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Mit Prozessmanagement Erlebnisse fiir Unternehmen gestalten

Dipl.-Ing. Markus Johann Schmid, BSc - 21.08.2025

Die digitale Transformation macht Pro-
dukte und Services komplexer — analoge
und digitale Komponenten greifen inei-
nander und erschweren es Kunden, den
Kern eines Angebots zu erfassen. Ent-
scheidend wird deshalb das von den Unter-
nehmen gebotene Gesamterlebnis: die so-
genannte Experience Economy.*

Die Art und Weise, wie Unternehmen
heute wahrgenommen werden, hangt
langst nicht mehr nur von Produkten, Prei-
sen oder Effizienz ab — entscheidend ist
vielmehr, welche Erlebnisse sie bieten.
Kunden, Mitarbeitende und Geschafts-
partner erwarten reibungslose, personali-
sierte und emotionale Interaktionen ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette.
Doch positive Erfahrungen entstehen
nicht zuféllig, sondern sind das Ergebnis
gezielt gestalteter und optimierter Pro-
zesse.

Die Digitalisierung erhoht nicht nur die An-
forderungen an die Kommunikation, son-
dern schafft auch die Mdglichkeit fir zeit-
nahes, direktes Feedback zu Aktionen und
Produkten.?

Dieses Whitepaper zeigt, wie Unterneh-
men mithilfe von Experience Management
und intelligentem Prozessmanagement
Erlebnisse messbar, steuerbar und skalier-
bar gestalten. Es erklart, warum das Pro-
zessdesign heute nicht mehr nur auf Kos-
ten, Qualitat und Zeit ausgerichtet sein

*Vgl. Horster 2023, S. 32.

darf, sondern stattdessen den Menschenin
den Mittelpunkt stellen muss. DarGber hin-
aus bietet es praxisnahe Impulse, wie Or-
ganisationen diese Transformation erfolg-
reich gestalten konnen.

Beispielhaft wird hier primar die Customer
Experience Journey herangezogen, da sie
unter den vorgestellten Experience Jour-
neys die am weitesten verbreitete ist und
anschauliche, verstandliche Use Cases bie-
tet.

Definition eines Erlebnisses

Zu Beginn wird definiert, was ein ,Erleb-
nis* im Kontext von Experience Manage-
ment ausmacht. Dazu werden einige Pra-
xisbeispiele angefihrt, deren Umsetzung
jedoch auch Fragen aufwirft.

Verhaltensbezogene Erlebnisse zielen bei-
spielsweise auf Nutzungsszenarien im All-
tag ab. Wird eine Dienstleistung durch die
Ubertragung in die digitale Welt automa-
tisch zum Erlebnis? Andert sich durch an-
dere Interaktionsformen mit Unterneh-
men der Alltag eines Kunden? Soziale Er-
lebnisse konnen Elemente der zuvor ge-
nannten Module umfassen und erzeugen
ihren Mehrwert Uber soziale Identitat, Zu-
gehorigkeit und Interaktion mit anderen.
Dabei werden die Normen sozialer Sys-
teme und menschliche Bedirfnisse in die-
sen Systemen bericksichtigt. Ein erfolgs-
reiches Customer Experience Manage-

2Vgl. Schwarz 2019, S. 9.
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ment bindelt diese Erlebnisformen, je-
doch bleibt der Fakt, dass ein- und das-
selbe Ereignis von unterschiedlichen Men-
schen unterschiedlich bewertet und erlebt
wird.3

Diese Erkenntnis ist wesentlich, weshalb in
Verbindung mit Experience Management
auch von einem ‘menschenzentrierten’
Prozessmanagement gesprochen wird.

Unter CX-Experten gibt es bisher keine
einheitliche Definition dafir, was ein ,Er-
lebnis' genau ausmacht. Zusammenge-
fasst lassen sich folgende Erkenntnisse
festhalten: Wenn Ereignisse nur fir ein-
zelne Kunden tatsachlich zu beeindrucken-
den Erlebnissen werden, stellt sich die
Frage, ob das Kundenerlebnismanage-
ment Uberhaupt sinnvoll zur Unterneh-
menssteuerung eingesetzt werden kann.
BefUrworter beantworten dies eindeutig
mit ,Ja' — allerdings ist eine entsprechende
Individualisierung unerlasslich. Einerseits
muss sie den Kunden bericksichtigen, zum
Beispiel Uber sogenannte Personas, ande-
rerseits ist an der Schnittstelle vor allem
auch Menschlichkeit wesentlich, denn
selbst bei konsequenter Arbeit mit den
Personas entscheidet jeder Kunde subjek-
tivund individuell Uber die Qualitat,seines'
Erlebnisses. Was bedeutet das? Man lasst
den Mitarbeitern Freirdume, um zu ‘lesen’
und wirklich zu erkennen bzw. zu erfihlen,
was einzelne Kunden brauchen, um von ei-
nem Erlebnis zu sprechen. Und nur so wer-
den diese Kunden dieses Erlebnis auch po-
sitivin Erinnerung behalten.

Entstehung von Erlebnissen

Die Entwicklung eines konsistenten Ge-
samterlebnisses ist als Uberaus komplex
anzusehen. Im Folgenden wird eine solche

3Vgl. Glattes 2016, S. 10.
4Vgl. Horster 2023, S. 26.
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anhand der Bausteine eines Kundenerleb-
nisses beschrieben.

Das Kundenerlebnis (Customer Experi-
ence) ist stets subjektiv und entsteht aus
dem Abgleich zwischen Erwartung und
tatsachlicher Erfahrung. Je nachdem, ob
die Erwartungen Ubertroffen, erfllt oder
unterschritten werden, resultieren Zufrie-
denheit oder Unzufriedenheit. Erganzend
dazu zeigt das Toleranzzonenmodell, dass
Kunden Angebotsmerkmale unterschied-
lich gewichten und damit verschiedene
Schwellwerte fir Akzeptanz oder Ableh-
nung aufweisen.4

Gerade diese Subjektivitat macht die Ge-
staltung von Kundenerlebnissen ver-
gleichsweise schwierig, erdffnet aber zu-
gleich auch Chancen.

FUr Unternehmen bedeutet das: Ein kon-
sequenter Fokus auf das Nutzungserlebnis
ermoglicht nicht nur positive Gesamter-
fahrungen, sondern auch die Erschlief3ung
nachhaltiger 6konomischer Werte, etwa
durch wiederkehrende Umsatze. Entschei-
dungsleitend ist dabei das Kano-Modell,
das zwischen Basis-, Leistungs- und Be-
geisterungsmerkmalen unterscheidet. Es
unterstitzt Organisationen dabei, Ange-
botskomponenten gezielt einzuordnen
und darauf aufbauend wirksame Strate-
gien fir ein erfolgreiches Customer Experi-
ence Management (CEM) zu entwickeln.5

Definition Experience Management

Die gegenwartige Fachliteratur liefert bis-
lang keine klare Definition von Experience
Management (XM). Fundig wird man bei
diversen Softwareherstellern, welche ei-

5Vgl. Horster 2023, S. 26.
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nige Funktionalitaten diesbeziglich abde-
cken. NTT DATA Business Solutions bei-
spielsweise definiert das XM wie folgt:

~Beim Experience Management (XM)
geht es primdr darum, jede Interak-
tion, die jemand mit einem Unterneh-
men hat, zu erfassen und zu analysie-
ren. Dabei kann es sich um Kunden,
Mitarbeitende, Auftraggeber oder
Lieferanten handeln."

Diese Definition zeigt, dass Experience
Management einen umfangreichen Ansatz
fur die Weiterentwicklung der Prozesse
darstellt. Im Mittelpunkt stehen dabei die
Erfahrungen, die eine Person in der Inter-
aktion mit einem Unternehmen entlang
verschiedener Kontaktpunkte (Touch-
points) macht. Dabei zahlen ihre individu-
ellen Wahrnehmungen und Gefihle. Das
Ziel von XM besteht einerseits darin, die
Wahrnehmung von Unternehmen insge-
samt zu verbessern, andererseits sollen
das eigentliche Produkt oder die Dienst-
leistung optimiert werden. Positive Erfah-
rungen mit einer Marke kénnen zudem ei-
nen wertvollen Wettbewerbsvorteil dar-
stellen.”

Um diesen erzielen zu konnen, sind Gbli-
cherweise folgende Experience Journeysin
XM enthalten:

v Customer Experience Journey
v' Employee Experience Journey
v" Brand Experience Journey

Diese konnen jedoch erweitert werden:

v Product Experience Management
v’ User Experience Journey

v" Workplace Experience Journey

v' (Fan Experience Journey)

6 NTTDATA 2025, Abrufdatum: 20.06.2025.
7Vgl. NTTDATA 2025, Abrufdatum: 20.06.2025.
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Die Begriffe "Consumer’ und "Customer
Journey’ werden in der Literatur haufig sy-
nonym verwendet. Im Folgenden werden
sie anhand der Customer Experience Jour-
ney naher behandelt.

Notwendigkeit

Da eine hohe Produktqualitat zunehmend
zum Standard wird, werden Produkte im-
mer austauschbarer. Um sich vom Mitbe-
werber differenzieren zu koénnen, zahlt
heutzutage vielmehr das Gefihl, welches
ein Produkt oder eine Dienstleistung beim
Verbraucher auslost. Dieses Gefihl resul-
tiert aus Erfahrungen und Erlebnissen, die
jemand mit der Marke oder dem Unter-
nehmen verbindet.®

Aus Unternehmenssicht wird es immer
schwieriger, die erwahnten Experience
Journeys gezielt zu managen. Daher ist es
essenziell, sich mit Experience Manage-
ment in Kombination mit Prozessmanage-
ment auseinanderzusetzen. Dieses bietet
einen Rahmen, um einerseits den Uber-
blick zu bewahren und andererseits aufei-
nander abgestimmte Verbesserungen im
Unternehmen umsetzen zu kénnen.

Markenbildung

Daran anknipfend sei erwdhnt, dass die
Bildung einer starken Marke von wesentli-
cher Bedeutung ist. Zukunftsforscher Mar-
tin Lindstrom hat bereits im Jahr 2010 auf
die Wichtigkeit von starken Marken hinge-
wiesen, da die zunehmende Anzahl von
Marken, der steigende Preiskampf sowie
zahlreiche andere Barrieren schon damals
die Etablierung von Marken erschwert ha-
ben.9

Lindstrom stellte fest, dass es in der heuti-
gen Welt des Marketings unerlasslich ist,

8Vgl. Schwarz 2019, S. 9.
9Vgl. Lindstrom 2011, S. 200.
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die Auswirkungen aller unterschiedlichen
EinflUsse auf Kaufentscheidung zu durch-
schauen.?®

Dies stellt somit eine klare Ausgangslage
fur das Experience Management dar.
Demzufolge gilt es, in erster Linie Informa-
tionen Uber samtliche , Erlebnisse" zu sam-
meln, um daraus Erkenntnisse abzuleiten
und diese dann zu analysieren und ent-
sprechende Schlisse daraus ziehen zu
konnen.

Entwicklung Experience Management

Der Ursprung des Experience Manage-
ments (XM) geht auf die 1990er-Jahre zu-
ruck, als Steve Haeckel und Lou Carbone
(1994) das Kundenerlebnis erstmals als
. Take-away-Eindruck" beschrieben ha-
ben, der aus allen Interaktionen mit Unter-
nehmen entsteht. Aus der Publikation The
Experience Economy von Pine & Gilmore
(1999) wurde daraufhin deutlich, dass Er-
lebnisse selbst zu einem wirtschaftlichen
Gut werden. In den 2000er-Jahren verla-
gerte sich anschlieRend der Fokus durch
Digitalisierung, CRM und Social Media auf
die konsequente Gestaltung von Kun-
denerlebnissen Uber alle Kanale hinweg.
Heute umfasst XM nicht nur die Customer
Experience, sondern auch Mitarbeiter-,
Marken- und Produkterlebnisse. Moderne
Plattformen wie Qualtrics kombinieren
+Experience Data" (X-Data) mit operativen
Daten (O-Data), um durch Kl-gestitzte
Analysen in Echtzeit Erlebnisse zu messen,
zu verstehen und gezielt zu verbessern.**

Customer Experience Management

Beim Customer Experience Management
(CEM) steht die Nutzung von Leistungen
im Fokus, Uber die eine kontinuierliche
Wertschopfung generiert werden kann.

*Vgl. Lindstrom 2011, S. 200.
 Vgl. Wikipedia, Abrufdatum: 17.08.2025
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Diese muss allerdings auf Kundenseite re-
lativ hoch sein, damit die Nutzung auch
dauerhaft erfolgt. Digitale Services kon-
nen dabei genutzt werden, um ein besse-
res Kundenerlebnis (Customer Experience)
zu erreichen. Gleichzeitig konnen Kunden
durch Personalisierungsprozesse an digi-
tale Serviceleistungen gebunden werden.
Ist beispielsweise ein Spotify-Account erst
einmal auf die Bedirfnisse der Nutzer ab-
gestimmt, gestaltet sich der Aufwand
grof3, wenn ein Anbieterwechsel vorge-
nommen werden soll. Beim Customer Ex-
perience Management besteht die Heraus-
forderung also insbesondere darin, Nutzer
beim Ubergang von einem regelmaRig ge-
nutzten Service zu einem neuen zu unter-
stitzen. Dieser Wechselprozess kann in ei-
ner Schleife, dem Experience-Loop, visua-
lisiert werden, der im Folgenden kurz be-
schrieben wird.*

Employee Experience Management

Die Employee Experience (EX) hat sich
vom Fokus auf die physischen Arbeitsbe-
dingungen im Industriezeitalter hin zu ei-
nem ganzheitlichen Konzept entwickelt,
das samtliche BerUhrungspunkte von Mit-
arbeitenden mit dem Unternehmen um-
fasst — vom Eintritt bis zum Austritt. Zent-
rale interne Faktoren sind dabei psycholo-
gische Grundbedurfnisse wie Autonomie,
Kompetenz und soziale Einbindung, die
malgeblich das Wohlbefinden und die
Leistungsfahigkeit beeinflussen. Ergan-
zend wirken autonome Motivation, posi-
tive Emotionen, Resilienz, Optimismus
und ein Growth Mindset als Treiber fir Ar-
beitszufriedenheit und den konstruktiven
Umgang mit Herausforderungen.3

*2Vgl. Horster 2023, S. 16.
3 Vgl. Justenhoven/Jansen 2024, S. 3.
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Dem zugrunde liegen samtliche Prozesse
des Personalmanagements sowie ergan-
zende Prozesse quer durch das gesamte
Unternehmen.

Brand Experience Management

Brand Design besitzt einen hohen Wert,
der sich zwar schwer in Zahlen fassen lasst,
jedoch mafgeblich zu wirtschaftlichen Er-
folgsgrofden wie Umsatz und Gewinn bei-
tragt. Ein Uberzeugendes Branding starkt
die Wiedererkennbarkeit einer Marke und
wirkt sich positiv auf deren Wahrnehmung,
Relevanz und Akzeptanz aus. Besonders in
Zeiten der fortschreitenden Digitalisierung
gewinnen einheitliche und starke Marken-
auftritte an Bedeutung. Die Anforderun-
gen an das Brand Design steigen — ebenso
wie dessen strategische Relevanz. Der ent-
scheidende Faktor liegt laut Frank Wagner
in einem ganzheitlichen Markenstil, der
fragmentierte Gestaltungselemente durch
ein konsistentes Erscheinungsbild er-
setzt.*4

Consumer Insights

Consumer Insights helfen Unternehmen,
tiefere menschliche Bedirfnisse und Am-
bivalenzen zu verstehen — wie das gleich-
zeitige Streben nach Abenteuer und Ge-
borgenheit. Ein Beispiel dafur ist Airbnb:
Aus dem einfachen Gedanken, Gasten eine
Luftmatratze und Frihstick anzubieten,
entstand eine globale Plattform, die Rei-
senden ermdaglicht, sich Uberall auf der
Welt wie zu Hause zu fihlen. Der entschei-
dende Insight hinter dem Erfolg: Men-
schen suchen beim Reisen nicht nur nach
einer Unterkunft, sondern auch nach per-
sonlicher Verbindung und kultureller Zu-
gehorigkeit. Genau solche Einsichten

*Vgl. Wagner 2017, S. 42.
*5Vgl. Baumann 2024, S. 95.
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schaffen neue Markte und pragen ganze
Branchen.®

Consumer Centricity

Seit den 2000er Jahren gewinnt die Ana-
lyse von Daten im Brand Planning an Be-
deutung. Im Zentrum steht dabei jedoch
nicht die reine Datenauswertung, sondern
das Verstandnis des Kundenverhaltens.
Der entscheidende Wandel im Marketing
liegt im Perspektivwechsel: weg von einer
unternehmenszentrierten Sicht hin zu ei-
ner konsequenten Fokussierung auf den
Kunden — Consumer Centricity.®

Statt Zielgruppen abstrakt zu analysieren,
wird heute versucht, die individuelle Sicht
jedes Konsumenten auf Marke und Ange-
bot zu verstehen und diese Erkenntnisse
als Basis fUr Planung und Kommunikation
zu nutzen. Die Digitalisierung ermdglicht
eine gezielte personalisierte Ansprache
und fordert ein intensiveres Kundenenga-
gement. Gleichzeitig eroffnen sich fur
Konsumenten neue Wege der Interaktion
mit Marken, was Chancen fir den Marken-
aufbau, aber auch neue Anforderungen an
die Messung und Analyse der Customer
Journey mit sich bringt.*

Marketingzentrierte Betrachtung

Marketing ist heute nicht mehr nur Auf-
gabe von einzelnen Abteilungen, sondern
als eine unternehmensweite Verantwor-
tung zu verstehen, da jeder Mitarbeiter
Einfluss auf die Wahrnehmung des Kunden
hat. Ein ganzheitliches Marketingkonzept
integriert deshalb alle Geschéftsprozesse
und berucksichtigt die Wechselwirkungen
zwischen ihnen. Zentral ist dabei der Kauf-
prozess, der sich idealtypisch in Vorkauf-,
Kauf- und Nachkaufphase gliedert. Jede

% Vgl. Hesse/Lamsfuss 2024, S. 259.
7Vgl. Hesse/Lamsfuss 2024, S. 259f.
g 59
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Phase ist dabei gepragt von unterschiedli-
chen Informationsbedirfnissen, Erwartun-
gen und Entscheidungsmustern, die nicht
immer linear verlaufen, sondern auch
Springe oder Uberschneidungen aufwei-
sen konnen. Entsprechend missen Unter-
nehmenin allen Phasen relevante Informa-
tionen bereitstellen, psychische Barrieren
abbauen und zusatzliche Services bieten,
die Uber die reine Transaktion hinausge-
hen.®

Die Customer Experience entsteht dabei
Uber die Gesamtheit aller Kontaktpunkte.
Erfolgreiches Marketing begleitet den
Kunden nahtlos durch den gesamten Pro-
zess, verknUpft On- und Offline-Angebote
(z. B. Cross-Channel-Services) und schafft
einen Mehrwert durch einfache Ablaufe,
flexible Bezahloptionen sowie eine verlass-
liche Kommunikation. Besonders wichtig
ist die Nachkaufphase, da sie Loyalitat,
Wiederkauf und Weiterempfehlungen for-
dert — Faktoren, die kosteneffizienter sind
als die Neukundengewinnung. Hier spielen
Beschwerdemanagement, Servicequalitat
und  Kundenbindungskonzepte  eine
Schlisselrolle, denn sie verwandeln Kritik
in Verbesserungsmoglichkeiten und star-
ken langfristig die Beziehung zwischen
Kunden und Unternehmen.*®

Prozesszentrierte Betrachtung

Prozessmanagement geht weit Uber die
reine Dokumentation und Optimierung
bestehender Abldufe hinaus — es ist ein
strategisches Instrument, um Wertschop-
fung, Kundenorientierung und Innovation
miteinander zu verbinden. Neben der kon-
tinuierlichen Verbesserung sowohl wert-
schopfender als auch unterstitzender Pro-
zesse ruckt zunehmend die Prozessinno-
vation in den Fokus, die gemeinsam mit

B Vgl. Schmid 2021, S. 30-33.
9 Vgl. Schmid 2021, S. 34.
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Produktinnovationen als zweite Innovati-
onskraft im Unternehmen wirkt. Ziel dabei
ist es, Kunden ein einzigartiges Erlebnis zu
bieten und gleichzeitig ein organisations-
weites Zusammenspiel aller Bereiche zu
fordern. Prozessmanagement tragt damit
entscheidend dazu bei, eine lernende Or-
ganisation zu etablieren, in der Erfahrun-
gen systematisch in Wissen transformiert
und unternehmensweit nutzbar gemacht
werden.>°

Hierbei ist es wichtig, die einzelnen Per-
spektiven auf die Prozesse — samtliche Ex-
perience Journeys — so zu steuern, dass
samtliche im Fokus stehende Prozesse ge-
zielt optimiert werden konnen. Das bedeu-
tet, dass alle Experience Journeys durch
eine einheitliche Methode bewertet und zu
einem Ergebnis zusammengefihrt wer-
den.

Prozessmanagement und XM

Experience Management (XM) trifft hier
auf Prozessmanagement. Erst wenn Un-
ternehmen systematisch erfassen, wie Er-
lebnisse tatsachlich erlebt werden — und
diese Erkenntnisse in ihre operativen Ab-
|dufe integrieren — entsteht ein nachhalti-
ger Mehrwert. Die Verbindung von Erfah-
rungsdaten (X-Daten) mit operativen Leis-
tungskennzahlen (O-Daten) eroffnet neue
Perspektiven: Prozesse werden nicht nur
effizient, sondern die Verbesserung auch
spurbar.

Perspektiven auf Prozesse

Wie eingangs erlautert, konnen Prozesse
aus mehreren Perspektiven betrachtet
werden — beispielsweise firmenintern oder
extern durch die Kunden. Jeder Prozess
existiert in einer Firma jedoch nur einmal.

2°Vgl. Schmid 2021, S. 19.
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Von einer hohen Anzahl an Prozessvarian-
ten ist hier abzuraten. Durch die Einbin-
dung der Perspektiven aus mehreren Ex-
perience Journeys kann jedoch die Pro-
zessoptimierung komplexer werden. Hier
giltes, die Detaillierung des jeweiligen Pro-
zesses so zu wahlen, dass etwaige notwen-
dige Varianten in anderer Form dokumen-
tiert werden, da zu viele ahnliche Prozesse
weder effizient noch leistbar sind.

In weiterer Folge gilt es nun, die einzelnen
Perspektiven in einem Modell zusammen-
zufassen. Zunachst missen dazu die ein-
zelnen Experience Journeys erhoben wer-
den, indem samtliche Schritte inkl. Pha-
sen, Touchpoints und etwaiger zusatzli-
cher Informationen eruiert werden.

Erstellung einer Perspektiven-Matrix

Zu Beginn werden alle Ereignisse der zu
betrachten Prozesse eingetragen — hierbei
empfiehlt sich die Prozessmodellierung
mittels BPMN 2.0. Sobald alle zu betrach-
tenden Experience Journeys erhoben sind,
konnen die zugehdrigen Touchpoints
ebenfalls in eine Tabelle eingetragen und
so mit den Ereignissen der Prozesse ge-
mappt werden, wodurch eine Ubersicht
entsteht, welche Experience Journeys mit
welchen Prozessen direkt verknUpft sind.

Mit dieser Sichten-Matrix wird nun auch
erkennbar, wenn Kunden denselben Pro-
zess anders wahrnehmen als die Mitarbei-
ter. Wesentlich ist hierbei jedoch, dass die
Ereignisse der Prozesse und die Touch-
points der Experience Journey gleiche oder
zumindest dhnliche Bezeichnungen auf-
weisen, um eine eindeutige Zuordnung
zwischen ihnen zu ermdglichen.

Nachdem alle zu betrachtenden Prozesse
sowie Experience Journeys eingetragen
und miteinem ,x" in der zutreffenden Zelle
miteinander gemappt wurden, konnen
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nun diese ,x" bewertet werden. Wie wich-
tig ist beispielsweise eine Touchpoint oder
ein Ereignis auf einer Skala von 1 (unwich-
tig) bis 10 (sehr wichtig). Nach erfolgter
Bewertung kann der daraus resultierende
Wert in der entsprechenden Zelle einge-
tragen werden. Auch die Prozesse sind an-
hand der Ereignisse der einzelnen Prozess-
modelle mithilfe einer Skala von 1 (unwich-
tig) bis 10 (sehr wichtig) zu bewerten.

So erhalt man fir jede Zeile Werte, welche
daraufhin in einer eigenen Spalte mitei-
nander multipliziert werden, um einen , Ex-
perience Score" zu berechnen. Dieser er-
laubt es nun, eine mdglichst objektive Be-
wertung in die Optimierungsvorhaben ein-
flieRen lassen zu kénnen, d.h., man erhalt
eine Losung, nach welchem Feedback und
konkreten Verbesserungsvorschlagen der
Prozess am sinnvollsten verbessert wer-
den soll. Sofern keine Rickmeldung zu ein-
zelnen Ereignissen der Prozesse oder
Touchpoints der Experience Journeys ge-
geben wurden, kann es jedoch auch vor-
kommen, dass kein Experience Score er-
rechnet werden kann.

Auf die Details dieses Modells wird an die-
ser Stelle nicht eingegangen. Es soll jedoch
aufgezeigt werden, was mdglich ist, wenn
ein Unternehmen bereit ist, sich ernsthaft
mit den hier skizzierten Themen auseinan-
derzusetzen.

Umsetzung Experience Management

An der Umsetzung von Experience Ma-
nagement im Unternehmen sollten alle
Abteilungen beteiligt sein. Dies ist wesent-
lich, da oftmals in Silos gearbeitet wird,
einzelne Abteilungen zu wenig miteinan-
der kommunizieren und die Prozesse nicht
aufeinander abgestimmt sind.
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Damit die Umsetzung strukturiert erfolgen
kann, empfiehlt es sich, die folgenden
Punkte zu bericksichtigen.

Experience Planning

Nach erfolgter Bewertung mittels des Ex-
perience Scores kann mit einer detaillier-
ten Analyse begonnen werden — beispiels-
weise eine Bestimmung der ,Top 5" der
maoglichen Initiativen. An dieser Stelle ist
hervorzuheben, dass die Analyse prozess-
managementorientiert erfolgen sollte. So
kann einerseits etwa deutlich werden, dass
ein zentraler Touchpoint in den Prozessen
gar nicht oder nur unzureichend dokumen-
tiert ist, andererseits kann auch die Er-
kenntnis resultieren, dass kundenorien-
tierte Prozessschritte vom Kunden gar
nicht wahrgenommen werden - beides Si-
tuationen, welche so nicht vorkommen
sollten!

Experience-Strategie

Zu Beginn des Experience Plannings muss
eine Experience Strategie definiert wer-
den. Diese lasst sich wie folgt beschreiben:

+Aufgabe der Experience-Strategie
ist es, die Konsumentinnen und Kon-
sumenten bei ihrer Kaufentscheidung
und Produktverwendung durch einen
wertschopfenden Mix von Kommuni-
kationsmafSnahmen zu begleiten. Im
Mittelpunkt der Analyse, Planung
und Steuerung steht dabei die Consu-
mer Journey, die weniger ein linearer
Prozess ist, sondern ein fortwdhren-
der Kreislauf, dessen Kontaktpunkte
datenbasiert ausgesteuvert und koor-
diniert werden missen." **

An dieser Stelle ist anzumerken, dass die
Abstimmung der einzelnen Experience
Journeys im Mittelpunkt des Konzeptes

2 Hesse/Lamsfuss 2024, S. 259.
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steht, und nicht deren isolierte Betrach-
tung. Dies ermoglicht einen qualitativ
hochwertigen Blick auf die Unternehmens-
prozesse.

Experience Design

Im modernen Customer Experience De-
sign sind Konsistenz und Einfachheit die
zentralen Erfolgsfaktoren. Kunden intera-
gieren heute Uber zahlreiche Kandle mit
Unternehmen — von der Website bis zur
Hotline, von Social Media bis zum statio-
naren Geschaft. Entscheidend dabei ist,
dass jede dieser Schnittstellen dieselben
Werte, denselben Ton und dieselbe Ser-
vicequalitat widerspiegelt. Diese Einheit-
lichkeit schafft Vertrauen, steigert die Lo-
yalitdt und fordert Wiederkaufe. Umge-
kehrt fGhren Briche — etwa zwischen be-
nutzerfreundlicher Website und schwerfal-
liger App — zu Frustration und Vertrauens-
verlust.??

Doch Konsistenz geht Gber die visuelle Ge-
staltung hinaus: Auch Sprache, Ser-
vicequalitat und Erwartungsmanagement
muissen kanalUbergreifend stimmig sein.
Erganzend dazu gilt es, Komplexitat zu re-
duzieren. Kunden schéatzen einfache, intu-
itive Prozesse, die ihnen eine schnelle Ori-
entierung bieten, Entscheidungsbarrieren
senken und unnotige Schritte vermeiden.
Erfolgreiche Beispiele hierfir sind Star-
bucks, das weltweit ein einheitliches Mar-
kenerlebnis schafft, oder Amazon, das mit
der ,One-Click"-Funktion Einfachheit zur
Maxime erhoben hat. Die Herausforde-
rung besteht darin, Konsistenz mit Flexibi-
litat zu verbinden: Marken mussen sich an
unterschiedliche Kontexte und Bedirf-
nisse anpassen, ohne ihre Identitat zu ver-
wassern. Unternehmen, die diesen Spagat
meistern, gestalten nicht nur reibungslose

22 Vgl. Gerstbach 2025, S. 27f.
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und erinnerungswirdige Kundenerleb-
nisse, sondern bauen auch nachhaltige Be-
ziehungen auf. Das Zusammenspiel von
Konsistenz und Einfachheit ist damit der
Schlissel zu Vertrauen, Loyalitat und lang-
fristigem Geschaftserfolg.23

Experience Improvement

Eine kontinuierliche Bewertung der Pro-
dukte, Dienstleistungen, Prozesse oder
Systeme ist essentiell. DarUber hinaus sind
Angebotsanpassungen in Echtzeit ratsam,
um mit Uberzeugenden und innovativen
Erlebnissen einen Vorsprung gegeniber
der Konkurrenz zu gewinnen.

Experience Loop

Erganzend zu der oben vorgestellten Me-
thode kann auch der ,Experience Loop"
betrachtet werden. Dieser bietet eine zu-
satzliche Moglichkeit, auf Prozesse und
damit verbundene Erlebnisse zu blicken.

Das von Schrader entwickelte Experience-
Loop-Modell zeigt, wie digitale Angebote
eine langfristige Kundenbindung erzeugen
kénnen. Es verknUpft drei zentrale Dimen-
sionen: die Veranderung von Nutzererwar-
tungen, das Nutzerverhalten und die Wert-
schopfung fir Unternehmen. Der Loop be-
schreibt dabei einen fortlaufenden Zyklus:
Nutzer integrieren zunachst einen Service
in ihren Alltag, erweitern ihn schrittweise
durch zusatzliche Angebote und verankern
ihn dauerhaft — vorausgesetzt, die Custo-
mer Experience ist durchweg positiv. So
wird das Produkt nicht nur genutzt, son-
dern auch mit positiven Emotionen ver-
bunden und fest im Alltag etabliert.?4

Diese Herangehensweise ist fUr ein konsis-
tentes Denkmuster wesentlich, da nur

23 V(gl. Gerstbach 2025, S. 28-30.
24 Vgl. Horster 2023, S. 196.
25 Vgl. Horster 2023, S. 196.
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durch eine Kundeneinbindung eine nach-
haltige Verbesserung umgesetzt werden
kann.

Personalisierung und Co-Creation schaf-
fen fir Unternehmen einen Mehrwert:
Nutzer tragen aktiv zur Weiterentwicklung
bei und gestalten den Service mit. Dieses
iterative Zusammenspiel von Erwartung,
Erfahrung und Mitgestaltung macht den
Experience-Loop zu einem wirksamen An-
satz, um Bindung, Loyalitat und kontinu-
ierliche Wertgenerierung sicherzustel-
len.25

Mitarbeiterbeteiligung

Da jede Veranderung sowohl Angste als
auch damit einhergehende Widerstande
hervorruft, sind Beteiligte ehestmdglich in
den Veranderungsprozess einzubinden.
Dies kann durch frihzeitiges Informieren
sowie eine aktive Einbindung in die Veran-
derungsentscheidungen gelingen. Zudem
wird eine Veranderung in der Gruppe als
angenehmer empfunden. Wesentlich ist
dariber hinaus, dass sich durch die Mitar-
beiterbeteiligung auch die Qualitat der
umgesetzten Verbesserung signifikant er-
hoht. 2

Mafinahmenplan

Die entsprechenden Schritte zur Umset-
zung sind an den Leitfaden der Masterar-
beit ,Customer Journey Mapping im
Mode-Einzelhandel - Optimierung der
Customer Experience entlang der Ge-
schaftsprozesse" anzulehnen, welcher im
Anhang zu finden ist. Die angefihrten
Schritte sollen als Orientierung dienen und
sind individuell an die Unternehmensbe-
dirfnisse anzupassen.?’

26 vgl. Zink 2007, S. of.
27Vgl. Schmid 2021, S. 54f.
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Erfolgsmessung

Der Erfolg von Experience Management
lasst sich nur dann nachvollziehbar mes-
sen, wenn subjektive Wahrnehmungen
und objektive Prozessdaten konsequent
miteinander verknUpft werden. Ausgangs-
punkt ist dabei der Abgleich von Erwar-
tung und tatsachlicher Erfahrung: Werden
Erwartungen Ubertroffen, entstehen Be-
geisterung und Loyalitat; werden sie un-
terschritten, resultiert Unzufriedenheit.
Um dies einfach und praxisnah zu erfassen,
eignen sich erprobte Kennzahlen wie der
Customer Satisfaction Score (CSAT), der
Net Promoter Score (NPS) oder der Custo-
mer Effort Score (CES). Sie liefern ein un-
mittelbares Bild davon, ob ein Touchpoint
als zufriedenstellend, begeisternd oder be-
lastend erlebt wird. Erganzend dazu gilt es,
die Subjektivitat der Wahrnehmung sicht-
bar zu machen, indem nicht nur Durch-
schnittswerte, sondern auch Streuungen
und Toleranzzonen erfasst werden — so
wird deutlich, welche Prozessschritte fir
bestimmte Kundensegmente besonders
kritisch sind. Ein nachhaltiger Mehrwert
entsteht jedoch erst durch die Verbindung
dieser Erfahrungsdaten (X-Daten) mit ope-
rativen Leistungskennzahlen (O-Daten)
wie Antwort- oder Durchlaufzeiten bzw.
Fehlerquoten. Unterstitzend hilft das
Kano-Modell, um Basis-, Leistungs- und
Begeisterungsmerkmale zu unterscheiden
und gezielt zu entscheiden, wo Investitio-
nen in die Prozessgestaltung echten Kun-
dennutzen schaffen. Entscheidend ist
schliefRlich die Etablierung kontinuierlicher
Feedback-Loops, die Erlebnisse in kurzen,
regelmafBigen Abstdanden erfassen und
dadurch Trends sichtbar machen. In
Summe zeigt sich: Experience Manage-

28 Vgl. Schmid 2024, et all.

Seite 10

ment wird messbar, wenn Feedback ein-
fach, prozessnah und kontinuierlich erho-
ben, mit operativen Daten verknipft und
in ein systematisches Verbesserungsmo-
dell GberfGhrt wird.

Ausblick

Experience Management liefert eine Me-
thodik zur gezielten Prozessoptimierung,
wahrend das Agile Prozessmanagement
erganzende Ansatze dazu bereitstellt -
Diese sind in einem eigenen Whitepaper
aus meinem Vortrag zu ,Agiles Prozess-
management - Einsatzgebiete agiler Me-
thoden im Prozessmanagementkreislauf*
zu finden.?® Hinsichtlich des Einsatzes von
Experience Management, so wie es hier
vorgestellt wurde, wird sich die Methodik
in den kommenden Jahren weiterentwi-
ckeln. Speziell die Abstimmung der einzel-
nen Experience Journeys untereinander
bedarf einer individuellen Anpassung auf
das Unternehmen. Dies bietet jedoch auch
die Chance, sich vom Mitbewerb zu unter-
scheiden, denn Prozesse konnen nicht so
einfach kopiert werden wie Produkte oder
Dienstleitungen.

Autor:

Dipl.-Ing. Markus Johann Schmid, BSc
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Anhang:

Leitfaden Customer Journey Mapping?®

Leitfadenschritt

Tatigkeiten

1.) Strategie und Ziele festlegen

Strategie festlegen

Ziele festlegen

Umfang bestimmen
Problemfelder benennen
Zielgruppen festlegen
Verantwortlichkeiten definieren

2.) Vorbereitungen durchfiihren

Workshopteilnehmer bestimmen
Visualisierung festlegen
Unternehmensinterne Kundendaten erheben
Personas definieren

Vertriebskanale festlegen
Kommunikationskanale festlegen
Zusatzliche Informationen definieren
Exemplarische Customer Journey erarbeiten

3.) Customer Journey skizzieren o Workshopteilnehmer trainieren
o Kaufprozess festlegen
e Touchpoints identifizieren
4.) Kundenfeedback einholen e Emotionen an Schritten/Touchpoints erfragen
o Kiritikalitat an den Schritten/Touchpoints bewerten
e Beschwerden entgegennehmen
e lIdeen erfragen
5.) Personas beschreiben e Personas beschreiben
6.) Customer Journey Maps model- | ¢« Customer Journey Maps modellieren
lieren e Vertriebskanale zuordnen
¢ Emotionen und Kritikalitat hinzufigen
¢ Plausibilitatscheck durchfiihren
e Anpassungen einarbeiten
7.) Entscheidungspunkte ableiten e Entscheidungspunkte ableiten
und bewerten e Entscheidungspunkte bewerten
8.) Customer Journey mit Ge- e Geschaftsprozesse identifizieren
schaftsprozessen verknlpfen e Prozessverzweigungen identifizieren
9.) Verbesserungspotenziale ablei- | e« Verbesserungspotenziale ableiten
ten, bewerten und umsetzen e Kosten bzw. Nutzen bewerten
o Verbesserungspotenziale priorisieren
10.) Kennzahlen definieren e Kennzahlen zur Prozesssteuerung festlegen
o Key Performance Indicators (KPls) definieren
11.) Ergebnisse kommunizieren e Customer Journey Maps unternehmensintern
veroffentlichen
o Verbesserungsinitiativen kommunizieren
12.) Verbesserungsprozesse defi- ¢ Realtime-Feedback abfragen
nieren ¢ Kundenfeedback regelmalig auswerten
o Kennzahlen Gberwachen

29 Vgl. Schmid 2021, S. 54f.




