Wie Sie die Customer Experience
Ihrer Kunden in sechs Schritten
nachhaltig verbessern

Die Notwendigkeit, sich gegeniiber Konkurrenzunternehmen zu differenzieren, ist unbestritten.
In den heute liberwiegend geséattigten Markten reichen dafiir aber haufig weder Preis noch die
funktionale Beschaffenheit des Produkt- und Dienstleistungsangebots mehr aus. Stattdessen
miuissen Unternehmen heutzutage immer starker durch die Customer Experience (CX), die sie
ihren Kunden bieten, liberzeugen, um aus dem groBen Konkurrenzangebot herauszuragen.
Um Kunden herausragende Kundenerlebnisse bieten zu kénnen, ist eine kontinuierliche CX
Transformation notwendig.

Lesen Sie im Folgenden, welche Schritte Sie bei der CX Transformation erwarten.
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Im ersten Schritt empfiehlt es sich, eine ganzheitliche CX Stra-
tegie zu entwickeln. Eine solche Strategie sollte alle relevanten
Bereiche und Kanéle des Unternehmens umfassen und ist
daher auch als Omnikanal Strategie zu verstehen. So sollten
zuerst verschiedene messbare strategische Ziele flr einzelne
Unternehmensbereiche (z.B. Sales: Steigerung Verkdufe um
15% in 12 Monaten; Marketing: Steigerung Markenbekanntheit
um 20 % in 12 Monaten) festgehalten werden. Diese strategi-
schen Ziele werden anschlieBend in quantifizierbare operative
Ziele fur die einzelnen Kanéle heruntergebrochen (z.B. Sales:
35 % Erhohung der Anzahl der Verkaufsgesprache; Marketing:
40 % Erhdhung der Offnungsraten des Newsletters). Die CX
Strategie dient insgesamt als Grundlage der CX Transforma-
tion, da sie allen relevanten Stakeholdern ein Soll-Bild liefert,
welches es durch gezielte Verbesserung der Kundenerlebnisse
zu erreichen gilt.

CINTELLIC empfiehlt die CX Strategie in einer Workshopreihe
mit allen relevanten Stakeholdern zu erarbeiten. In einem ers-
ten Schritt sollten die strategischen Ziele festgelegt werden,
gemeinsam mit den Flhrungskraften und Bereichsleitern des
Unternehmens. Darauf aufbauend sollten dann in Zusammen-
arbeit mit allen relevanten Kanalverantwortlichen die opera-
tiven Ziele erarbeitet werden, bevor sie schlieBlich durch die
strategische Flihrungsebene geprift und freigegeben werden.

Ergebnis dieser Projektphase ist eine Unterlage, welche die
strategischen und operativen Ziele zur CX Verbesserung be-
inhaltet und im Unternehmen allen relevanten Stakeholdern
zur Verfligung steht. So entsteht von Beginn an ein hohes Ver-
standnis flr die neuen Ziele im Unternehmen.

Um die CX zielgerichtet messen und verbessern zu kénnen, gilt
es im zweiten Schritt den Kundenstamm in Uberschneidungs-
freie Segmente einzuteilen, die sich anhand zuvor definierter
Kriterien (z.B. Erwartungen, Bedurfnisse, Verhalten an Touch-
points) voneinander unterscheiden. Die Kundensegmentierung
kann sowohl auf Basis interner, bereits bestehender Daten des
Unternehmens als auch auf externen, noch zu beschaffenden
Daten durchgefihrt werden. Die ermittelten Kundensegmente
werden in Form von Segmentprofilen auf Basis der Daten be-
schrieben. So kénnen wertvolle Informationen Gber verschiede-
ne Kundengruppen gewonnen werden, welche die Grundlage
daflr bilden, segmentspezifisch die CX zu messen und die Kun-
dengruppen in einer individuellen und persénlichen Ansprache
zu erreichen.

CINTELLIC empfiehlt bei der Kundensegmentierung in erster
Instanz auf interne, bereits im Unternehmen vorhandene Da-
ten zurlckzugreifen, wie beispielsweise Transaktions- und On-
line-Tracking-Daten, bestehende Marktforschungsergebnisse,
die nicht é&lter als 12 Monate sind, und Informationen von rele-
vanten Kanalverantwortlichen und -mitarbeitern (z.B. aus Inter-
views). So kann die Segmentierung schnell und kostenglinstig

erfolgen, sodass zeitnah erste Segmentprofile zur Verfligung
stehen. In zweiter Instanz kann dann eine Erweiterung der Seg-
mentprofile auf Basis externer Daten erfolgen, die z.B. durch
Kundenbefragungen erhoben werden. Eine Anreicherung der
Profile um diese Informationen erlaubt eine weitere Detaillie-
rung der Segmentprofile bei gleichzeitiger Berlicksichtigung
der Kundenperspektive. So kbnnen z.B. wichtige Erwartungen
und Bedlrfnisse der Kunden entdeckt werden, die aus den
unternehmensinternen Daten bislang nicht hervorgingen. Dies
erlaubt letztlich auch eine zielgerichtete CX Messung in Schritt
4 durchzuflihren. Nichtsdestotrotz kann aus Zeit- und Kosten-
grinden die Detaillierung der Segmentprofile durch externe
Daten auch erst zu einem spateren Zeitpunkt erfolgen, indem
die in Schritt 4 durchzuflihrende Kundenbefragung hierflr ge-
nutzt wird.

Ergebnis dieser Projektphase ist die Dokumentation einfach zu
verstehender, aussagekréaftiger Profile der verschiedenen Kun-
densegmente. So kdnnen die Profile leicht im Unternehmen an
alle relevanten Stakeholder verteilt werden, um unmittelbar ein
tiefes Verstandnis fiir die verschiedenen Kundengruppen zu
schaffen, welches essenziell fir eine nachhaltige CX Verbesse-
rung ist.

Um die CX flr die einzelnen Kundensegmente an den rele-
vanten Touchpoints des Unternehmens tatséchlich messen
zu kénnen, muissen jene Touchpoints (z.B. Printwerbung, On-
line-Shop, Ladengeschéft, Service-Hotline) und ihre zeitliche
Reihenfolge entlang der Customer Journey zuvor identifiziert
werden. Die Identifikation der Touchpoints kann dabei wie in
Schritt 2 auf Basis interner und externer Daten erfolgen. Die er-
mittelten Touchpoints werden dann in einer Customer Journey
Map fur die einzelnen Kundensegmente visualisiert, um den
Weg zu kennzeichnen, den ein bestimmter Kundentyp wahlt,
um mit dem Unternehmen in unterschiedlichen Phasen zu
interagieren. Zudem sollten in diesem Schritt auch die hinter
den Touchpoints liegenden interne Prozesse ermittelt und ab-
gebildet werden. Nach Messung der CX (siehe Schritt 4) kann
so sehr schnell identifiziert werden, an welchen Touchpoints
mit negativen Kundenerlebnissen es welche Prozesse zu ver-
bessern gilt, um die CX nachhaltig zu verbessern.

CINTELLIC empfiehlt aus Kosten- und Zeitgriinden bei der Iden-
tifikation der Touchpoints in erster Instanz auf die in Schritt 2
bereits im Unternehmen zur Verfligung stehenden Daten zu-
rickzugreifen. Insbesondere bei Interviews, die mit Kanalver-
antwortlichen und -mitarbeitern gefiihrt werden, sollte direkt
nach den touchpoint-spezifischen Prozessen gefragt werden,
um diese flr die einzelnen Touchpoints entlang der Customer
Journey abbilden zu kénnen. Ahnlich wie bereits in Schritt 2
beschrieben, kann auch hier eine Erweiterung der Daten um
externe Informationen aus Kundenbefragungen sinnvoll sein.
So kénnen gegebenenfalls Touchpoints identifiziert werden, die
fur den Kunden von groBer Relevanz sind, unternehmensintern
aber bislang keine groBe Beachtung gefunden haben. Diese
Touchpoints kdnnen aber auch erst mit der in Schritt 4 durch-
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Touchpoints Process Owner
PR FR
Klassischa Werbung Markating
Social Media Marketing
Onlina-Werbung Marksting 7 IT
Persdnliche Empfehlung

MNewsletter Markating
Blogs Marketing / 1T
Webseite Marketing / IT
Online-Shop Sales
Ladengeschift Sales

Vor-Ort Kundenservice Kundenbetreuung

Call-Center Support Kundenbetreuung

Kundenumfrage Marktforschung
Kundenbindungsprogramm  Marketing
Markenevent Marketing

—— = Kundensegment 1

Abbildung 1: Beispielhafte Customer Journey Map

zufuhrenden Kundenbefragung ermittelt werden, sodass die in
Schritt 3 abgebildeten Customer Journeys dann noch einmal
nachtraglich angepasst werden.

Mit Abschluss dieses Projektschrittes sind die Touchpoints,
Prozesse und Customer Journeys in Form segmentspezifischer
Customer Journey Maps visualisiert. Diese kébnnen dann im
Unternehmen verteilt werden, sodass allen relevanten Stake-
holdern schnell und einfach die typischen Wege bestimmter
Kundengruppen klar sind, um mit diesen zielgerichtet intera-
gieren zu kénnen. Abbildung 1 zeigt ein Beispiel flr eine Custo-
mer Journey Map.

Im vierten Schritt erfolgt die segment-spezifische CX Messung
fur die identifizierten Touchpoints. Zur Datenerhebung sind
grundsatzlich sowohl quantitative Verfahren wie Tiefeninter-
views oder Fokusgruppen als auch qualitative Methoden wie

—— = Kundensegment 2

Telefon- oder Online-Umfragen geeignet. Die Entscheidung,
welche Datenerhebungsmethode flr die CX Messung gewéhlt
wird, sollte in Abhangigkeit verschiedener Kriterien getroffen
werden. Tabelle 1 zeigt eine Auswahl dieser Kriterien.

Nach Entscheidung flr eine Datenerhebungsmethode wird das
Messinstrument konzipiert. Dabei sind die Fragen festzulegen,
mit Hilfe derer die CX des Kunden am jeweiligen Touchpoint
gemessen werden kann. Grundsatzlich gilt es touchpoint-spe-
zifische Fragen zu den Erwartungen und Bedlrfnissen des
Kunden, zum Erlebnis und zu Moglichkeiten der Verbesserung
zu stellen. Insbesondere bei quantitativen Kundenumfragen
kann hierfur unter anderem auf bereits in der Praxis validierte
Messinstrumente zurtckgegriffen werden (z.B. Net Promoter
Score).

CINTELLIC empfiehlt im Zuge der Datenerhebung auch
Benchmark-Werte zu erheben. Kunden konnen also auch
gefragt werden, wie das Unternehmen im Vergleich zur Bran-
chenkonkurrenz abschneidet. Werden Benchmarks direkt
durch den Kunden bewertet, missen keine externen Daten von

Kriterium Quantitative CX Datenerhebung Qualitative CX Datenerhebung
Methoden *  Umfragen (Papier, Online, Mobil, Telefon) * Tiefeninterviews
*  Online Tracking *  Fokusgruppen
Ziel *  Generellen Einblick in die CX fur viele » Tiefen Einblick in die CX fir wenige
Touchpoints erhalten Touchpoints erhalten
Datentyp *  Numerische Daten + Textdaten
+ Textdaten
Analyseverfahren * Einfache bis komplexe statistische * Inhaltsanalyse
Analysen + Einfache statistische Analysen, wenn
* Inhaltsanalyse Textdaten in numerische Daten transfor-
miert werden
Kundenaufwand *  Gering bis mittel * Hoch
Stichprobengro3e «  GroB *  Klein
Zeitaufwand *  Gering bis mittel *  Mittel bis hoch
Budget *  Gering bis mittel *  Mittel bis hoch

Tabelle 1: Quantitative vs. Qualitative CX Datenerhebung
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Marktforschungsinstituten hinzugekauft und zeitintensiv mit
den eigenen CX Daten zusammengeflihrt werden. Insofern in
Schritt 2 und 3 noch keine Kundenbefragungen durchgefihrt
wurden, lohnt es sich, auch Fragen zu Kundeneigenschaften
und -werten zu stellen, die eine nachtréagliche Detaillierung
der Segmentprofile erlauben, und offene Fragen zur Customer
Journey mitaufzunehmen, um Touchpoints zu identifizieren,
die unternehmensintern bislang noch nicht berlcksichtigt
wurden.

Ist die CX Messung konzipiert, kann die Datenerhebung er-
folgen. Dazu werden einzelne oder mehrere Kunden aus den
jeweiligen, in Schritt 2 identifizierten Kundensegmenten
befragt. Nachdem die Befragung in allen Kundensegmenten
abgeschlossen ist, kdnnen die Daten anschlieBend analysiert
werden. Bei der Analyse wird die CX fur jeden relevanten Touch-
point entlang der Customer Journey im Vergleich zum Bran-
chen-Benchmark quantifiziert. So wird ersichtlich, wie die CX
Leistung des Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz, aber
auch im Verhéltnis zu den anderen Touchpoints der Customer
Journey ist. Dadurch kdnnen positive und negative Abweichun-
gen identifiziert werden, die sogenannte ,Moments of Truth“
in der Customer Journey kennzeichnen. Solche Aha-Erlebnisse
haben einen sehr groBen Einfluss auf die weiteren Entschei-
dungen des Kunden wahrend seiner Customer Journey (z.B.
Kauf oder Weiterempfehlung). Daher gilt es insbesondere das
Kundenerlebnis an Touchpoints zu verbessern, die sich als ne-
gativer Moment of Truth herausgestellt haben.

Ergebnis dieses Schritts ist, dass die aus Schritt 3 hervorgegan-
genen Customer Journey Maps um die CX Evaluationen flir das
eigene Unternehmen, aber auch fur den Branchen-Benchmark,
erganzt werden. So kdnnen relevante Stakeholder schnell und
einfach erkennen und festlegen, an welchen Stellen der Custo-
mer Journey die CX verbessert werden muss.

Um die CX Leistung an den zu verbessernden Touchpoints tat-
sachlich nachhaltig erhéhen zu kénnen, missen die in Schritt
3 identifizierten Prozesse jener Touchpoints genauer unter die
Lupe genommen werden. Aus den erhobenen CX Daten lassen
sich haufig Verbesserungsvorschlage fur die Touchpoints ent-
nehmen. Tabelle 2 zeigt ein Beispiel.

So kann ein Soll-Zustand flr die Prozesse der jeweils zu verbes-
sernden Touchpoints erarbeitet werden. CINTELLIC empfiehlt
bei der Erarbeitung des Soll-Zustands sowohl Kanalverant-
wortliche und -mitarbeiter auch als Flhrungskrafte und Be-
reichsleiter miteinzubeziehen. Wahrend Kanalverantwortliche
und -mitarbeiter ihre Erfahrung aus den relevanten Kunden-
kontakten miteinbringen kénnen, sorgen FUhrungskrafte und
Bereichsleiter daflr, dass der Soll-Zustand fir die einzelnen
Touchpoint-Prozesse auf die in Schritt 1 definierten strategi-
schen und operativen Ziele einzahlt.

Wird der Soll-Zustand dann anschlieBend mit dem Ist-Zustand
des jeweiligen Prozesses verglichen, kann im Rahmen einer
Gap Analyse ermittelt werden, welche MaBnahmen erfolgen
mussen, um die Differenz zwischen Soll- und Ist-Zustand zu
schlieBen. Dazu sind konkrete organisatorische, technische
und prozessuale Anforderungen festzuhalten, die notwendig
sind, damit die Gaps mit den geplanten MaBnahmen tatséach-
lich geschlossen werden kénnen. Die geplanten MaBnahmen
werden schlieBlich entsprechend ihrer Dringlichkeit, Ressour-
cenverfligbarkeit und ihres Beitrags zur CX Strategie priorisiert
und auf einer Roadmap verankert.

Ergebnis dieses Schritts ist eine Roadmap, auf der alle relevan-
ten MaBnahmen zur CX Verbesserung und daflir notwendigen
organisatorischen, technischen und prozessualen Bausteine
verankert sind. So sind allen relevanten Stakeholdern die
nachsten Schritte klar, die angegangen werden mussen, um
eine CX Verbesserung tatséchlich herbeiflihren zu kénnen.

Nachdem die in Schritt 5 festgelegten MaBnahmen durchge-
fhrt wurden, gilt es zu prufen, ob sie auch tatsachlich zu einer
CX Verbesserung gefuhrt haben. Daflr sollte ein erster Blick
auf die in den strategischen und operativen Zielen festgehal-
tenen Kennzahlen geworfen werden (siehe Schritt 1). Ist eine
Verbesserung dieser Kennzahlen nach Durchfihrung der MaB-
nahmen zu erkennen, scheinen sie auf die Ziele des Unterneh-
mens einzuzahlen. Da bestimmte MaBnahmen an mehreren
Touchpoints aber gleichzeitig auf ein und dieselbe Kennzahl
einwirken koénnen, sollte ein zweiter Blick zuséatzlich auf die
CX an den einzelnen Touchpoints geworfen werden. Hierflr ist
eine erneute CX Messung und Analyse notwendig (siehe Schritt
3). Mit neuen CX Daten kann letztlich gepruft werden, ob die

Beispielhafte CX Daten

Kurzfristige MaBnahmen

Langfristige MaBnahmen

Aussagen von Kunden zum

Kundenservice: Zu:
. ,Der Kundenservice war nicht in der | «
Lage mein Problem zu I6sen.” .

» ,Die Kundenservice-Mitarbeiter
nehmen sich nicht ausreichend Zeit |
flr mein Problem.*“

+ ,Die Kundenservice-Mitarbeiter sind
unfreundlich und unhoflich.”

sprach

Schulung der Kundenservice-Mitarbeiter

Problemlésung im Kundengesprach | ¢
Zeitmanagement im Kundenge-

Freundlichkeit und Hoflichkeit im
Kundengesprach

Einflhrung eines Kundenservice Tools

mit:

Automatisierten Problemlésungs-

empfehlungen

*  Schritt-fur-Schritt Erklarungen zur
Problemlésung

Tabelle 2: Beispielhafte Ableitung von VerbesserungsmaBnahmen aus CX Daten
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geplanten MaBnahmen tatsachlich an allen relevanten
Touchpoints ihre gewlnschte Wirkung erzielt haben oder
ob es an einzelnen Touchpoints trotz MaBnahmen keine CX
Verbesserung gab. Ist an einzelnen Touchpoints nicht die
gewlnschte Verbesserung eingetreten, gilt es neue MaB-
nahmen zu entwickeln und durchzufiihren (siehe Schritt
5).

Um eine konsequente Erfolgskontrolle an den einzelnen
Touchpoints gewahrleisten zu kénnen, empfiehlt CINTEL-
LIC die CX Messung und Analyse aus Schritt 3 regelmaBig
durchzuftihren. So kann nicht nur erfasst werden, ob die
durchgefuhrten MaBnahmen die gewlinschte CX Verbes-
serung an den zuvor festgelegten Touchpoints erbracht
haben, sondern auch rechtzeitig erkannt werden, wenn
sich die CX an anderen Touchpoints verschlechtert. So
kénnen praventiv. MaBnahmen zur Verbesserung abge-
leitet werden. Die CX Transformation ist also keine strikte
EinbahnstraBe, sondern ein konsequenter Kreislauf, den es
dauerhaft in das Unternehmen zu implementieren gilt. Nur
so kann letztlich eine bestandige CX Verbesserung erreicht
werden.
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Fazit

Customer Experience Management steckt in vielen Unter-
nehmen noch in den Kinderschuhen und findet haufig nur
geringe Beachtung. So bieten viele Firmen ihren Kunden
oft keine herausragenden Erlebnisse, mit denen sie sich
nicht nur eindrucksvoll von der Konkurrenz abheben wdr-
den, sondern auch nachhaltige Kundenbindung und lang-
fristige Umsatze sichern kénnten.

Eine CX Transformation hilft Innen dabei, die Erlebnisse Ih-
rer Kunden nachhaltig zu verbessern. CINTELLIC begleitet
Unternehmen seit vielen Jahren bei der CX Optimierung -
von der Entwicklung einer CX Strategie, Uber die Messung
der Kundenerlebnisse, bis hin zur Ableitung und Durchflh-
rung von MaBnahmen zur CX Verbesserung. Sie bendtigen
Unterstlitzung? Zégern Sie nicht, uns anzusprechen.

Von Dr. Markus Gahler und Benedikt Schmidt,
CINTELLIC Consulting Group

Uber CINTELLIC

Die 2010 gegriindete CINTELLIC Consulting Group ist
eine auf digitales Kundenmanagement spezialisierte
Unternehmensberatung, die ihre Klienten vom ersten
Konzept bis zur Umsetzung in der Praxis ganzheitlich
begleitet. An den Standorten in Bonn, Frankfurt am
Main und Miinchen arbeiten liber 70 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Zu den Klienten zahlen DAX-Konzerne, fiihrende mittel-
standische Unternehmen und insbesondere zahlreiche
sogenannte ,Hidden Champions“ mit den Branchen-
schwerpunkten Banken und Versicherungen, Telekom-
munikation, IT, Medien, Unterhaltung, Handel, E-Com-
merce, Versorger und Logistik.

www.cintellic.com

#jointheteam

CINTELLIC befindet sich auf Wachstumskurs. Vielleicht mit
Ihnen? Jetzt Stellenanzeigen entdecken und bewerben!
https://www.cintellic.com/stellenangebote/

CINTELLWES”

CONSULTING GROUP


mailto:info%40cintellic.com?subject=
https://www.cintellic.com
https://www.linkedin.com/company/cintellic/
http://www.facebook.com/cintellic
http://www.twitter.com/cintellic
https://www.xing.com/company/cintellicconsultinggroup/updates
https://www.youtube.com/channel/UC3fRr6sxrdYBDvnvoXAbvmQ

