lounge dann in den nachsten Wochen begrii3en
darfen.

Waldemar, ich danke dir an der Stelle sehr. Ich fand
es schon mal sehr inspirierend und spannend. Ich
nehme mit, dass wir, wie hast du es genannt? Viel
Raum noch fur weitere Verbesserungen in Deutsch-
land haben.
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Was mir auch naturlich extrem hangen geblieben ist,
ist was ihr im Buch mit H2H Marketing beschrieben
habt, dass wir diesen radikalen Wechsel hin zu einer
Serviceorientierung haben, weg vom reinen Verkauf.
Und ich glaube, dass aller starkste ist dieses neue
Mindset, diese Haltung, die es gilt im Marketing, aber

damit auch als gesamtes Unternehmen einzunehmen.

Und zwar echt und nachhaltig. Also wir sprechen

ja viel auch von Greenwashing und ich glaube, das
Letzte, was wir jetzt brauchen, ist auch noch ein
CX-Washing. Also das muss schon sehr aus dem
Unternehmen rauskommen. Das nehme ich heute mit
und wie gesagt, ich bin super gespannt darauf, was
unsere Gaste dann dazu sagen werden.

Lieber Waldemar, vielen Dank, dass du da warst. Ich
fand’s superspannend heute unser Austausch und
freue mich wahnsinnig. Wir hatten schon gesagt, wir
wissen ja wer kommt in den ndchsten Wochen, dass
wir einige spannende Gaste haben, mit denen dann in
den spannenden Austausch zu gehen.

Danke furs zuhoren! Es hat riesig Spaf3 gemacht und
schaltet einfach bei der ndchsten Episode wieder mit
ein. Wir freuen uns!

Die Sprecher

Professor Emeritus International
Business

Waldemar Pfortsch ist nach jeweils 10 Jahren in
Industrie und Consulting seit nunmehr 2 Dekaden
in der internationalen Forschung tétig und hat eine
Reihe von Marketing-Standardwerken publiziert.
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Kai Vorhalter ist Griinder und Geschaftsfuhrer der
port-neo Gruppe — einer auf Customer Experience
spezialisierten Agentur-Gruppe mit sechs Standorten
in Deutschland und der Schweiz.
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