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Der Einstieg ins Customer-Experience-Ma-
nagement (CXM) bedeutet für viele Unter-
nehmen einen erheblichen Wandel: Die
Selbstzentrierung aufgeben, in die Kunden-
welt eintauchen und die konsequente Aus-
richtung aller Prozesse und Touchpoints an
die Bedürfnisse der Kunden realisieren, ist
kein leichtes Unterfangen. Der erste Schritt
ist dabei die systematische Erhebung des
Kunden-Feedbacks, also ein Messsystem für
die Customer Experience. Die zielgerichtete

Analyse zeigt, wie Kundenbedürfnisse er-
füllt werden können, welche Handlungsop-
tionen bestehen und welche Wirkung Ver-
änderungsmaßnahmen erzielen können.
Ein solches CX-Messsystem muss die tat-
sächlichen Kundenerlebnisse mit den Be-
dürfnissen der Kunden abgleichen. 

In der Anfangsphase der Einführung ei-
nes CXM herrscht eine spürbare Dynamik
im Unternehmen. Dafür sorgen der zu ini-
tiierende Wandel und die Customer-Jour-
ney-Analysen. Es muss jedoch gelingen, die-
se Dynamik beizubehalten, insbesondere in
Phasen, wo auch Maßnahmen notwendig
werden, die intern auf wenig Begeisterung
stoßen. Dem Baustein Strukturieren + Mes-
sen kommt dabei eine zentrale Rolle zu: Das
CX-Messsystem kann und muss als Motor
für den kontinuierlichen Antrieb des CXM
fungieren. 

Business Model Canvas 
als Planungstool

Um diese Aufgabe zu erfüllen, muss das CX-
Messsystem bestmöglich an den Bedürfnis-

sen ausgerichtet sein – und zwar an den
Bedürfnissen des Unternehmens, das CXM
einführen will. Nur so können aus dem
Kunden-Feedback Erkenntnisse abgeleitet
werden, die an den richtigen Stellen im Un-
ternehmen Eingang finden und auch dauer-
haft zielorientiert genutzt werden. 

Für die Einführung eines solchen Tools
haben wir gute Erfahrungen mit dem Pla-
nungstool Business Model Canvas (BMC)
gemacht. Das BMC ist geeignet, um Ge-
schäftsvorhaben zu planen. Wir betrachten
das CX-Messsystem also wie ein Geschäfts-
modell oder ein neues Produkt, welches im
Unternehmen erfolgreich eingeführt wer-
den muss.

Die Canvas ist eine Übersicht mit mehre-
ren Feldern, welche die unterschiedlichen
Schlüsselfaktoren für ein erfolgreiches Ge-
schäftsmodell bilden und für die Klärung
der Fragen: Was? Wer? Wie? Wie viel? sor-
gen. In welcher Reihenfolge die Canvas er-
arbeitet wird, kann frei entschieden werden.
Um die Entwicklung nutzerzentriert zu ge-
stalten, hat sich jedoch das Feld Customer
Segments als Startpunkt bewährt – also das 

er ein Messsystem für
die Customer Experi-
ence einführen will,
muss zunächst die Be-
dürfnisse der zukünf-
tigen Nutzer ermit-

teln. Mit Hilfe des strategischen Tools
Business Model Canvas kann eine syste-
matische, nutzerzentrierte Planung erfol-
gen. Axel Schomborg und Julia Koch von
Produkt + Markt erläutern, wie die Kon-
zeptionsphase bei der Einführung eines
CX-Messsystems innerhalb des Customer
Experience Managements aussehen kann.
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Das Tool 
für das Tool

Bei der Entwicklung
von MESSSYSTEMEN
FÜR DIE CUSTOMER 
EXPERIENCE sollten
erst mal die Unter-
nehmensbedürfnisse
im Mittelpunkt stehen



Feld der internen Kunden, die es mit dem
Messsystem zu erreichen gilt. Der Fokus auf
dieses Feld hilft, beim Füllen der anderen
Felder stets die Nutzerzentrierung im Blick
zu behalten.

Unterschiedliche Anforderungen 
eindeutig identifizieren können

Die Ergebnisse der CX-Messung werden im
Regelfall auf unterschiedlichen Hierarchie-
ebenen und mit unterschiedlichen Zielen
benötigt und genutzt. Die internen Kunden
haben recht unterschiedliche Bedürfnisse.
Im Feld Customer Segments der Canvas
werden diese dokumentiert. Die Praxis
zeigt, dass die Bedürfnisse je nach Unter-
nehmensart und Organisationsform sehr
unterschiedlich ausfallen. Aber: Auch inner-
halb eines Unternehmens existieren Seg-
mente, deren zugrundeliegende Bedürfnis-
se sich deutlich voneinander unterscheiden.
Diese könnten beispielsweise sein:
● Das Top-Management: Benötigt die Er-
gebnisse in einem fest definierten Turnus für
das Zielsystem. Grundanforderungen sind
eine hohe Ergebnissicherheit und gute Dif-
ferenzierbarkeit über die einzelnen Bereiche.
● Der Leiter Produktionseinheiten:
Nutzt die Ergebnisse zum Controlling, aber
auch als Orientierung für die Maßnahmen-
ausrichtung. Zentrales Bedürfnis dieser
Zielgruppe ist häufig eine kompetente Un-

terstützung beim Umgang mit und bei der
Bewertung der Ergebnisse.
● Der CX-Insight-Experte: Ist unterneh-
mensweit Impulsgeber für den CX-Prozess
und erarbeitet in Zusammenarbeit mit den
Prozess- und Produktmanagern Optimie-
rungen. Seine Bedürfnisse richten sich we-
niger auf das Messen, als vielmehr auf das
Verstehen des Kundenerlebens.

Auf Basis der systematisch erarbeiteten
internen Customer Segments mit ihren Be-
dürfnissen und Anforderungen – wofür sich
übrigens klassische qualitative Methoden
wir Einzelexplorationen und Minigroups
sehr gut eignen – lässt sich die Value Pro-
position für unser Produkt, das CX-Mess-
system, erstellen. Diese Aufgabe umfasst
deutlich mehr als nur die Ableitung von
Nutzenversprechen auf Basis der identifi-
zierten Bedürfnisse und Anforderungen pro
Segment. In diesem Schritt wird der Rah-
men für die konkrete Ausgestaltung des In-
struments CXM gesteckt: Welche Funktio-
nen soll und kann die Messung tatsächlich
übernehmen.

Mit der Canvas wird auch die Beziehung
zu den internen Kunden, also zu den Ergeb-
nisempfängern, gestaltet: Über die Felder
Customer Relationships und Channels wird
definiert, welche Art von Beziehung jedes
interne Kundensegment benötigt, welche
Kanäle primär genutzt werden und wie sich
diese auch in bestehende Abläufe integrie-

ren lassen. Eine Aufgabe, die zunächst recht
akademisch erscheint, aber in der Projekt-
konzeption sehr schnell an Praxisrelevanz
erfährt. Das zukünftige Projektteam muss
die unterschiedlichen internen Kundenbe-
ziehungen pro Segment erfüllen können –
sei es in der Rolle des reinen Kennzahlen-
Lieferanten, des Insight-Gebers oder als
Partner mit einem Beratungsangebot deut-
lich über die Mess-Erkenntnisse hinaus.

Die verschiedenen Arten der Kundenbe-
ziehung werden durch ein entsprechendes
Kanalangebot flankiert. Sei es beispielsweise
durch möglichen E-Mail- oder Telefon-
Support bei Rückfragen zu den Ergebnis-
sen, durch rollenbasierte Dashboards,
durch ein Workshopangebot oder die ge-
plante Einrichtung von Schnittstellen zum
bestehenden Controllingsystem. Und die
Projekterfahrung zeigt: Die Diskussion, was
Kanal und was Teil des Produkts ist, wird
hier ebenfalls einen Platz fordern.

Das Business Model Canvas 
erlaubt auch Schleifen

Die Erarbeitung der Schlüsselaktivitäten
(Key Activities) liefert eine Übersicht über
alle zentralen Tätigkeiten. Es gilt aber auch,
für die einzelnen Schlüsselaktivitäten die
Detailplanung vorzunehmen und die Ak-
tivitäten konkret auszugestalten. Hierunter
fällt auch die Datenerhebung. Die BMC als
moderierter Planungsprozess fördert hier-
bei die Auseinandersetzung mit Fragestel-
lungen, die hochrelevant sind, aber im Pla-
nungsprozess nicht immer ausreichend Be-
rücksichtigung finden. Hierzu zählen unter
anderem: 
● An welcher Stelle der Customer Journey
wird Feedback eingeholt? Kanal-bezogen,
Touchpoint-bezogen oder im Anschluss an
das gesamte Prozesserleben?
● Wie zeitnah soll der Kunde sein Feedback
geben? Zählt der Spontaneindruck oder
setzt man auf ein reflektiertes Feedback?
● Wie stark ist – auch auf mittlere Sicht –
die Eigenmotivation der externen Kunden
zum Feedback geben gegeben und welche
Erhebungsmethoden bieten sich entspre-
chend an?

Felder der Business Model Canvas
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Aber auch die IT-Integration oder die
Analyse und das Reporting müssen im Vor-
hinein geplant werden und gehören zu dem
BMC-Feld Key-Activities.

Dabei zeigt sich, dass je nach Möglich-
keiten und inhaltlichen Abwägungen das
Feld Nutzenversprechen angepasst werden
muss. Die Planung erfolgt also iterativ, was
gewollt und inhaltlich sinnvoll ist. So klingt
das Nutzenversprechen tagesaktuelles Feed-
back zwar sehr attraktiv. Geht es aber etwa
um die Störungsbearbeitung im Technikbe-
reich, kann ein Kundenfeedback mit Zeit-
versatz häufig deutlich mehr über das Kun-
denerleben aussagen als die Echtzeitmes-
sung bei Eingang der Störmeldung.

Für die festgelegten Schlüsselaktivitäten
werden entsprechende Ressourcen benö-
tigt. Auch hier bedarf es für die erfolgreiche
Implementierung des CX-Messsystems ei-
ner entsprechenden Detailplanung und
Umsichtigkeit. 

Die Ressourcenfrage ist dabei eng ver-
zahnt mit der Einbeziehung interner und
externer Partner. Dabei gilt es zu eruieren,
welche Partner intern vorhanden sind, ob
deren Kapazitäten ausreichen und entspre-
chend geblockt werden müssen. Für Aktivi-
täten, die intern nicht platziert werden kön-
nen, müssen entsprechende externe Partner
identifiziert und eingeplant werden. Auch
an dieser Stelle erweist sich die BMC als
wertvolles Planungstool, da sie die Ressour-
cenfrage über die Felder Key Resources und
Key Partners in einem frühen Projektstadi-
um aufgreift und die gegebenenfalls erfor-

derliche Einbeziehung interner Einheiten
wie CRM, IT, Controlling, Personalvertre-
tung oder Datenschutz transparent macht
und die Integration in den Umsetzungspro-
zess fördert.

Sich der Ertragsseite
bewusst werden

Neben der konkreten Ausgestaltung des
Messsystems ist auch die Kostenstruktur des
Projekts ein wichtiger Faktor. Im Feld Cost
Structure werden daher folgende Fragestel-
lungen thematisiert: Welche sind die wich-
tigsten internen und externen Kostenblö-
cke? Wie hoch fallen diese aus? Welche Kos-
ten sind fix, welche variabel und können
somit in der weiteren Messung besser aus-
balanciert werden? Zwar werden Budgets
zumeist jährlich fixiert, aber eine hohe Kos-
tentransparenz schafft entsprechendes Be-
wusstsein bei den Verantwortlichen. Auch
zeigt die Praxis, dass im Zuge der Bearbei-
tung dieses Feldes eine Schleife zu den
Aspekten Key Activities und Value Propositi-
on mit entsprechenden Auswirkungen auf
die weiteren Felder immer wieder erforder-
lich ist. Genau diese Vorgehensweise führt
aber auch dazu, dass letztendlich ein Mess-
system konzipiert wird, für dass das Mana-
gement auch bereit ist, die entsprechende
Finanzierung sicherzustellen.

Die Frage, welche zusätzlichen Erträge
durch ein konsequentes Customer-Experi-
ence-Management realisiert werden kön-
nen, hat auch bei einem Cost-Projekt wie

der CX-Messung ihre Berechtigung. Zwar
werden Einnahmen und Erträge nicht di-
rekt realisiert, aber eine frühzeitige Evaluati-
on, welche Erfolgsnachweise erbracht wer-
den sollen und können, schafft Klarheit.
Beispielsweise können Erfolgsnachweise
über die Quantifizierung der Einflüsse auf
die Kundenbindung oder über die Identifi-
kation kostensparender Maßnahmen bei
mindestens gleich positiver Customer Ex-
perience erbracht werden. Dies setzt aber
auch voraus, dass notwendige Erfolgsindi-
katoren frühzeitig – zum Zeitpunkt null – in
die Messung integriert werden. 

Erfolgreiche Implementierung
des CX-Messsystems

Das BMC hat sich für die Konzeption und
Einführung von CX-Messystemen bewährt.
Gerade bei komplexeren Projekten kommt
diesem einfachen Planungstool ein hoher
Nutzen zu. Die erforderlichen Lösungen für
die CX-Messung liefert die BMC zwar nicht,
aber die Aufgaben werden identifiziert und
der Lösungsprozess strukturiert. Dies be-
darf aber einer kompetenten Moderation
und umfassender zugrundeliegender Erfah-
rungen, um innerhalb der BMC-Felder die
Pain-Points aufzudecken. Eine erfolgreiche
BMC fördert die Transparenz und Nach-
vollziehbarkeit: Was die CX-Messung leis-
tet, wird ausgereift und kompetent ver-
ständlich gemacht – und damit „vorstands-
tauglich“ aufbereitet.
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An welcher Stelle der Journey wird Feedback eingeholt?

Touchpoint bezogen?
Channel bezogen?
Im Anschlus an das gesamte Prozess-Erleben?

Wie zeitnah soll der Kunde sein Feedback geben?

Spontaneindruck?
Reflektiert?

Welche Erhebungsmethoden setzen wir ein?

Detailplanung der Schlüsselaktivitäten

Interne 
Koordination

Datenerhebung

Ergebnisanalyse

Beratung

Wie stellen wir sicher, dass Kunden nicht zu häufig zu Feedback-
befragungen eingeladen werden?

Zeitlich begrenzte Sperrdatenbank?
Kundenindividuelle Aussteuerung?

CAWI? 
APP? 

SMS? 
IVR? 

CATI? 
CATI-Inbound?

Terminal?
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