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Schwerpunkt  Messung der Customer Experience

Customer-Experience- 
Tracking im Handel
Echtzeitmessungen  
wirksam implementieren

Für Unternehmen, welche konsequent positive Kundenerlebnisse entlang der  
Kundenreise schaffen wollen, sind akkurate Echtzeit-Daten zur Customer Experience 
unerlässlich. Daher geben wir hier eine Anleitung zur Implementierung einer  
Methode, die die Customer Experience direkt an den relevanten Kontaktpunkten  
der Handelspraxis in Echtzeit misst.

Dr. Markus Gahler, Dr. Jan F. Klein, Prof. Dr. Michael Paul
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In Zeiten einer hohen Wettbewerbs-
dichte ist die Customer Experience 
(CX) heute ein wichtiges Differenzie-

rungsmerkmal für Handelsunternehmen 
(PwC, 2021). Damit Unternehmen ihren 
Kunden an allen relevanten Kontakt-
punkten der Kundenreise ein positives 
Erlebnis bieten können, sind akkurate 
CX-Messdaten aus der Kundenperspekti-
ve für die einzelnen Kontaktpunkte uner-
lässlich. Zur Erfassung der CX-Daten 
bieten sich kontinuierliche Echtzeit- 
messungen an, die es konsequent an allen 
relevanten Kontaktpunkten der Kunden-
reise zu implementieren gilt (Baxendale 
et al., 2015; Lovett & Peres, 2018).

Im Handel wird die CX derzeit nur un-
vollständig entlang der Kundenreise er-
fasst. Zwar messen viele Händler bereits 
Kundenerlebnisse, jedoch mit Methoden, 
die häufig keinen umfassenden Einblick in 
die CX erlauben (Lovett & Peres, 2018; 
PwC, 2021). Traditionelle Methoden wie 
Tiefeninterviews, Fokusgruppen oder Um-
fragen messen Erlebnisse retrospektiv. So 
können Erinnerungslücken eine umfassen-
de Untersuchung der CX an allen Kontakt-
punkten beeinträchtigen. Moderne Metho-
den wie Clickstream- oder Feedback-Ana-
lysen erlauben zwar eine Echtzeitmessung, 
erfassen aber nur Online-Daten. Offline-
Kontaktpunkte, die insbesondere den stati-
onären Einzelhandel dominieren, werden 
so nicht berücksichtigt (Baxendale et al., 
2015). Insgesamt fehlt also ein Messinstru-
ment, welches an relevanten Online- und 
Offline-Kontaktpunkten implementiert 
werden kann und die CX dort in Echtzeit 
aus Kundenperspektive erfasst.

Daher geben wir in diesem Beitrag ei-
ne Anleitung zur dauerhaften Implemen-
tierung einer CX-Echtzeitmessung an allen 
relevanten Offline- und Online-Kontakt-
punkten der Handelspraxis. Diese Anlei-
tung basiert auf aktuellen Forschungser-
kenntnissen und praktischen Anwen-
dungserfahrungen zur Echtzeitmessung 
von Erlebnissen. Bei dieser Messmethode 

– dem sogenannten CX-Tracking – nutzen 
Kunden eine technische Schnittstelle (z.B. 
Smartphone), um vier kurze Fragen zur CX 
direkt am Kontaktpunkt zu beantworten. 
Durch diese kontaktpunktspezifische 
Echtzeitmessung können Unternehmen die 
CX nicht nur vollständig entlang der Kun-
denreise erfassen, sondern auch Negativ-
momente an einzelnen Kontaktpunkten 
erkennen und Massnahmen zur CX-Ver-
besserung schnell ableiten. So können 
Handelsunternehmen wertvolle Wettbe-
werbsvorteile generieren.

Die Customer Experience  
und Kundenreise

Kunden haben verschiedene Interaktio-
nen mit Marken, Mitarbeitern und ande-
ren Kunden an unterschiedlichen Kon-
taktpunkten entlang der Kundenreise. 
Eine einzelne Interaktion an einem Kon-
taktpunkt, z.B. ein Informationsgespräch 
mit einem Verkäufer im Ladengeschäft, 
führt bereits zu einem individuellen Er-
lebnis beim Kunden (Gahler, 2020). Ein 
Erlebnis ist der subjektive Zustand eines 
Kunden, der sich in verschiedenen men-
talen Reaktionen auf die jeweilige Inter-
aktion (z.B. Gefühle oder Gedanken) 
widerspiegelt (Chalmers, 1996). Dieser 
subjektive Zustand kennzeichnet die CX 
(De Keyser et al., 2020).

Da Kunden im Handel eine Vielzahl 
von Interaktionen an diversen Kontakt-
punkten erleben, haben sie verschiedene 
Kundenerlebnisse entlang der Kundenrei-
se (Gahler et al., 2019). Die Kundenreise 
beschreibt den Pfad, den der Kunde ent-
lang der Kontaktpunkte in der Vorkauf-, 
Kauf- und Nachkaufphase beschreitet. 
Die Kontaktpunkte können online (z.B. 
Online-Shop oder soziale Medien) oder 
offline (z.B. Ladengeschäft oder Zei-
tungswerbung) sein. Je nach Phase inner-
halb der Kundenreise erfüllen sie zudem 
einen unterschiedlichen Zweck (Lemon & 
Verhoef, 2016). So kann z.B. ein Laden-

Dr. Markus Gahler
Customer Experience  
Consultant & Research Fellow
Lehrstuhl für Value Based 
Marketing
Universität Augsburg 
86159 Augsburg, Deutschland 
Tel.: +49 (0) 821 598-4247 
markus_gahler@web.de

Dr. Jan F. Klein
Assistant Professor
Tilburg School of Economics  
and Management
Tilburg University 
5037 Tilburg, Niederlande 
Tel.: +31 (0) 13 4662804 
 j.f.klein@tilburguniversity.edu

Prof. Dr. Michael Paul
Professor und Lehrstuhlinhaber
Lehrstuhl für Value Based 
Marketing
Universität Augsburg 
86159 Augsburg, Deutschland 
Tel.: +49 (0) 821 598-4246 
michael.paul@wiwi.uni-augsburg.de 

19Marketing Review St. Gallen    5 | 2021



Schwerpunkt  Messung der Customer Experience

geschäft in der Vorkaufphase der Infor-
mationssuche, in der Kaufphase der 
Bezahlung und in der Nachkaufphase 
der Kundendienstnutzung dienen.

Die Implemetierung  
des CX-Trackings

Damit Händler die CX als kontakt-
punkt- und phasenspezifisches Erlebnis 
des Kunden verstehen und verbessern 
können, ist eine Messung der CX an den 
einzelnen Kontaktpunkten der Kunden-
reise unabdingbar. Anstatt die CX ret-
rospektiv zu messen, erlaubt das CX-
Tracking, die Kundenerlebnisse direkt 
am Kontaktpunkt über eine technische 
Schnittstelle zu erfassen (Baxendale et 
al., 2015). Diese Methode reduziert 
nicht nur die kognitive Belastung des 
Kunden, die mit dem Erinnern an Er-
lebnisse verbunden ist, sondern beugt 
auch Erinnerungslücken vor, die bei 
einer retrospektiven Befragung auftre-

verbunden sind, um bei schlechter CX 
unmittelbar Massnahmen zur Verbes-
serung ableiten und in den Prozessen 
anwenden zu können (Homburg et al., 
2017; Rosenbaum et al., 2017).

Die Kontaktpunkte können sowohl 
durch eine unternehmensinterne als 
auch -externe Analyse ermittelt werden. 
Zur unternehmensinternen Identifikati-
on werden prozessbezogene Unterlagen 
(z.B. Prozesshandbücher) und kunden-
bezogene Dokumentationen (z.B. Ge-
sprächsprotokolle) gesichtet. Danach 
folgen Interviews mit Kontaktpunktver-
antwortlichen, welche die Interaktio-
nen, die sie mit Kunden haben, inklusi-
ve des Prozessablaufs, skizzieren. Ab-
schliessend sollten Interviews mit Kun-
den erfolgen, um die Kontaktpunkte aus 
externer Kundenperspektive zu validie-
ren und zu erweitern (Lemon & Ver-
hoef, 2016; Rosenbaum et al., 2017).

Aus der Analyse aller Unterlagen 
und Interviews geht letztlich eine Cus-

ten können (Lovett & Peres, 2018)1. Um 
die CX konsequent an den einzelnen 
Kontaktpunkten zu messen, ist eine 
dauerhafte Implementierung des CX-
Trackings notwendig. Die Implemen-
tierung erfolgt in fünf Phasen, die nach-
folgend erläutert werden: Vorberei-
tungs-, Entwicklungs-, Umsetzungs-, 
Analyse- und Optimierungsphase.

Vorbereitungsphase:  
Identifikation der Kontaktpunkte

Um die Messpunkte zur CX-Quantifi-
zierung festzulegen, werden zuerst alle 
relevanten Online- und Offline-Kon-
taktpunkte mit der Customer-Journey-
Mapping-Methode erfasst (Rosenbaum 
et al., 2017). Ziel ist es, für jede Phase 
der Kundenreise die Kontaktpunkte 
strukturiert festzuhalten. Dabei sollte 
auch dokumentiert werden, welche 
Nutzungsgründe und unternehmensin-
ternen Prozesse mit dem Kontaktpunkt 

1  Anwendungsbeispiele für die Echtzeit-Erlebnismessung finden sich z.B. in empirischen Studien  
von Baxendale et al. (2015), Klein et al. (2020) und Lovett & Peres (2018).

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 1: Beispielhafte Customer-Journey-Map eines stationären Fahrradhändlers
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dung 2 zeigt die vier Fragen im Allge-
meinen und individualisiert für einen 
beispielhaften Kontaktpunkt.

CX-Kontaktpunktnutzung – „Wie- 
so benutzen Sie den Kontaktpunkt?“ 
Um zu verstehen, wieso ein Kunde einen 
bestimmten Kontaktpunkt nutzt, gilt es, 
den Grund für diese Nutzung zu erfassen 
(Baxendale et al., 2015). Damit der 
Grund beim CX-Tracking schnell ausge-
wählt werden kann, wird eine Voraus-
wahl möglicher Nutzungsgründe ange-
zeigt. Je Kontaktpunkt basiert die Vor-
auswahl auf den in der Vorbereitungs-
phase ermittelten Nutzungsgründen und 
kann durch Kunden über ein Freitext-
Feld erweitert werden. Durch dieses 
Vorgehen kennt das Unternehmen stets 
die Kundenreisephase, in welcher der 
Kontaktpunkt genutzt wird. Diese ein-
deutige Zuordnung ist essenziell, um 

Zusammenfassung

Dieser Beitrag bietet Marke-
tingverantwortlichen eine 
Anleitung zur dauerhaften 
Implementierung des CX- 
Trackings. Mit dieser Anleitung 
können Handelsunternehmen 
eine Vielzahl von Kundener-
lebnissen an allen relevanten 
Kontaktpunkten der Kunden-
reise in Echtzeit messen, 
steuern und verbessern. So 
können Unternehmen den sich 
stetig verändernden Kunden-
erwartungen im Handel 
bestmöglich gerecht werden, 
um wertvolle Wettbewerbs-
vorteile auszubauen und zu 
verteidigen.

tomer-Journey-Map mit allen relevan-
ten Kontaktpunkten hervor. Diese ver-
deutlicht nicht nur, in welcher Phase ein 
Kunde den jeweiligen Kontaktpunkt aus 
welchen Gründen nutzt, sondern auch, 
wie der Händler diesen Kontaktpunkt 
prozessual steuert. Abbildung 1 zeigt 
eine beispielhafte Customer-Journey-
Map aus dem stationären Einzelhandel, 
welche auf Basis von Projektdaten mit 
einem stationären Zweiradhändler ab-
geleitet und abstrahiert wurde.

Entwicklungsphase:  
Konzeption der Fragen

Das CX-Tracking basiert auf vier Fra-
gen, die der Kunde in kurzer Zeit, direkt 
am Kontaktpunkt und unter Verwen-
dung einer technischen Schnittstelle 
(z.B. Smartphone) beantwortet. Abbil-

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Fragen der CX-Tracking-Methode
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später zielgerichtet Massnahmen zur 
Verbesserung der CX ableiten zu können 
(De Keyser et al., 2020).

CX-Evaluation – „Wie ist Ihr Er-
lebnis am Kontaktpunkt?“ Um die 
CX an den einzelnen Kontaktpunkten 
der Kundenreise effizient messen zu 
können, empfiehlt sich der Einsatz gra-
fischer Skalen (z.B. Smileys oder 
Icons)2. Verschiedene grafische Ele-
mente, wie Smileys mit abgestuften 
negativen und positiven Gesichtsaus-
drücken, ermöglichen es, eine differen-
zierte Bewertung des Erlebnisses in 
kurzer Zeit vorzunehmen (Toet et al., 
2018). Die Evaluation kann dabei so-
wohl aggregiert für das gesamte Erleb-
nis als auch detailliert für einzelne Er-
lebnisdimensionen erfolgen. So entwi-
ckelten z.B. Gahler et al. (2019) eine aus 
sechs Icons bestehende Skala, mit wel-
cher emotionale, kognitive, physische, 
relationale, sensorische und symboli-
sche Dimensionen der CX gemessen 
werden können. Da sich die Antworten 
auf einer grafischen Skala in numeri-
sche Werte umwandeln lassen, erhalten 
Händler nach erfolgter Datenerhebung 

teln. Die Relevanz ist die kontakt-
punktspezifische Wichtigkeit, die der 
Kunde dem Erlebnis in Abhängigkeit 
vom Nutzungsgrund des Kontakt-
punkts beimisst (Wagner et al., 2020). 
Beim CX-Tracking kann der Kunde 
diese Wichtigkeit einfach und schnell 
beurteilen, indem er einen Schiebereg-
ler zwischen zwei Skalenpolen (z.B. 
„unwichtig“ vs. „sehr wichtig“) so ver-
schiebt, dass die Position des Reglers 
die empfundene Wichtigkeit wider-
spiegelt. Der dieser Position zugeord-

eine CX-Kennzahl, die zeigt, wie gut 
oder schlecht ihre CX-Leistung am je-
weiligen Kontaktpunkt ist. Auf Basis 
der einzelnen CX-Dimensionen können 
sie dann herausfinden, an welchen Stel-
len das Erlebnis gezielt verbessert wer-
den kann (Keiningham et al., 2020).

CX-Relevanz – „Wie wichtig ist 
Ihnen das Erlebnis am Kontakt-
punkt?“ Um wichtige Kundenmomen-
te erkennen zu können, sollten Händler 
beim CX-Tracking auch die Relevanz 
des Erlebnisses für den Kunden ermit-

Kernthesen

1.  Mit CX-Tracking können Händler Kundenerlebnisse direkt an 
Kontaktpunkten in Echtzeit messen.

2.  CX-Tracking misst die CX mit vier einfachen Fragen, die Kunden  
in kurzer Zeit am Kontaktpunkt beantworten.

3.  Die Implementierung des CX-Trackings erfolgt in fünf Phasen: 
Vorbereitung, Entwicklung, Umsetzung, Analyse und Optimierung.

4.  So können Händler die CX an allen relevanten Kontaktpunkten 
kontinuierlich messen, steuern und verbessern.

2  Anwendungsbeispiele für die Erlebnismessung mit grafischen Skalen finden sich z.B. in empirischen Studien  
von Gahler et al. (2019), Swaney-Stueve et al. (2018) oder Toet et al. (2018). 

Tabelle 1: Technische Schnittstellen des CX-Trackings im Handel
Technische  
Schnittstelle

Erklärung Beispielhafte  
Kontaktpunkte

Feedback-  
Terminal

Touchdisplay-Systeme mit integrierter CX-Tracking-Umfrage, die durch  
eine Tisch-, Boden- oder Wandhalterung an einem Offline-Kontaktpunkt  
fest installiert sind

· Kasse
· Messestände
· Verkaufsräume

Mobile  
Applikation

Applikation mit integrierter CX-Tracking-Umfrage, die auf dem mobilen  
Endgerät des Unternehmens (Smartphone oder Tablet) vorinstalliert ist,  
und dem Kunden an einem Offline-Kontaktpunkt zur Verfügung steht 

· Lieferservice
· Verkaufspersonal
· Vor-Ort-Kundenservice

Online-Link Link mit CX-Tracking-Umfrage, der an einem Online-Kontaktpunkt integriert ist,  
und über den Browser eines stationären (z.B. Desktop-PC) oder mobilen Endgeräts 
(z.B. Smartphone) des Kunden geöffnet wird

· E-Mail (Signatur)
· Online-Shop
· Soziale Medien

QR-Code QR-Code mit Link zu CX-Tracking-Umfrage, der an einem Offline-Kontaktpunkt 
integriert ist und über Scannen mit der Kamera des mobilen Endgeräts des Kunden 
(Smartphone oder Tablet) ausgelöst wird

· Printwerbung
· Produktverpackungen
· Rechnungen

Sprachdialog-
system

Audio-basierte CX-Tracking-Umfrage, die an einem Offline- oder Online- 
Kontaktpunkt implementiert ist, und Antworten des Kunden über die Sprach- 
erkennung oder Tasteneingabe verarbeitet

· Callcenter
· Service-Roboter
· Sprachassistenten

Quelle: Eigene Darstellung.
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nete numerische Wert erlaubt im Rah-
men der Datenanalyse eine Klassifika-
tion der Kontaktpunkte nach ihrer 
Kundenrelevanz, auf deren Basis eine 
Priorisierung von Massnahmen zur 
Verbesserung der CX erfolgt (Holm-
lund et al., 2020; Klein et al., 2020).

CX-Verbesserung – „Wie können 
wir Ihr Erlebnis am Kontaktpunkt 
verbessern?“ Am Ende wird der Kunde 
schliesslich gefragt, wie das Erlebnis am 
jeweiligen Kontaktpunkt verbessert wer-
den kann. In einem Freitext-Feld können 
Kunden so Feedback zur CX-Verbesse-
rung geben. Die Antworten können an-
schliessend mit computergestützter 
Text analyse automatisiert ausgewertet 
(z.B. nach Themen) und von Unter-
nehmen als Ideenfindungspool ge-
nutzt werden, um Massnahmen zu 
entwickeln, die die CX am jeweiligen 
Kontaktpunkt tatsächlich verbessern 
(McColl-Kennedy et al., 2019).

Umsetzungsphase: Integration 
an den Kontaktpunkten

Damit Händler die CX an den identifi-
zierten Kontaktpunkten in Echtzeit 
messen können, wird das CX-Tracking 
in der Umsetzungsphase an den identi-
fizierten Online- und Offline-Kontakt-
punkten implementiert. Zur Integration 
des CX-Trackings können je nach Kon-
taktpunkt unterschiedliche technische 
Schnittstellen genutzt werden (Questi-
onPro, 2021). Tabelle 1 zeigt eine Aus-
wahl technischer Schnittstellen.

Das CX-Tracking wird an der je-
weiligen Schnittstelle durch ein be-
stimmtes, vordefiniertes Ereignis aus-
gelöst (z.B. Benutzen eines Feedback-
Terminals). Da jedem Ereignis eine in-
dividuelle Tracking-ID zugeordnet ist, 
werden dem Kunden in der CX-Tra-
cking-Umfrage stets die für den Kon-
taktpunkt individualisierten Fragen 
angezeigt (siehe Abbildung 2). Die CX-

normierte CX-Kennzahl (z.B. von 1 = 
„sehr negativ“ bis 10 = „sehr positiv“) 
für verschiedene Erlebnisdimensionen, 
Kontaktpunkte und Phasen der Kunden-
reise berechnen lässt. Die Berechnun-
gen erfolgen automatisiert und werden 
mit jedem neuen Datenzugang aktuali-
siert, um Verantwortlichen eine stets 
aktuelle Entscheidungsgrundlage in 
Form eines CX-Dashboards zur Verfü-
gung zu stellen (Holmlund et al., 2020).

Mit einem CX-Dashboard kann die 
aktuelle CX-Leistung des Händlers für 
die Kontaktpunkte und Kundenreise-
phasen analysiert und innerhalb oder 
entlang verschiedener Zeiträume ver-
glichen werden. Filterfunktionen er-
lauben eine Betrachtung der CX für 
unterschiedliche Untersuchungsgegen-
stände, wie z.B. Kundengruppen, Kon-
taktpunkte, Kundenreisephasen oder 
Regionen, ausgewählt je nach Informa-
tionsbedarf des entsprechenden Dash-
board-Benutzers (QuestionPro, 2021). 
Abbildung 3 zeigt einen Vorschlag zur 
Gestaltung eines CX-Dashboards.

Zur Entwicklung zielgerichteter 
Massnahmen stehen dem CX-Dash-

Daten können dann für identifizierte 
Kunden oder anonym erfasst werden. 
Die Daten aller Kontaktpunkte werden 
schliesslich in einer zentralen Online-
Datenbank gespeichert, um eine kon-
taktpunktübergreifende Auswertung 
der CX zu ermöglichen (Holmlund et 
al., 2020; QuestionPro, 2021).

Händler sollten die CX an allen re-
levanten Kontaktpunkten in den ver-
schiedenen Phasen der Kundenreise 
messen, um ein möglichst vollständi-
ges Bild der Kundenreise zu erhalten. 
Damit Unternehmen die CX-Entwick-
lung über den Zeitablauf beobachten 
können, ist es wichtig, dass das CX-
Tracking an den einzelnen Kontakt-
punkten dauerhaft implementiert ist 
(Lemon & Verhoef, 2016).

Analysephase: Visualisierung  
im Dashboard

Durch die Implementierung des CX-
Trackings an den diversen Kontakt-
punkten erhalten Händler eine breite 
Datenbasis zu den Erlebnissen ihrer 
Kunden, auf deren Grundlage sich eine 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3: Beispielhaftes CX-Dashboard
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board-Benutzer zudem weitere Infor-
mationen zur Verfügung. Zum einen 
sind die Kontaktpunkte entsprechend 
ihrer CX-Performanz und ihrer Rele-
vanz als Punkte in einer Stärken-
Schwächen-Matrix eingetragen (siehe 
Abbildung 3). Je nach Informationsbe-
darf können die Punkte in der Matrix 
sowohl anhand ihrer aggregierten CX-
Performanz und Relevanz als auch de-
tailliert für einzelne Kundenreisepha-
sen, Regionen, Zeiträume und Dimen-
sionen dargestellt werden. Kontakt-
punkte mit schlechter CX-Performanz 
(z.B. CX-Kennzahl < 5) und hoher Re-
levanz (z.B. Relevanz-Wert > 5) wer-
den dann in einen Quadranten integ-
riert, der jene Kontaktpunkte kenn-
zeichnet, die relevante, vom Unterneh-
men zu verändernde Schwächen 
aufweisen. So können Entscheider der 
Matrix einfach entnehmen, an welchen 
Kontaktpunkten die Kundenerlebnisse 
priorisiert verbessert werden sollten.

Zum anderen stellt das CX-Dash-
board die Antworten der Kunden zur 

nahmen zur CX-Verbesserung durch-
geführt. Die Massnahmen können sich 
auf einzelne oder mehrere Kontakt-
punkte gleicher oder unterschiedlicher 
Phasen der Kundenreise beziehen. Die 
zeitliche Durchführung der Massnah-
men sollte neben den üblichen Budget- 
und Ressourcenrestriktionen vor allem 
einer CX-gestützten Priorisierung fol-
gen. Wie in der Stärken-Schwächen-
Matrix in Abbildung 3 dargestellt, 
besitzen Kontaktpunkte die höchste 
Priorität, die eine schlechte CX-Perfor-
manz bei gleichzeitig hoher Relevanz 
aufweisen, und sollten daher stets zu-
erst verbessert werden. Danach können 
Kontaktpunkte mit guter CX-Perfor-
manz und hoher Relevanz veredelt 
werden, um die Bindung der Kunden 
weiter auszubauen. Von Investitionen 
in Kontaktpunkte, die von geringer 
Kundenrelevanz sind, ist aus wirt-
schaftlicher Perspektive abzuraten 
(Holmlund et al., 2020).

Die einzelnen Massnahmen werden 
sich mit einem gewissen zeitlichen Ab-
stand auch in den neuen CX-Daten wi-
derspiegeln und folglich als Verände-
rung im CX-Dashboard erkennbar sein. 
Durch eine stetige Durchführung des 
CX-Trackings kann letztlich festgestellt 
werden, ob die durchgeführten Mass-
nahmen die gewünschte Wirkung er-
zielen. Zeigt eine Massnahme z.B. nicht 
die gewünschte Wirkung, kann zeitnah 
nachjustiert werden (Klein et al., 2020). 
Insgesamt ist das CX-Tracking ein ite-
rativer Prozess, der eine ständige Mes-
sung, Kontrolle und Verbesserung der 
Kundenerlebnisse an den Kontaktpunk-
ten umfasst, um sich verändernden 
Kundenerwartungen stets bestmöglich 
gerecht werden zu können.

Limitationen und Implikationen

Trotz der vielen Vorteile, welche das 
CX-Tracking bietet, hat die Methode 

CX-Verbesserung auf Basis einer auto-
matisch durchgeführten Textanalyse in 
einer Wortwolke dar, wobei die enthal-
tenen Vorschläge entsprechend ihrer 
Häufigkeit in den CX-Daten unter-
schiedlich gross dargestellt werden. 
Auf Basis dieses Informationspools 
können Entscheider Massnahmen zur 
CX-Verbesserung entwickeln und ihre 
Umsetzung entsprechend der Stärken-
Schwächen-Matrix planen, um die li-
mitierten Ressourcen des Händlers 
möglichst effizient einzusetzen (Lemon 
& Verhoef, 2016). Um die Entschei-
dungsfindung weiter zu fundieren, kön-
nen CX-Dashboards um zusätzliche 
Informationen ergänzt werden, z.B. um 
operative Transaktionsdaten oder 
Benchmark-Daten von Wettbewerbern 
(Holmlund et al., 2020). 

Optimierungsphase: Mass
nahmen zur CXVerbesserung

In der letzten Phase werden die in der 
Analysephase identifizierten Mass-

Handlungsempfehlungen

1.  Vorbereitung: Um die Messpunkte zur Erfassung der CX festzulegen, sollten  
Händler die relevanten Kontaktpunkte mit der Customer-Journey-Mapping-Methode 
identifizieren und dokumentieren.

2.  Entwicklung: Zur Messung der CX sollte eine kurze Umfrage mit vier kontakt-
punktspezifischen Fragen zur Kontaktpunktnutzung, Evaluation, Relevanz und 
Verbesserung des Erlebnisses entwickelt werden.

3.  Umsetzung: Um die CX an den Kontaktpunkten in Echtzeit messen  
zu können, sollte das CX-Tracking dort mithilfe diverser technischer Schnittstellen 
(z.B. Feedback-Terminals) integriert werden.

4.  Analyse: Auf Basis der Messdaten sollten Händler die eigene CX-Performanz in  
einem Dashboard visualisieren, um Negativmomente an Kontaktpunkten zu erkennen 
und Verbesserungsmassnahmen abzuleiten.

5.  Optimierung: Die Verbesserungsmassnahmen sollten einer CX-gestützten  
Priorisierung folgen, sodass Kontaktpunkte mit schlechter CX-Performanz und  
hoher Kundenrelevanz zuerst verbessert werden.
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zwei zentrale Limitationen, die es bei 
der Anwendung in der Handelspraxis 
zu beachten gilt. Zum einen kann die 
Teilnahmequote im Vergleich zu ret-
rospektiven Umfragen geringer aus-
fallen. Während Kunden bei retros-
pektiven Umfragen üblicherweise an 
die Teilnahme erinnert werden, er-
folgt eine aktive Aufforderung zur 
Teilnahme bei Echtzeitmessungen 
nicht zwingend (Lovett & Peres, 
2018). Aber auch Datenschutzbeden-
ken der Kunden können die Bereit-
schaft zur Teilnahme senken (Okaza-
ki et al., 2020). Zum anderen kann die 
Repräsentativität der Stichprobe beim 
CX-Tracking im Vergleich zu her-
kömmlichen Methoden der Marktfor-

frage muss zudem schnell und einfach 
bedient werden können, ohne grosses 
Technikwissen und kompliziertes Re-
gistrierungsverfahren. Weiter sollten 
Datenschutzbedenken proaktiv durch 
transparente Datenschutzerklärungen 
aus dem Weg geräumt werden. So kön-
nen schliesslich CX-Daten in grosser 
Anzahl von Teilnehmern aller Kun-
dengruppen erfasst werden, wodurch 
die Teilnahmequote und die Repräsen-
tativität der Stichprobe steigen. Insge-
samt dient das CX-Tracking damit 
nicht nur der Messung, Kontrolle und 
Steuerung der Kundenerlebnisse, son-
dern wird auch zu einem Wegbereiter 
kontinuierlicher Kundenmitwirkung 
im Handel.  
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schung geringer ausfallen. Besonders 
zufriedene oder unzufriedene Kunden 
können z.B. die Chancen zur Erlebnis-
bewertung stärker wahrnehmen als 
durchschnittlich zufriedene Kunden 
(Macdonald et al., 2012).

Vor diesem Hintergrund ist eine 
feste Integration des CX-Trackings in 
die Prozesse eines Kontaktpunkts sehr 
wichtig. So sollten z.B. Verkäufer da-
für sensibilisiert werden, den Kunden 
stets um eine kurze Bewertung des Er-
lebnisses am Feedback-Terminal zu 
bitten, wenn dieser während des Verpa-
ckens seiner Ware an der Kasse wartet. 
Einen Anreiz zur Teilnahme können 
auch Gutscheine oder Rabatte bieten 
(Gahler, 2020). Die CX-Tracking-Um-
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