
Customer Experience Management

Markenerlebnis neu denken

Den ganzen Menschen sehen, 

den ganzen Kunden verstehen.



Piercings oder Patienten? Open-Air-Festival oder Operationssaal? Wofür interessiert 

sich die Dame auf unserem Titelbild wohl eher? Gehört sie in die Schublade 

„unangepasst“ oder „top ausgebildet“? Sie ist auf jeden Fall ein Beispiel dafür, wie 

veränderte Lebensentwürfe – und andere Kaufgewohnheiten oder neue Medien – es 

für Unternehmen immer schwieriger machen, Kunden zu verstehen und zu erreichen.

An dieser Stelle setzt die Idee des Customer Experience Management an. Dabei geht 

es um zutiefst Menschliches: darum, verstanden und ernstgenommen zu werden. 

Darum, mit dem Gegenüber eine Beziehung aufzubauen. Um eine Form der Anspra-

che, die Menschen erreichen will – nicht Zielgruppen. Je technischer unsere Welt wird, 

je digitaler das Umfeld, desto größer wird diese Sehnsucht nach Menschlichkeit. Um 

sich von der Masse der Kommunikation abzuheben ist es für Unternehmen entschei-

dend, mit der eigenen Kundenansprache – der digitalen, analogen und persönlichen 

– diese Sehnsucht zu erfüllen. 

Auch wenn Sie dieses Whitepaper gerade erst aufgeschlagen haben: Ihr Unternehmen 

steckt schon mittendrin im Thema Customer Experience. Immer, wenn ein Mensch 

mit Ihren Angeboten, Services oder Produkten in Berührung kommt, macht er eine 

Erfahrung. Aus der Summe dieser Erfahrungen entstehen seine Einschätzung, seine 

Sympathien, sein Erlebnis. Entscheidend ist, ob dieser Prozess, mit all seinen Konse-

quenzen, einfach passiert – oder ob Sie ihn aktiv gestalten, ihn managen.

Mit dem Gestalten und Steuern der Customer Experience haben Sie alle Möglichkei-

ten für den Geschäftserfolg in der Hand: Sie sorgen dafür, dass aus Interessenten 

Kunden werden und aus Kunden loyale Kunden. 

Es gibt Konzepte, Instrumente und Technologien, die Sie bei der strategischen Vor-

bereitung und der operativen Umsetzung Ihrer Customer-Experience-Management-

Initiativen unterstützen. Wir freuen uns, wenn wir Sie bei diesen Themen begleiten 

können. Mit diesem Whitepaper, im persönlichen Gespräch oder in gemeinsamen 

Projekten. 

Sprechen Sie uns an: kunden-verstehen@adesso.de 

www.den-kunden-verstehen.de

Den ganzen Menschen sehen, 

den ganzen Kunden verstehen.



In diesem Whitepaper stellen wir Ihnen die Grundlagen des Customer Experience Management  (Definitio-
nen) vor, erläutern wichtige Instrumente (Customer Journey & Persona) und Kennzahlen (Key Performance 
Indicators), beschreiben anhand von Praxisbeispielen (Case Studies) Einsatzmöglichkeiten und geben Tipps, 
wie Sie Ihre Customer-Experience-Management-Projekte aufsetzen können (Einführung). Wir wollen Ihnen 
so einen kompakten Einstieg in ein spannendes Thema bieten. Aber: Das ganze Potenzial für Ihre indivi-
duelle Situation – und auch den ganzen Charme des Konzeptes – kann Ihnen ein persönliches Gespräch mit 
unseren Experten noch viel eingängiger vermitteln. Sprechen Sie uns an.
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Den ganzen Kunden verstehen,

das ganze Erlebnis gestalten.

Um direkt zu Beginn mit ein paar Vorurteilen aufzuräumen: Customer Experience 

Management ist keine Technologie und es gehört auch nicht ausschließlich in die 

IT-Abteilung, ins Marketing oder in die Service-Bereiche. Denn die Menschen, die 

mit Ihrem Unternehmen in Kontakt kommen – ob Kunde oder nicht – interessieren 

sich nicht für das Organigramm Ihres Unternehmens oder die IT-Lösung, auf die 

Sie setzen. 

Customer Experience Management ist kein Bullshit-Bingo, mit dem wir Sie beein-

drucken wollen. Richtig angegangen und umgesetzt können Sie die Wirksamkeit 

des Konzeptes und seinen Beitrag zum Unternehmenserfolg sehr exakt bestim-

men.

Customer Experience Management bedeutet, den Blick von Menschen auf Ihr 

Unternehmen zu antizipieren. Und dafür zu sorgen, dass ihr Erlebnis dem Bild 

entspricht, das Sie vermitteln wollen. 

Wie so häufig bei Themen dieser 
Tragweite ist es nicht einfach, die 
ersten konkreten Schritte zu gehen. 
Mit Templates, Best Practices oder 
Vorgehensmodellen erleichtern wir 
Ihnen den Einstieg.

Wir unterstützen Sie gerne.



       

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie ein  
Restaurant weiterempfehlen, bei dem Sie vom  
ersten Moment an kein wirklich gutes Gefühl hatten?

Feedback abgeben

Bewertung
Geht so

Feedback abgeben

Bewertung
Eher schlecht

Feedback abgeben

Bewertung
Geht so

Kundenorientierung ist für Unternehmen eine 
Selbstverständlichkeit: Die Website ist anspre-
chend, die Kommunikation modern, der Service 
küberzeugend. Mit hohem Investment setzen 
die Verantwortlichen viele Einzelmaßnahmen 
um. Was häufig fehlt, ist ein strategischer  
Rahmen, der dafür sorgt, dass aus einzelnen 
Aktivitäten ein Konzept wird. Genau den Rah-
men schafft Customer Experience Management.
Jeder einzelne Kontakt mit Ihren Kunden und 
Interessenten wird auf das gleiche Ziel ausge-
richtet. Entsprechend berührt das Thema eine 
Vielzahl von Mitarbeitern. Nachhaltiger Erfolg 
stellt sich nur ein, wenn Unternehmen die Anfor-

derungen des Kunden in den Mittelpunkt stellen. 
Damit der Ansatz auch in Ihrem Unternehmen  
funktioniert, sollten Sie von Beginn an diese 
Punkte berücksichtigen: 
>   Erleben Sie aus erster Hand die Situation Ihrer 

Interessenten und Kunden.
>   Überzeugen Sie frühzeitig hochrangige 

Fürsprecher von den Vorteilen. Ohne den 
Rückhalt des Managements lässt sich so ein 
umfassendes Thema kaum umsetzen.

>   Binden Sie frühzeitig Ihre Kunden in die Pla-
nung und Umsetzung ein. 

>   Ermitteln Sie den individuellen Customer- 
Experience-Management-Reifegrad Ihres Un-

ternehmens. Sprechen Sie mit Mitarbeitern im 
Kundenkontakt, reden Sie mit Ihren Kunden, 
listen Sie vorhandene Instrumente auf.

>   Entwickeln Sie eine gemeinsame Vision von 
dem Kundenerlebnis, das Sie vermitteln 
wollen. 



Das ganze Erlebnis gestalten,

das ganze Potenzial ausschöpfen.

Egal welche Produkte oder Dienstleistungen Ihr Unternehmen auch im Portfolio 

hat, wie auch immer Ihr Wettbewerb aussieht, ob Sie Geschäftskunden adressie-

ren oder Endverbraucher überzeugen wollen: Am Ende entscheiden sich immer 

Menschen für oder gegen Ihr Angebot. Deswegen ist die Methode des Customer 

Experience Management auch nicht auf bestimmte Märkte oder Produktgattungen 

beschränkt. 

Zwei Beispiele zeigen Ihnen, wie Unternehmen in ganz unterschiedlichen Situa-

tionen von den Möglichkeiten profitierten. 



Wie sympathisch ist Ihnen ein Verkäufer,  
der Sie beim zweiten Besuch direkt mit Ihrem 
Namen anspricht?

Showcase I: Das Jonglieren mit den Kanälen 
Ladenlokale und Webstores parallel zueinander zu 
betreiben, die Stärken aller Kanäle auszuspielen 
und ein vernetztes Kundenerlebnis zu schaffen – 
die Möglichkeiten dazu bietet ein durchdachtes 
Customer Experience Management. 

Beispiele:
Store2Web: Das neue Sofamöbel in der Mittags-
pause im Laden anschauen, abends als Favorit 
im Webshop direkt wiederfinden, bestellen und 
liefern lassen. 
Instore-Ordern: Der neue Sneaker gefällt im 
Laden, leider ist er nicht in der richtigen Größe 
vorhanden. Per App kann der Kunde (oder der 
Verkäufer) einen passenden Schuh online bestel-
len und nachhause liefern lassen.

Web2Store: Im Webshop informiert sich der 
Kunde über neue Soundsysteme. Kommt er 
in die Filiale, hat der Kundenberater direkt die 
Informationen darüber vorliegen, welche Marken 
und Konfigurationen den Käufer interessieren 
und kann vor Ort entsprechend beraten. 

Showcase II: Offline von Online profitieren 
Webshops liefern Betreibern einen tiefen Ein-
blick in das Such- und Kaufverhalten oder bieten 
die Möglichkeit, Cross-Selling-Potenziale zu 
realisieren. Vieles, was hier möglich ist, können 
Unternehmen im Rahmen eines Customer-Expe-
rience-Projektes auch offline nutzen.

Beispiele:
Cross Selling über Digital Signage: In Zukunft 
sind im Geschäft Aussagen wie „Dieser Anzug 
wird von 91 Prozent aller Kunden mit diesen 
Schuhen kombiniert, zu finden auf Etage 1. Soll 
Ihnen ein Verkäufer die Schuhe in Ihrer Größe 
einmal besorgen?“ möglich.
RFID- / iBeacon-Technologien: Welches Produkt 
wird angeschaut? Wie oft nehmen Kunden ein 
Kleidungsstück mit in die Umkleide? Wie oft zur 
Kasse? In die Abläufe und IT-Systeme im Laden 
integrierte Funktechnologie erlauben neue For-
men der Auswertung und Kundenansprache.



Das ganze Potenzial ausschöpfen,

den ganzen Weg gehen.

Die Customer Journey erfasst und visualisiert alle Kontaktpunkte, die ein poten-

zieller Kunde vor dem Kauf und danach durchläuft. 

Aus Ihrem Blickwinkel besteht Ihr Unternehmen aus einer Kette von Abteilun-

gen, die jeweils ihren Beitrag leisten: Da werden Produkte entwickelt, Webseiten 

gestaltet, Pakete ausgeliefert, Broschüren getextet, Servicetelefonnummern 

eingerichtet, Rechnungen geschrieben.

Jeder einzelne dieser Touchpoints, beispielsweise über Produkte, Services, per-

sönlichen Kontakt, Social Media, Webseiten oder im Geschäft – aber auch ihr 

Zusammenspiel über alle Stationen hinweg – ist bedeutsam: Bekommt Ihr Kunde 

die richtigen Informationen? Ist der Übergang von einer Wegmarke zur anderen 

logisch? Sind die Daten über alle Kanäle hinweg konsistent? Führt der Gesamtweg 

zum gewünschten Ziel? Diese Fragen zu beantworten hilft Ihnen dabei, einen Weg 

aufzubauen, den Ihre Kunden bis zum Ende gehen. 

START DEMO

e-BOOK

FREE TRIAL



Wäre es nicht schön, wenn die  
Service-Hotline hält, was die Website 
verspricht? 

Egal, ob Sie Lollis oder Ölbohrinseln verkaufen: 
Bevor jemand Ihr Kunde wird, muss er den Weg 
zu Ihrem Angebot finden. Und wenn er gekauft 
hat, ist Ihre gemeinsame Beziehung noch nicht 
zu Ende. Zumindest sollte sie es nicht sein. Denn 
aus einem Kunden soll ein loyaler Kunde werden, 
der weiter kauft und weiterempfiehlt. 

Mit der Customer Journey begeben Sie sich 
gemeinsam mit Ihren Kunden auf eine Ent-
deckungsreise: Sie erleben, Schritt für Schritt, 
Kontaktpunkt für Kontaktpunkt, was Ihre Kunden 
und Interessenten sehen. Zentrale Fragen sind: 
>   Vor dem Kauf: Wie wird der Interessent auf 

Ihr Angebot aufmerksam? Welche Informa-
tionskanäle sind relevant? Wie präsentieren 
Sie sich an unterschiedlichen Kontaktpunk-

ten? Wie relevant sind externe Quellen, 
beispielsweise Bewertungsportale oder Blogs 
(Stichwort Zero Moment of Truth)?

>   Während des Kaufes: Wann fällt der Kunde 
die Kaufentscheidung? Wie einfach ist der Be-
stellprozess? Wie gut informieren Sie Kunden 
über den Fortschritt der Lieferung? 

>   Nach dem Kauf: Welche Hilfestellungen 
gibt es für neue Kunden? Wie holen Sie 
Rückmeldungen über die Zufriedenheit ein? 
Welche Möglichkeiten zur Beschwerde nutzt 
der Käufer? 

Die Customer Journey Ihrer Kunden im Detail zu 
kennen; zu wissen, wo es Lücken oder Verbesse-
rungspotenzial gibt, aber auch zu sehen, wo es 
funktioniert, ist eine unablässige Voraussetzung 

für Ihre Customer Experience. Denn eine Kom-
munikation aus einem Guss, sei es analog oder 
digital, werden Sie nur entwickeln, wenn Sie 
den ganzen Weg mit all seinen Facetten – aber 
auch all seinen Möglichkeiten – exakt kennen. 

Die Customer Journey verdeutlicht Ihnen aber 
auch, welche unterschiedlichen Fachberei-
che Ihres Unternehmens daran beteiligt sind, 
das Gesamtwerk „Customer Experience“ zu 
schaffen. Dieser Blickwinkel hilft Unternehmen 
dabei, gerade nicht in Abteilungen und internen 
Prozessen zu denken, sondern in der Kategorie 
„Kundenerlebnis“. 



Den ganzen Weg gehen,

die ganze Person erkennen.

Wenn Sie über Ihre Kunden nachdenken, sollten Sie eine konkrete, realistische 

Person vor Augen haben. Denn: Es sind nicht Zielgruppen, die sich für oder gegen 

Ihre Angebote entscheiden, die zufrieden mit oder verärgert über Ihr Unternehmen 

sind. Es sind zunächst einzelne Menschen – erst im zweiten Schritt sollten Sie sich 

über demographische Muster Gedanken machen.

Aus diesem Grund hat sich beim Customer Experience Management die Idee der 

Persona durchgesetzt. Personas sind Archetypen Ihrer Kunden und Interessenten, 

vollständig ausgearbeitet mit Namen, Gesicht, Geschichte, Vorstellungen, Vorlieben, 

Verhaltensweisen und Plänen. Sie helfen Ihnen dabei, sich in die Menschen hineinzu-

versetzen, die Sie erreichen wollen. Mithilfe von Personas bekommen alle Beteiligten 

in Ihrem Unternehmen ein Gefühl dafür, mit wem sie es zu tun haben. Sie bringen das 

Persönliche zurück in die häufig so technische Kommunikation.



Bleibt es Ihnen in guter Erinnerung, 
wenn ein Kellner sich den Namen Ihres 
Lieblingsgerichtes gemerkt hat?

Lisa, 27
Zitat

Basisdaten

Psychografie

Zitat

Pseudonym
Alter

Geschlecht
Familienstand

Beruf
Nationalität

Beschreibung

Konsumverhalten

Ich muss nicht seriös wirken,  
um kompetent zu sein.

Dr. Kunterbunt 
27
weiblich
single
Ärztin in einer Kinderklinik
Deutsch 

Lisa ist gerade dabei, ihren Facharzt für 
Kinderchirurgie zu machen. Sie gehört zu den 
besten jungen Medizinern in ihrem Kranken-
haus. Gleichzeitig ist sie Lead-Sängerin in einer 
Alternative-Rock-Band. Beides ist ihr wichtig. 
Und ihr gelingt es, Krankenhaus und Konzert-
saal unter einen Hut zu bringen.

Gegenstände des täglichen Bedarfs kauft sie 
ausschließlich online. Beim Thema Mode ver-
traut sie den kleineren Boutiquen ihrer  
Heimatstadt. Medien konsumiert sie fast  
nur noch über Streamingplattformen –  
aber sie sammelt Vinyl-Schall- 
platten.



Die ganze Person erkennen,  

die ganzen Zusammenhänge sehen.

Vertrauen, Loyalität, Begeisterung – häufig sind es weiche, emotionale Faktoren, 

die im Wettbewerb die entscheidenden Erfolgsfaktoren sind. Unternehmen, die hier 

überzeugen wollen, sollten sich mit den bereits vorgestellten Ansätzen und Instru-

menten des Customer Experience Management beschäftigen. Aber um bei diesen 

weichen Themen zu brillieren, ist das Arbeiten mit harten Daten sinnvoll. Denn auf 

der Grundlage von möglichst umfassenden, aktuellen Informationen über viele einzel-

ne Kunden ist es möglich, Tendenzen und relevante Themen zu erkennen. 

An dieser Stelle zeigt sich, wie eng die Themen Customer Experience Management 

und Customer Relationship Management (CRM) miteinander verwoben sind. Denn die 

klassischen Aufgaben von CRM-Systemen sind es, Daten zu sammeln, auszuwerten, 

aufzubereiten. Das sind die Grundlagen, an die Customer-Experience-Management-

Initiativen anknüpfen.



Wir wäre es, noch mehr aus Ihrem Invest-
ment in CRM herausholen zu können?

Auch beim Betrachten einer typischen Kunden-
reise zeigt sich: Customer Relationship Manage-
ment und Customer Experience Management 
sind zwei Seiten einer Medaille. Denn während 
CEM die Qualität der Kommunikation „vorne“, 
in der Anfangsphase der Kundenbeziehung, 
verbessert, sorgt CRM dafür, dass Unternehmen 
dieses hohe Niveau bis nach „hinten“ durchhal-
ten können. Nur wer beide Disziplinen zusam-
mendenkt, wird seinen Kunden ein nahtloses 
Erlebnis liefern können. 

Unternehmen, die bei der Organisation ihrer Kom-
munikationsaktivitäten auf CRM-Systeme setzen, 
sind also schon ein ganzes Stück des Weges in 
Richtung Customer Experience Management 
gegangen. Aber sie bleiben unterhalb ihrer Mög-
lichkeiten, wenn sie CRM nicht um CEM ergänzen. 
Denn während bei Customer-Relationship- 
Management-Konzepten der einzelne Kunde, 
seine Historie und seine Interaktionen im Fokus 
stehen, behalten Customer-Experience-Manage-
ment-Ansätze das große ganze im Blick – die 
ganze Kundenreise, alle Kontaktpunkte.

Customer Relationship Management ist der 
operative Teil des Customer Experience Manage-
ment. Dabei verwischen die Möglichkeiten mo-
derner CRM-Systeme – beispielsweise Customer 
Insights oder Kampagnenmanagement – diese 
Grenzen immer mehr. 

AUFMERKSAMKEIT

Customer Experience Management Customer Relationship Management

INFORMATION INTERESSE KAUF SUPPORT



Die ganzen Zusammenhänge sehen, 

die ganzen Prozesse beherrschen.

In der guten alten Zeit bestand Customer Experience daraus, im Supermarkt 

ordentlich präsentierte Waren zu finden und einen kurzen Schwatz mit dem 

Verkäufer zu halten. Inzwischen sind viele Kaufprozesse komplexer, anonymer, 

schneller geworden. Neue Informationskanäle, neue Plattformen, neue Technolo-

gien verändern althergebrachte Verhaltensweisen rasant. Und Kunden sind immer 

seltener dazu bereit, sich Abläufe und Termine diktieren zu lassen. 

Damit Ihr Unternehmen diese Anforderungen erfüllen kann, gilt es, interne und 

externe Prozesse gleichermaßen auf ein Ziel auszurichten: auf die bestmögliche 

Customer Experience. 

Unsere Facebook-Kam-
pagne wird nur sinnvoll 
sein, wenn auch der Kun-
denservice mitzieht.

Wir reden von einfachem 
Service – und dann schicken 
wir dem Kunden mit jeder 
Rechnung vier Seiten Klein-
gedrucktes mit.



Gibt es wohl Mitarbeiter in Ihrem Unter-
nehmen, die so gar nichts mit Customer 
Experience zu tun haben? 

Customer Experience Management wirkt extern 
Zu Radio, TV, Zeitung Katalog, Ladenlokal oder 
Servicehotlines kam irgendwann die Website 
hinzu. Dann Facebook. Twitter. Apps. Blogs. 
Instagram. Jetzt Chatbots oder Virtual Reality. 
Die Kommunikationsmöglichkeiten mit Kunden 
und Interessenten sind in den letzten Jahren ge-
radezu explodiert. Und das Tempo nimmt nicht 
ab. Jeder neue Kanal spricht andere Menschen 
an, setzt andere Akzente, erfordert eine andere 
Ausrichtung. Das bedeutet für Unternehmen: 
zahlreiche Möglichkeiten, sich zu profilieren; aber 
auch die Gefahr, sich zu verzetteln. Mit einem 
durchdachten und permanent überprüften 
Prozess behalten Sie das große Ganze im Blick 
und können alle Details Ihrer Maßnahmen auf 
ein Ziel ausrichten. 

Customer Experience Management wirkt intern  
Der Blick auf die Customer Journey zeigt: Das 
Erlebnis Ihrer Kunden entsteht durch das 
Zusammenspiel unterschiedlicher Abteilungen. 
Themen, die viele Unternehmen isoliert betrach-
ten – wie weit ist die Gestaltung Ihrer Website 
von dem Kleingedruckten auf Ihrer Rechnung 
entfernt? – müssen vor dem Hintergrund eines 
funktionierenden Customer Experience Manage-
ment zusammenhängend gedacht werden. 
Die Auseinandersetzung mit dem Customer Ex-
perience Management hilft Ihnen dabei, Defizite 
in Ihren bestehenden Strukturen zu erkennen. 
Es gilt, das Arbeiten in Silos zu überwinden und 
neue Verantwortlichkeiten zu schaffen.

Warum kann unser 
Kunde die online  
bestellten Waren nicht 
im Geschäft zurück-
geben? 

Wer weiß eigentlich, 
warum unsere Nicht-
Kunden nicht bei uns 
kaufen?



Die ganzen Prozesse beherrschen,

den ganzen Erfolg berechnen.

Auch wenn es beim Customer Experience Management inhaltlich häufig um 

weiche Faktoren wie Bedürfnisse und Verständnis geht, lässt sich der Erfolg des 

Konzeptes sehr exakt nachweisen. Key Performance Indicators (KPIs) geben Ihnen 

Aufschluss darüber, in welche Richtung sich das Kundenerlebnis entwickelt. 

Ein wichtiges Instrument ist dabei die Befragung der Interessenten und Kunden 

während der Customer Journey. Dabei ersetzen kurze Fragebögen, die direkt im 

Anschluss an einen Touchpoint in Sekunden ausgefüllt werden können, epische 

Kundenumfragen, die einmal im Jahr durchgeführt werden. So erhalten Sie unmit-

telbares Feedback zu den Aspekten des Kundenerlebnisses. Und können gegebe-

nenfalls direkt gegensteuern. Wichtig sind Freitextfelder, in denen Kunden ihre 

Antwort erläutern können. Für Sie ein Quell für Ideen und Anregungen.

Bechreibung (optional)



Inzwischen gibt es eine Vielzahl unterschiedli-
cher Indikatoren, die unterschiedliche Aspekte 
des Kundenerlebnisses messen. Die wichtigsten 
sind:

Conversion Rate
Im E-Commerce (zum Beispiel für Onlineshops) 
ist die Conversion Rate in Prozent der Mess-
punkt dafür, wie viele Besucher innerhalb eines 
definierten Zeitraums eine Aktion durchführen. 
Das Betrachten einer Produktseite (Verweildau-
er) oder das Hinzufügen eines Produktes zum 
Warenkorb gilt als Micro Conversion, der Pro-
duktkauf selbst markiert die Makro Conversion. 

Kundenzufriedenheit 
Kundenbindung fängt immer mit Kundenzufrie-
denheit an. Aus diesem Grunde ist das auch eine 
entscheidende Kennzahl im Customer Engage-
ment & Commerce. Dabei gelten Messpunkte 
wie Lieferperformance (Schnelligkeit, Qualität), 
Reklamationsquote in Prozent und die Note in 
der Kundenbefragung als richtungsweisend.

User Experience
Wie ist die Verweildauer von Besuchern im Web-
shop oder auf definierten Produktseiten? Wie 
tief wird innerhalb der Seite geklickt? Wo ist die 
Haupteinstiegsseite, wo die Ausstiegsseite? Der 
KPI „User Experience“ wird mit Hilfe von Tracking 
Tools, über Usability Tests und Fragebögen 
ermittelt.

Net Promoter Score (NPS)
Diesem KPI liegt die Frage „Wie wahrscheinlich 
ist es, dass Sie Unternehmen/Marke X einem 
Freund oder Kollegen weiterempfehlen werden?“ 
zugrunde. Als Antwortmöglichkeit steht eine 
Skala von 0 (unwahrscheinlich) bis 10 (äußerst 
wahrscheinlich) zur Verfügung. Promotoren 
sind die Kunden, die mit 9 oder 10 antworten, 
Detraktoren hingegen diejenigen, die mit 0 bis 
6 antworten. Kunden mit der Einschätzung 7 
oder gelten als „Indifferente“. Der NPS berechnet 
sich durch diese Formel: NPS = Promotoren(%) − 
Detraktoren(%).

Würden Sie Ihr Bauchgefühl manchmal 
gerne mit Zahlen untermauern können? 



 

Die ganzen Möglichkeiten erfassen,

den ganzen Schritt machen. 

Die Beispiele der letzten Seiten zeigen: Customer Experience Management 

entsteht nicht zufällig. Der Wille zur Veränderung, sorgfältige Planung und eine 

durchdachte Umsetzung sind unabdingbare Voraussetzungen für die Neugestal-

tung des Kundenerlebnisses. Das Thema berührt viele Bereiche und Aspekte Ihres 

Unternehmens. Gerade deswegen ist es zu Beginn nicht leicht, den geeigneten Ein-

stieg zu finden und alle Prozesse aufzusetzen.

Auf Basis unserer Erfahrungen aus zahlreichen Customer-Experience-Manage-

ment-Projekten wissen unsere Experten, worauf es ankommt, welche Schritte 

zu gehen und welche Stolpersteine zu vermeiden sind. Unser Ansatz sorgt dafür, 

dass Sie in Ihrer individuellen Situation auf erprobte Instrumente, Standards und 

Best Practices zugreifen können. So können Sie schnell einsteigen, schnell die 

richtigen Themen identifizieren, schnell erste Erfolge erzielen. Die Details des Pro-

jektaufbaus passen wir an Ihre Ausgangssituation, Anforderungen und Ziele an. 



Welchen Eindruck hinterlässt ein Hotel,  
bei dem die Gestaltung der Lobby zum  
Design der Website passt?

Schritt 2: Die Strategie

Auf dieser Basis leiten wir 

gemeinsam Ihre Marketing- und 

Vertriebsstrategie ab. Dabei opti-

mieren wir die vorhandene Ausrich-

tung und prüfen, welche Kanäle und 

Werkzeuge Sie noch einbinden sollten. 

Schritt 1: Der Status Quo

In dieser Phase finden wir 

gemeinsam mit Ihnen die Antworten 

auf grundlegende Fragen der 

Customer Experience: Welchen Mehr-

wert leistet mein Produkt? Welche 

Personas will ich erreichen? Welche 

Kanäle sind relevant?

Schritt 3: Die Technik

Die technische Plattform ist ein 

entscheidender Faktor für den 

Erfolg. Unsere Experten beherrschen 

alle notwendigen Technologien 

beziehungsweise Lösungen. Wir 

entwickeln ein Gesamtsystem, das zu 

Ihrer vorhandenen Infrastruktur und 

Ihren Zielen passt. 

Schritt 4: Die Umsetzung

Wir begleiten Sie in der tagtäglichen 

Customer-Experience-Management-

Arbeit. Gemeinsam bewerten wir 

Erreichtes und passen Maßnahmen 

sowie Technologien an. So stellen Sie 

sicher, dass Ihre Aktivitäten nachhaltig 

erfolgreich sind. 



Exkurs: Customer Experience 

Management in der Praxis

Unternehmen: 
Vibracoustic mit Sitz in Darmstadt ist 
globaler Marktführer für Schwingungs-
technik im Automobilbereich. Pünktlich 
und in hoher Qualität werden weltweit 
nahezu alle Pkw- und Nutzfahrzeug-
hersteller sowie Tier-1-Zulieferer mit 
Bauteilen beliefert, die den Komfort an 
Bord spürbar steigern – mit weltweit 
10.000 Mitarbeitern und an 43 Stand-
orten in 19 Ländern.

Projekt: 
Die SAP-Berater von ARITHNEA, 
einem Unternehmen der adesso Group,  
haben für Vibracoustic das Projekt 
für die Entwicklung einer ganz neuen 
Lösung auf Basis von SAP-Technologien 
geplant. Die Nutzung der neuen 
Softwaretechnologie ermöglicht 
die flexible ad-hoc Verbindung von 
Markt- und Preisdaten, so dass neben 
der Planung auch komplexe Reports 
und Simulationen möglich werden. 
Für die Realisierung wurde eine agile 
Projektmethodik mit regelmäßiger 
Präsentation der Zwischenresultate 
gewählt. Das so entstandene flexible 
und performante Modell basiert 
auf einer modernen Architektur aus 
SAP BW 7.4 on HANA, SAP BPC 10.1 

embedded sowie dem CRM-System SAP 
Hybris Cloud for Customer. Der gewählte 
Best-of-Breed-Ansatz ist performant, 
flexibel und dank HANA-Datenbank 
auch skalierbar. 

Ergebnis:
„Wir haben mit den Experten von 
ARITHNEA den optimalen Partner für 
zukunftsweisende Analytics- & CRM-
Lösungen im SAP-Bereich gefunden“, 
so Jürgen Rößler, Projektleiter bei 
Vibracoustic. Dank der technologisch 
ausgereiften Gesamtlösung sind die 
global verteilten Vibracoustic-Planungs-
experten nun in der Lage, an jedem Ort 
die Preis- und Produktinformationen zu 
planen. Die Daten aus der Cloud werden 
in Echtzeit übergeben und verarbeitet.  
So stehen die Stammdaten direkt für 
die Planung zur Verfügung und können 
flexibel genutzt werden, um Berichte 
oder Simulationen durchzuführen.

WELTWEITE ABSATZ- UND UMSATZPLANUNG IM BEREICH  
AUTOMOTIVE PERFORMANT UND FLEXIBEL GESTALTEN



Unternehmen: 
Die Union Investment Gruppe bietet als 
Teil der genossenschaftlichen Finanz-
Gruppe Lösungen für Privatkunden, 
institutionelle Kunden und Immobilien-
kunden an. Mit mehr als vier Millionen 
Kunden und der Verwaltung von 303,7 
Milliarden Euro (Stand: 31. März 2017) ist 
Union Investment eine der führenden 
Fondsgesellschaften Deutschlands. Mit 
dem zentralen Bündeln ihrer Online-
Verantwortung trägt Union Investment 
der gestiegenen Bedeutung digitaler 
Vertriebswege Rechnung und möchte 
neue digitale Erlebnisse für ihre Kunden 
schaffen.

Projekt: 
Union Investment wollte ihr Wissen 
über ihre digitalen Vertriebsleistungen 
an zentraler Stelle verfügbar machen 
und in Form so genannter Kundenreisen 
visualisieren. „Die Herausforderung 
für uns war es, die über fünfzig 
einzelnen Leistungen für Banken und 
Kunden transparent zu machen und 
die Abhängigkeiten darzustellen“, 
erläutert Siegfried Ehlert, Leiter Digitale 
Erlebnisse und Koordination von Union 
Investment. Dazu hat das Unternehmen 
gemeinsam mit adesso das Konzept der 

Digitalen Leistungslandkarte erarbeitet 
und als webbasierte Anwendung – auf 
Grundlage von Microsoft SharePoint – 
umgesetzt. Kern der Leistungslandkarte 
ist die Darstellung digitaler Leistungen 
und ihrer Zuordnung zu Zielgruppen, 
Phasen und Kanälen sowie ihrer 
Verknüpfung zu Kundenreisen.

Ergebnis:
Mit der Kombination aus SharePoint-
Standardfunktionalitäten und einer 
passgenauen Entwicklung der 
grafischen Darstellung der Leistungs-
landkarte konnten Union Investment 
und adesso das Projekt plangemäß 
und sehr effizient durchführen. 
Damit ist nun eine Visualisierung des 
Leistungsportfolios verfügbar, die 
die digitalen Vertriebsleistungen von 
Union Investment in einem modernen 
Layout angemessen darstellt und die 
Anwender interaktiv bedienen können. 
Die Verantwortlichen haben nun die 
Möglichkeit, Optimierungspotenziale 
in der Ausgestaltung der Kundenreisen 
zu erkennen und sinnvolle Maßnahmen 
abzuleiten.

KUNDENREISEN SEHEN UND VERSTEHEN MIT DER  
DIGITALEN LEISTUNGSLANDKARTE



Den ganzen Schritt machen,

das ganze Projekt anstoßen

Wo anfangen? Welche Organisationsstrukturen aufbauen? Welche Themen beset-

zen? Auf welchen Technologien aufsetzen? Sie erwarten verbindliche Antworten auf 

diese und ähnliche Fragen, damit Sie das Optimale aus Ihren Customer-Experience-

Management-Projekten herausholen. Um Sie umfassend zu unterstützen, haben wir 

für alle relevanten Aspekte des Themas Know-how aufgebaut. 

Bei adesso stehen Ihnen Berater für die strategischen und organisatorischen Grundla-

gen ebenso zur Verfügung wie IT- oder Content-Management-Fachleute und Mobile-

Business-Experten. Gemeinsam mit Ihnen entwickeln wir ein Gesamtprojekt, das 

exakt zu Ihren Zielen, Ihren Voraussetzungen und zur technologischen Ausrichtung 

passt.

80

PROJEKT- 
MANAGEMENT

Unser Projekt-
management be-
rücksichtigt Ihre 
Anforderungen. Wir 
konzentrieren uns 
auf erfolgskritische 
Inhalte. Die Untertei-
lung in Phasen und 
Disziplinen sowie die 
Bereitstellung von 
Vorlagen erhöhen die 
Produktivität und 
verbessern die Ergeb-
nisse.

80

SAP

Mehr Umsatz durch 
das Schaffen einzig-
artiger Kundener-
lebnisse: Werden 
Sie zum Marktführer 
durch Customer 
Engagement & Com-
merce. Wir unter-
stützen Sie mit den 
SAP Hybris Lösungen 
für Commerce, Mar-
keting, Billing, Sales 
und Service.

80

STRATEGIE

Wir unterstützen Sie 
dabei, Ihre Potenziale 
im Customer Expe-
rience Management 
zu erkennen. Dazu 
analysieren wir Ihre 
bestehenden Ansätze 
und entwickeln mit 
Ihnen Modelle und 
Handlungsfelder, aus 
denen wir gemeinsam 
ein strategisches 
Vorgehen und eine 
Roadmap ableiten.
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MICROSOFT

Steigern Sie mit loy-
alen statt nur zufrie-
denen Kunden Ihren 
Unternehmenserfolg. 
Managen Sie alle 
Erlebnisse im Kontakt 
mit Ihrem Unterneh-
men. Wir unterstützen 
Sie maßgeschneidert 
mit unseren Angebo-
ten rund um die Mi-
crosoft-Plattformen 
wie Dynamics, Share-
Point und Azure.

80

CONTENT  
MANAGEMENT

Marketer müssen 
zunehmend mit der 
Nachfrage nach mo-
dernen Omnichannel-
Lösungen Schritt 
halten. Die Softwarelö-
sung FirstSpirit bietet 
als Digital Experience 
Hub eine Plattform für 
ideale Customer Expe-
rience, um Kunden mit 
passenden Inhalten an 
allen Touchpoints zu 
erreichen.
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MOBILE
BUSINESS

Mobile Customer 
Experience folgt be-
sonderen Regeln. Apps 
müssen über ein mo-
dernes Design verfü-
gen, intuitiv bedienbar 
sein und zuverlässig 
funktionieren. Des-
halb verknüpfen wir 
Design, Konzeption 
und Technologie sehr 
eng miteinander. Nur 
so kommen wir zu den 
besten Nutzererleb-
nissen.

Wird das Kochen nicht einfacher,  
wenn Sie alle Zutaten griffbereit haben?



adesso Schweiz AG
Vulkanstrasse 106
8048 Zürich
Schweiz
T +41 58 520 97 10
E info@adesso.ch
www.adesso.ch

adesso verbindet technologische Kompetenz mit dem fachlichen Branchen-
Know-how. Unsere Arbeit basiert auf ausgeprägter Kundenorientierung und 
Flexibilität. Auf erprobten Methoden bei der Umsetzung von Softwareprojekten. 
Auf der Ver-netzung von Forschung, Lehre und Praxis. Und auf einer offenen 
Unternehmens-kultur. Mit einem Team von über 2.700 Mitarbeitern arbeiten wir 
als einer der füh-renden IT-Dienstleister im deutschsprachigen Raum täglich 
daran, die Vorhaben unserer Kunden erfolgreich ans Ziel zu bringen.

ZUR ADESSO GROUP GEHÖREN UNTER ANDEREM: 

Mit 260 Mitarbeitern an sieben nationalen Standorten ist die ARITHNEA GmbH 
Top-Experte für „Customer Engagement & Commerce“ und das gesamte digitale 
Business. Das Unternehmen berät zu anspruchsvollen Marktstrategien für Custo-
mer Experience Management, kreiert unverwechselbare Markenwelten und ent-
wickelt integrierte Lösungen. ARITHNEA ist SAP Hybris Platinum Partner, SAP 
Silver Partner sowie Partner von Celum und e-Spirit. www.arithnea.de

e-Spirit entwickelt die CMS-Lösung FirstSpirit, die es Unternehmen ermöglicht, 
innovative digitale Experiences für ihre Zielgruppen bereitzustellen, mit denen 
sie sich vom Wettbewerb absetzen können. e-Spirit ist seit 1999 erfolgreich am 
Markt, Teil der adesso Group und zählt zahlreiche internationale Marken und 
Konzerne wie BASF, Bosch, Commerzbank, EDEKA, L’Oréal Luxe, MAN, Media-
Saturn und thyssenkrupp zu seinen Kunden. www.e-spirit.com/de

adesso mobile ist Premiumdienstleister, wenn es um Mobile Business geht. 
Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wir mobile Geschäftsprozesse und 
Geschäftsmodelle für deren Kerngeschäft. Mit strategischer Beratung, fachli-
chem Know-how und gleichermaßen innovativer Konzeption sowie belastbarer 
Entwicklung von Applikationen und Mobilportalen unterstützt adesso mobile in 
über 300 Projekten zahlreiche bekannte Unternehmen. www.adesso-mobile.de

A3A Strategy Consulting (A3A) ist eine unabhängige Strategie- und Unterneh-
mensberatung mit Zielsetzung des ganzheitlichen Ansatzes in der Betrachtung 
von Unternehmensorganisationen entlang der gesamten Wertschöpfungskette.
Als eigenständiges Mitglied innerhalb der adesso Group umfasst unser Bera-
tungs- und Umsetzungsportfolio alle Themen aus Kunden- und Marktsicht, von 
der Strategie und Konzeption bis hin zur vollständigen Realisierung und dem Be-
trieb. www.a3a-consulting.com 




