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Design

Entwerfen Sie eine klare Experience-Strategie,

die mit den allgemeinen Unternehmenszielen

und dem Markenversprechen in Einklang steht.

Realisieren

Evaluieren und demonstrieren Sie die
Ergebnisse von Experience-Programmen,
einschliefdlich unternehmensweiter
Veranderungen, verbesserter Kennzahlen
und den finanziellen Auswirkungen. Legen

Sie geeignete nachste Schritte fest.

Transformieren

Zuhoren

Moderne Feedbackstrategien und Datenintegra-
tionen zur Erweiterung und Verbesserung des

ganzheitlichen Verstandnisses bewusst einsetzen.

Verstehen

Zentralisieren Sie die Datenstréme und
nutzen Sie Advanced Analytics und
Experten fiir Verhaltenswissenschaften,
um die Schnittstellen zu identifizieren an
den gehandelt werden muss - und welche

Auswirkungen zu erwarten sind.

Erstellung und Umsetzung dynamischer Massnahmenplane,

Schulungen und Richtlinien, die unternehmensweite Veranderungen

Kennzahlen verwenden Sie, um lhren
Erfolg zu messen? Finden Verédnderun-
gen statt? Unternehmen muUssen alle
BerUhrungspunkte der Customer

Journey bewerten.

Nach der Erstellung einer Reihe spezifischer,
quantifizierbarer Geschaftsziele, ist es an
der Zeit, die richtigen Interessenvertreter
einzubeziehen. Die Unterstlitzung durch
die Geschaftsleitung ist der SchlUssel
zum Erfolg, und mit der VerknUpfung
ihres Business Case mit ihren finanziellen
Zielen haben Sie den richtigen Weg ein-
geschlagen. Beziehen Sie diese Stakeholder
mit ein, wenn das Programm anlauft, denn
fr den Erfolg des Programmes benéti-
gen sie die tatkraftige Unterstitzung

der Unternehmensfihrung. Nur sie kann

strategische Prioritdten vorantreiben und

erleichtern und gewinnbringende Aktivitaten ermdglichen.

die Mitarbeiter ermutigen, ihren Teil zum

Erfolg des Programms beizusteuern.

BerUcksichtigen Sie die folgenden
Faktoren, wenn Sie die finanziellen

Ziele mit dem Experience-Programm
verknupfen: die wirtschaftlichen Ziele
und wie man sie erreicht, die Analyse
der wichtigsten Schlisselfaktoren und
der Einsatz der richtigen Feedback-
Technologie. Unternehmen lassen bei
ihren Uberlegungen oft die Ziele und die

Schlusselfaktoren auBer Acht.

ZUHOREN:

Durchdachter Einsatz moderner
Feedback-Strategien und Integration
verschiedener Datenquellen zur
Erweiterung und Verbesserung eines

ganzheitlichen Verstandnisses.

Der zweite Schritt beginnt mit der
Analyse des Kundenfeedbacks - das
Verstandnis Uber die Kundenbeddirfnisse
und -erwartungen. Dies kann durch eine
Kombination aus direkten, indirekten
und abgeleiteten Datensatzen erfolgen.
Unternehmen kénnen diesen Prozess
effektiv angehen, indem sie ihren
Kunden auf méglichst viele Arten und
an moglichst vielen Orten zuhéren. Das
bedeutet, sich nicht nur auf Befragungen
zu verlassen, sondern auch zusatzliche
Kanale wie Multimedia-Feedback,
Website- Feedback, soziale Medien und
Call-Center einzusetzen. Technologien,
die es Unternehmen erméglichen, all
diese Informationen in Echtzeit zu

erfassen, sind ein Muss.



Unternehmen, die all diese Methoden in
Kombination anwenden, werden reich-
haltigere und genauere Daten erhalten.
Genauere Daten fUhren zu qualitativ hoch-
wertigeren Kundeninformationen, die vom
Unternehmen genutzt werden kénnen, um
notwendige Anderungen vorzunehmen und
eine positive Transformation zu erreichen.
Es hilft auch umfassenderen Daten sowohl
von Mitarbeitern als auch von Kunden zu
erheben, denn auch die Mitarbeiter sind
eine entscheidende Komponente des
Markenerlebnisses und damit eine wert-

volle Quelle fur Erkenntnisse.

VERSTEHEN:

Zentralisieren Sie Datenstréme und
setzen Sie Experten fur fortgeschrittene
Analysen und Verhaltenswissenschaften
ein, um zu ermitteln, wo und wie

sie handeln missen - und welche

Auswirkungen sie zu erwarten haben.

Es reicht nicht aus, dass Sie ihren Kunden
“nur” zuhoéren, auch dann nicht, wenn Sie
Wege finden, ihnen genau zuzuhodren.

Unternehmen mussen sich auch die Zeit

nehmen, um zu verstehen, wer diese
Personen sind. Erst dann kénnen sie
verstehen, was ihre Kunden brauchen/
erwarten. Erst eine detailliertere
Auswertung der Kundensegmente
ermoglicht es Marken persdnlichere

Erlebnisse zu bieten.

Marken kénnen das Verstandnis von
ihren Kunden mit einer leistungsstarken
Software vertiefen. Die Analyse von
SchlUsselfaktoren und verschiedene
statistische Modelle kédnnen helfen,

Licht ins Dunkel zu bringen, was die
Kundenakquise, -abwanderung und
-bindung vorantreibt. Pradiktive Analysen
und Anwendungen, die nuancierte
Stimmungen erkennen kdnnen, eignen
sich hervorragend, um zu erfahren,
wonach Kunden suchen und so ihr
zukUlnftiges wahrscheinliches Verhalten
vorauszusagen. Letztlich versetzt all dies
Unternehmen in die Lage, ihre Kunden

besser zu bedienen.

Der letzte Schritt die Kunden wirklich zu
verstehen, ist das Kombinieren von Feed-

back und Analysen mit operativen und

finanziellen Kennzahlen. Diese internen
Metriken sind besonders znUtzlich, um
die Customer Journey in den richtigen
Kontext zu setzen. Erst wenn Unterneh-
men Uber das gesamte Bild verflgen,
kdédnnen sie vollstandig verstehen, wer ihre
Kunden sind und wie sie die Erlebnisse,

die Marken bieten, wahrnehmen.

TRANSFORMIEREN:

Erstellung und Umsetzung von
dynamischen MaBBnahmen, Schulungen
und Richtlinien, die unternehmensweite
Veranderungen und Aktivitaten mit

Mehrwert schaffen.

Sobald Unternehmen wissen wer lhre
Kunden sind und was sie brauchen/
erwarten, ist es an der Zeit zu handeln,
um Kundenerfahrungen zu verbessern
oder gar neu aufzusetzen. Wie genau
kénnen Unternehmen aktiv werden,
nachdem sie ihren Kunden zugehért und
mehr Uber sie erfahren haben? Der erste
Schritt zum Ergreifen von MaBnahmen jeder
Art ist der Austausch dieser Erkenntnisse mit

anderen Stakeholdern.



Die richtigen Informationen mit den
richtigen Mitarbeitern zu teilen, befahigt
jedes Unternehmen Veranderung
erfolgreich durchzufthren. Die
Bereitstellung von Daten ist dabei der
Schltssel zum Erfolg, denn es erméglicht
Unternehmen, die Insights und die Ideen

des gesamten Unternehmens anzuzapfen.

Der Datenaustausch mit Stakeholdern ist
auch aus einem anderen Grund wichtig -
ihre Perspektive fur das weitere Vorgehen
und ihre Bereitschaft zum Handeln zu
erhalten. Die operativen Insights kdnnen
MaBnahmenplane starken und damit zu
einer besseren Ausflhrung und besseren

Ergebnissen fuhren.

Fur Unternehmen ist es essentiell, die
Auswirkungen von Veranderungen auf
die Kunden- und Mitarbeitererfahrungen
im Blick zu behalten, selbst dann, wenn
sie gerade erst umgesetzt wurden.
Fahren Sie A/B Tests ein, um zu
Verstehen, welche Auswirkungen neue
Ansatze im Vergleich zu den bisherigen
Methoden haben. Dabei ist es besonders
wichtig auf individuelle Kundenanliegen

einzugehen und eine unternehmensweite

Experience-Improvement-Kultur zu
schaffen. Eine effektive CX-Governance

wird sich um den Rest kimmern.

REALISIEREN:

Bewerten und demonstrieren Sie die
Ergebnisse von Experience-Initiativen,
einschlieBlich unternehmensweiten
Veranderungen, verbesserten Kennzahlen
und finanziellen Auswirkungen. Legen Sie

gleichzeitig geeignete nachste Schritte fest.

Wenn Unternehmen Verbesserungen
festlegen und umsetzen, sollten sie
diese sowohl mit MaBnahmen, als auch
mit Geschafts- und Finanzergebnissen,
sowie den organisatorischen

Veranderungen verknlpfen.

Der beste Weg fur Unternehmen,
Veranderungen zu monetarisieren, besteht
darin, sie innerhalb der Paradigma der
vier wirtschaftlichen Saulen zu betrachten:
Kundengewinnung, Kundenbindung,
Cross-Selling/Upsell und Senkung der
Service-Kosten. Unternehmen, die dieses
Modell anwenden, haben eine weitaus
gréBere Chance, Verbesserungen effektiv

zu realisieren.

Unternehmensweite und kulturelle
Veranderungen kénnen als Ergebnis
einer sinnvollen Verbesserung eintreten,
und das ist keine schlechte Sache.
Diese Anderungen kdnnen schwer zu
monetarisieren sein, aber sie kdnnen
aussagekraftige Indikatoren daflr sein,
dass Unternehmensziele und -vorgaben

verwirklicht werden.

Am Ende des Tages werden Unternehmen
wertvollere Erlebnisse fir ihre Kunden
und Mitarbeiter erreichen, was zu einer
erfolgreichen Transformation fuhrt, die
jede Marke in die Position des Mark-
tfUhrers bringen kann. Diese Art von
Erfolg kann nur erreicht werden, wenn
Marken sich tber Kennzahlen hinaus
bewegen und sich auf die Momente
konzentrieren, die flr sie am wichtigsten
sind. Die Kunden, zu verstehen, wer sie
sind, die gesammelten Informationen
zu nutzen, um Verbesserungen vorzu-
nehmen, und die Auswirkungen dieser
Verbesserungen auf das Unternehmen

zu erkennen.
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