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Das Customer Experience Management

1.	 Worum es im Customer Experience 
Management geht

Unter dem Begriff Customer Experience Management (CXM) verstehen wir die Koordination aller 

unternehmerischen Massnahmen dergestalt, dass den Kunden an jedem Interaktionspunkt (Custo-

mer Touchpoint) eine synchronisierte, herausragende wie auch verlässliche und vertrauenswürdige 

Erfahrung geboten wird, ohne dabei die Prozesseffizienz aus den Augen zu verlieren.

Ein wesentliches Ziel ist das stete Optimieren der Kundenerlebnisse (Customer Experiences) an den 

einzelnen Touchpoints, um bestehende Kundenbeziehungen zu festigen und – idealerweise via 

Weiterempfehlung – ein hochwertiges Neugeschäft zu erhalten. Dazu heisst es, den Kunden Ent-

täuschungen zu ersparen und über die Nulllinie der Zufriedenheit hinaus Momente der Begeisterung 

zu schaffen.

Insofern verlässt das Customer Experience Management das alte selbstzentrierte Marketing und 

favorisiert Customer first. Die entscheidenden Fragen sind diese:

«Was will, braucht und begehrt der Kunde heute und morgen?
Welche Aufgaben will er jetzt und in Zukunft erledigt haben?

Wie können wir die Dinge für ihn einfacher und angenehmer gestalten? 
Wie können wir seine Lebensqualität erhöhen

bzw. ihn beruflich/geschäftlich erfolgreicher machen?»

Dazu wird abteilungsübergreifend untersucht, was die Kunden erwarten, welche Leistungen sie auf 

welche Weise erhalten und wie ihre Reaktion darauf ist. Hierdurch gelangt man zu einer Priorisierung 

der aus Kundensicht einflussreichsten Interaktionspunkte, zu ihrem verbesserten Zusammenspiel und 

zu einer Optimierung ihrer Wirkungsweise. Dabei können neue Touchpoints gefunden, bestehende 

optimiert und veraltete über Bord geworfen werden. Ferner können auf diese Weise Chancenlücken 

entdeckt und vor allen anderen besetzt werden.

Idealerweise kümmert sich ein interdisziplinar agierender Customer Experience Manager um alle 

Aspekte des Customer Experience Managements. Seine Kernaufgabe ist es, an den externen Touch-

points des Unternehmens, also den Berührungspunkten zwischen Produkten, Services, Lösungen, 

Marken, Mitarbeitenden, Plattformen und Kunden, eine Top-Performance sicherzustellen. In Sachen 

Kunde soll er der erste und oberste Anlaufpunkt sein. Er ist derjenige, der intern als Advokat der 

Kundeninteressen agiert. Er nimmt immer deren Perspektive ein, und das wird so akzeptiert, auch 

wenn es schon mal unbequem ist. Er deckt Missstände auf und tritt vehement für deren Beseitigung 

ein. Insofern benötigt er die absolute Rückendeckung der Geschäftsleitung. In grösseren Unterneh-

men kann die Position eines «Chief Customer Experience Officers» eingeführt werden.

WEKA Business Dossier4
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1.1	 Customer first heisst: Obsession für Kundenbelange
Im Customer Experience Management wird «vom Kunden her denken» zur Pflicht. Die Grundhal-

tung dabei ist die: «Wir verdienen unser Geld nicht, indem wir knallhart verkaufen. Wir verdienen 

Geld, indem wir Kunden dabei helfen, eine gute Kaufentscheidung zu treffen.» Dies erfordert eine 

komplette 180-Grad-Wende von Company first zu Customer first, sprich: erst der Kunde, dann die 

interne Effizienz.

	� Company first: Die alte Unternehmenslogik denkt selbstzentriert von innen nach aussen: «Was 

bieten wir den Kunden, damit wir erfolgreicher werden? Was bringt uns mehr Effizienz und 

damit mehr Profit?» Solche Unternehmen sind richtig gut darin, Vorgehensweisen mühsam zu 

machen, einem die Zeit zu stehlen und schlechte Stimmung zu verbreiten. Der Kunde soll sich 

gefälligst in die vorgedachten Abläufe fügen, umständliche Formalien akzeptieren, mit begriffs-

stutzigen Chatbots parlieren und mit altersschwacher Software hantieren. Die Klientel soll 

ackern, damit man selbst weniger Arbeit hat. Sicher fallen jedem sogleich selbst erlebte Nega-

tivbeispiele ein. Daran ist (meist) nicht der einzelne Beschäftigte «schuld», sondern eine kun-

denunfreundliche Haltung des Unternehmens und/oder unverzeihliche digitale Tollpatschigkeit. 

	� Customer first: Unternehmen erreichen eine Vorrangstellung nicht länger durch das, was sie 

tun, sondern darüber, wie der Kunde dies wahrnimmt – und was er Dritten dazu erzählt. So 

braucht es ein Dienstleistungsverständnis, das durch die Kundenbedürfnisse bestimmt wird. 

Nicht das austauschbare Produkt, sondern die höchste Kundenfaszination bestimmt über Top 

oder Flop. Jede schlechte Kauferfahrung, jedes miese Serviceerlebnis, jedes ungelöste Kunden-

problem kann zu einem Einfallstor für den Wettbewerb werden. Die neue Unternehmenslogik 

geht also vom Kunden aus. Zugleich dreht sich die neue Kommunikation um hilfreiche Informa-

tionen und Problemlösungsaspekte. Die Kernfrage dabei lautet: «Was wollen die Kunden von 

uns?» Natürlich sind Effizienz und Profitabilität wichtig, doch dies bitte nicht auf Kosten des 

Kunden. Guter Profit ist dann das Ergebnis. Präferiert nämlich der Kunde ein kundenfreundli-

cheres Konkurrenzprodukt, verdienen Sie gar nichts mehr.

Was die Kunden im Wesentlichen wollen? Die digital verwöhnten, immer anspruchsvolleren Kunden 

wollen von einem Anbieter genau vier Dinge:

	� Understand me! Mach es schnell, personalisiert, einfach, bequem und so digital wie möglich. 

Kannst du, weil du ja meine Daten hast.

	� Engage me! Kreiere die Kundenerfahrung so, dass ich möglichst wenig Aufwand habe, meine 

Ideen einbringen kann und dich gerne wieder besuche.

	� Work for me! Liefere mir zeitnah, was ich brauche. Informiere mich proaktiv, wenn etwas 

anliegt. Mach dir Gedanken über Mehrwerte für mich.

	� Wow me! Binde mich mit nützlichen/unterhaltsamen Aktivitäten an dich. Überrasche und fas-

ziniere mich. Mach, dass ich es begeistert weitererzähle.

Ein perfekter Service ist komplett frei von operativen Unannehmlichkeiten. Aus Kundensicht ist das 

übrigens selbstverständlich, sprich, es wird ganz einfach erwartet. Ich nenne das die Nulllinie der 

Zufriedenheit. Erst dann, wenn ein «Wow», also etwas Überraschendes, Berührendes, Faszinieren-

des, Unerwartetes passiert, weckt dies heftiges Habenwollen und erzeugt die so wertvolle Mund-

propaganda.
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