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Executive Summary

2

Zentrale Erkenntnisse / Implikationen

 Die wahrgenommene Wertigkeit einer Customer Journey Experience aus Kundensicht manifestiert sich in drei 
Dimensionen: Thematischer Zusammenhang, Konsistenz, und Kontextsensitivität mehrerer Touchpoints.

 Die Customer Journey Experience, beruhend auf bewussten, kognitiven Verarbeitungsprozessen mehrerer Touchpoints 
einer Marke, und die Brand Experience, beruhend auf eher unbewussten, affektiven Reaktionen im unmittelbaren Erlebnis 
verschiedener Touchpoints, sind zwei gleichwichtige Determinanten für Kundenloyalität. 

 Manager sollten daher sowohl einzelne Touchpoints als auch die gesamte Customer Journey über mehrere Touchpoints 
bewusst und ganzheitlich planen, designen und kontinuierlich optimieren.

Relevanz der Thematik

 Ziel 1: Konzeptualisierung und Operationalisierung von Customer Journey Experience
 Ziel 2: Untersuchung der Effekte von Customer Journey Experience auf Kundenloyalität und Markeneinstellung. 
 Methode: Qualitative und quantitative Kundenbefragungen (3 Studien mit insgesamt 4646 Konsumenten).

Studiencharakteristika

 Customer Journey Experience beschreibt in der Konsumgüterbranche ganz allgemein ein Marketingkonzept zur Planung 
und Implementierung ganzheitlicher Kundenerfahrungen über mehrere Touchpoints (Kundenkontaktpunkte).

 Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung der Märkte, einhergehend mit einer zunehmenden Anzahl potentieller 
Touchpoints, nimmt die Bedeutung der Customer Journey Experience stark zu (Gartner 2015; Gruber et al. 2015).

 Trotz eines regelrechten Hypes um das Thema bleibt bisher unklar, welche Aspekte einer Customer Journey Experience für 
den Kunden wertvoll sind und welche Effekte es auf das Kundenverhalten ausübt.
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 Firmen wie IBM, Accenture, und McKinsey investieren vermehrt in Fähigkeiten, die Marketing, Design 
Thinking, und Datenanalytik kombinieren, um Kunden darin zu beraten, Customer Journey 
Experiences zu kreieren (Economist 2015).

 Die Customer Journey Experience wird als neues Marketing- und Managementkonzept angesehen, 
um die Digitalisierung und die damit einhergehende Komplexität von Marktstrukturen besser 
adressieren zu können (Chandler/Lusch 2014; Day 2011; Gruber et al. 2015; Patricio et al. 2011).
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Relevanz der Thematik

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

Customer Journey Experience
mehrerer Touchpoints

A B C D E F G H I

Inspirationen zur Wohnungsreinrichtung

Computer Terminals zum schnellen 
Auffinden von Möbeln

Online Vorab-Check zur 
Warenverfügbarkeit

Anlegen eines Online-Merkzettels zum 
Ausdrucken und Mitnahme in den Markt

Transportservice oder Miete eines 
Anhängers 

Teils kostenlose Ersatzteilautomaten, falls 
Teile kaputt oder verloren gehen

Customer 
Journey 

Experience 
am Beispiel 

IKEA



Institut für Marktorientierte Unternehmensführung – Universität Mannheim

Zentrale Studienziele

Oktober 2015 5

 Bestehende Forschungsliteratur fokussiert sich auf die Betrachtung des Customer 
Journey Designs aus Firmenperspektive und im Servicekontext                               
(Patricio et al. 2011; Payne/Storbacka/and Frow 2008; Zomerdijk/Voss 2010).

 In der Forschung fehlt ein Verständnis der wahrgenommenen Wertigkeit von 
Customer Journeys aus Kundenperspektive (Marketing Science Institute 2014).

Studienziele Relevanz der Studienziele

Konzeptualisierung und 
Operationalisierung der 

Customer Journey 
Experience

 Die Effekte einer Customer Journey Experience auf Kundenloyalität und 
Markeneinstellungen wurden bisher nicht untersucht.

 Zudem bleibt unklar, ob und wie die Customer Journey Experience mit 
verwandten, erlebnisorientierten Konzepten wie der Brand Experience 
zusammenwirkt (Brakus, Schmitt, and Zarantonello 2009).

Untersuchung der 
Auswirkungen auf 

Kundenloyalität und 
Markeneinstellung



Studiencharakteristika

Methodik

Stichprobe
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 Qualitative und quantitative Befragung von  4646 Konsumenten in Deutschland und den USA 
 Skalenentwicklungsprozess und Strukturgleichungsmodelle  

 Studie 1: Tiefeninterviews mit 34 deutschen Konsumenten 
 Durchschnittsalter: 24,6 / 47% weiblich / 53% männlich

 Studie 2: Onlinepanel mit 2313 deutschen Konsumenten
 Durchschnittsalter : 33,2 / 60% weiblich / 40% männlich

 Studie 3: Onlinepanel mit 2300 US amerikanischen Konsumenten
 Durchschnittsalter : 40,3 / 59% weiblich / 41% männlich

 Die Stichproben in Studie 2 und 3 sind für ihre Region repräsentativ

 Abfrage von 80 Marken in 10 Industrien: Ernährung, Elektronik und Haushalt, Finanzen und 
Versicherung, Handel, Information und Kommunikation, Kleidung, Kraftfahrzeuge, 
Systemgastronomie, Tourismus, Transport und Logistik
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Ergebnis 1a: Konzeptualisierung der Customer Journey Experience

Thematischer Zusammenhang

Customer Journey 
Experience

Konsistenz Kontextsensitivität

 Das Ausmaß, zu dem Kunden 
verschiedene Touchpoints als 
zusammenhängend im Sinne eines 
übergeordneten Markenthemas 
oder -versprechens wahrnehmen

 Das Ausmaß, zu dem Kunden 
verschiedene Touchpoints als 
einheitlich und harmonisch im 
Sinne der Markenpräsentation 
wahrnehmen

 Das Ausmaß, zu dem Kunden 
verschiedene Touchpoints als 
passgenau für unterschiedliche 
Situationen, Kontexte, und 
Vorlieben wahrnehmen 

 Customer Journey Experience beschreibt die wahrgenommene Wertigkeit der Gesamterfahrung mit einer 
Marke über verschiedene Touchpoints, die sich durch die Wahrnehmung thematisch zusammenhängender, 
konsistenter und kontextsensitiver Touchpoints manifestiert.
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Beispiele für eine Customer Journey Experience (1/2):
Apple

Thematischer Zusammenhang

Customer Journey Experience

Konsistenz Kontextsensitivität

> Umfassendes Markenthema: 
Einfachheit, Minimalismus, 
Form follows function 

> Einheitliche Markenpräsentation 
über alle Touchpoints wie Laden, 
Website, Produkt, Servicemitarbeiter

> Hohe Kompatibilität zwischen 
Produkten und Services, 
Integration in Alltagsroutinen
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Beispiele für eine Customer Journey Experience (2/2):
Nespresso

Thematischer Zusammenhang

Customer Journey Experience

Konsistenz Kontextsensitivität

> Umfassendes Markenthema: 
Urbanes System für komfortablen, 
hochwertigen Kaffeegenuss 

> Einheitliche Markenpräsentation 
des „Geschmacksrades“ über 
verschiedene Touchpoints

> Anpassung von Touchpoints an 
unterschiedliche Bedürfnisse 
(Genussclub, Recyclinglösungen, 
Service Terminals im Laden)
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Ergebnis 1b: Entwicklung eines Messinstruments 
der Customer Journey Experience

Messinstrument für Customer Journey Experience (7-Punkt Likert Skala, 1 = ganz und gar nicht, 7 = voll und ganz)

Thematischer
Zusammenhang

Die Berührungspunkte dieser Marke haben eine thematische Verankerung

Die Berührungspunkte dieser Marke spiegeln eine klare thematische Philosophie wider

Diese Marke verfolgt ein thematisches Konzept

Diese Marke steht für ein bestimmtes Thema und setzt sich dafür ein

Konsistenz

Diese Marke vermittelt über verschiedene Berührungspunkte hinweg einen einheitlichen Eindruck

Diese Marke ist über verschiedene Berührungspunkte hinweg konsistent

Die Präsentation der verschiedenen Berührungspunkte dieser Marke strahlt ein homogenes Bild aus

Die verschiedenen Berührungspunkte dieser Marke sind so gestaltet, dass sie aufeinander abgestimmt wirken

Kontextsensitivität

Wenn ich mit dieser Marke in Berührung komme, spricht sie meine jeweiligen Aktivitäten, Interessen, oder Wünsche situationsbezogen an

Verschiedene Berührungspunkte dieser Marke sind angemessen auf meine Lebensumstände abgestimmt

Ich habe den Eindruck, dass sich verschiedene Berührungspunkte dieser Marke gut in meinen Alltag integrieren lassen

Die Verknüpfung verschiedener Berührungspunkte dieser Marke erlaubt mir einfache und schnelle Aktivitäten

 Das entwickelte Messinstrument ist empirisch valide und reliabel, auf verschiedene 
Konsumgüterindustrien  anwendbar und spiegelt die Customer Journey Experience aus Kundensicht wieder.

 Das Messinstrument ist kurz und einfach zu verwalten und somit auch für die Praxis relevant.
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Ergebnis 2: Brand Experience und Customer Journey Experience              
sind gleichsam bedeutsam für Kundenloyalität

 Die Customer Journey Experience, beruhend auf eher kognitiven Verarbeitungsprozessen der 
Gesamterfahrung mit eine Marke, und die Brand Experience, beruhend auf eher affektiven Reaktionen 
auf unterschiedliche Markenerlebnisse, sind zwei unterschiedliche Marketingkonzepte.

 Beide Marketingkonzepte haben einen simultanen Einfluss auf Kundenloyalität. 



Implikationen für Manager
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Manager sollten sich darüber bewusst werden, dass sich eine gute Customer Journey Experience durch die 
Gestaltung thematisch zusammenhängender, konsistenter und kontextsensitiver Touchpoints auszeichnet. 

1

Manager können das entwickelte Messinstrument der Customer Journey Experience für die Erfolgsmessung 
und das Benchmarking entsprechender Marketingfähigkeiten und –Investitionen nutzen.

2

Manager können die drei Dimensionen der Customer Journey Experience als strategische Richtungsvorgaben 
in Unternehmen nutzen, da die Verantwortung einzelner Touchpoints oft in unterschiedlichen Abteilungen 
liegt (z.B. Produktentwicklung, Kommunikation, Kundenmanagement).

3

Customer Journey und Brand Experience sind zwei unterschiedliche Konzepte und gleichwichtige 
Determinanten für Kundenloyalität und sollten entsprechend beide in Unternehmen adressiert werden.

4

Beim Customer Journey Design sollten Manager auf die instrumentelle Wertigkeit der Gesamterfahrung 
achten, während das Brand Experience Design die unmittelbare Freude am Erlebnis und Konsum betont.

5
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