
Durch Usability und Customer Experience 

anspruchsvolle Kunden gewinnen



Herzlich Willkommen & Agenda 

Thema Dauer

Organisatorisches 5‘

1. Themenblock „Usability, Experience & Psychologie´“ 15‘

Mentimeter Quiz & Frage 

2. Themenblock „erste Schritte & Methoden“ 15‘

Mentimeter Frage

3. Themenblock „USP & strategische Vorteile“ 15‘

Mentimeter Frage

4. Offene Fragerunde 15‘



Organisatorisches

- Webinar wird aufgezeichnet und auf den Cluster Homepages zur Verfügung gestellt

- Alle Teilnehmenden während dem Vortrag auf „stumm“ geschaltet

- Fragen über den Chat stellen – Beantwortung am Ende eines inhaltlichen Blocks 

- Am Ende Zeit für offene Fragerunde

- Interaktive Einbindung über Mentimeter



Durch Usability und Customer Experience 

anspruchsvolle Kunden gewinnen



Block 1
→Usability?

→ User Experience

→ Customer Experience

→ Psychologie

Block 2

→ Erste Schritte

→Methoden?

Block 3

→ USP

→Strategische Vorteile



SALESOPTIMIERUNG
Willingness to Pay

Usability
UX
CX

Supplier

Unternehmen

Willingness to Pay
Value Creation

ELASTISCHE
Preisgestaltung



WIR LIEBEN DIE   EINFACHHEIT USABILITY – ISO 9241



Wir leben imPROZESSDENKEN

USER EXPERIENCE – ISO 9241-210



Wir fordernGESAMTERLEBNISSE

CUSTOMER EXPERIENCE



Psychologie des Menschen



Informationsverarbeitung

Daily data input.      12.101.000 bits/sec

10.000.000 bits/sec

100.000 bits/sec

1.000.000 bits/sec

1.000 bits/sec

1.000.000 bits/sec

Directly to the limbic brain (Amygdala)

Eyes         
Ear

Skin 
Taste
Smell





12. 000. 000 bits/sec

Bewusst?

40 – 60 bits/sec

Processing

5 – 7 units



Wie erinnern wir uns 

und lernen?





NUR DURCH INTERESSE UND ERLEBNISSEN



Creating CORE Experiences
mit den vier Dimensionen der Begeisterung

Surprise
Appreciation

Memories
Differentiation
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Bild: http://www.amazon.de/All-Marketers-Liars-Preface-Works/dp/1591843030/ref=sr_1_10?ie=UTF8&s=books-intl-de&qid=1283931788&sr=8-10

Kunden kaufen 

Geschichten, 

Bedürfnisse

keine Funktionen 



https://40uu5c99f3a2ja7s7miveqgqu-wpengine.netdna-ssl.com/wp-content/uploads/2009/10/Harnessing-the-Science-of-Persuasion-%E2%80%93-The-Six-Universal-Truths-of-Influence-%E2%80%93-Robert-B-Cialdini.gif

V
ER

K
A

U
FSSTEIG

ER
U

N
G

6
 P

rin
zip

ie
n

 d
e

r Ü
b

e
rze

u
gu

n
g

Reciprocity Consensus

Scarcity Authority

Liking

Commitment
& Consistency

People like those
who like them

Give back when you receive People follow the
lead of similar others

People want more of
what they can less off

People defer to experts People align with
their clear commitments



KPI
metrics

Unternehmerischer Erfolg ist die 

Optimierung der Interaktionen 

zur Steigerung des emotionalen & 

wirtschaftlichen Nutzens. 
„Willingness to Pay“.



FRAGE:

Wie hoch glauben Sie 

ist die emotionale 

Kaufentscheidung 

bei Ihren B2B 

Produkten?







Block 1

→ Psychologie

→Usability?

→ User Experience

→Customer Experience

Block 2

→ Erste Schritte

→Methoden?

Block 3

→ USP

→Strategische Vorteile







SMEC

Aufgabenstellung

SALES Optimierung

Service

• Stakeholder Mapping

• Progressive Persona Map

• Buyers Journey

• Conversational Design

Ergebnis

• Design & Wireframes

• Handlungsempfehlungen



TOOLS

PERSONAS

BUYER 
PERSONA

TOUCHPOINT
ANALYSES

STRATEGY 
PLAN

CUSTOMER 
JOURNEY

STAKEHODER
MAP













Output

Mehr als 30 Salesoptimierungen mit der Einschätzung „Low Hanging Fruits“

Erarbeitung von Prozessänderungen

Ausarbeitung eines personalisierten Service Chatbots

Neuerstellung der Webseite



Variant A, B, C, D

Control Group

How to personalize?

“Buy faster” Dominant persona
“Get points” Balance persona

“Personal offers” Dominant Persona
“Personal call” Balance Persona

How to define?

• Session data (number / frequence)
• If they join a bonus program
• If they want a personalisation  
• Auto Login or not



Results by: Konversion Kraft

Log In



Dominant Persona

Sie bestimmen
wann wir liefern

Sie erhalten ihr Paket
auf Wunsch zu

einem Zeitpunkt, der 
Ihnen lieber ist.

Balance Persona
Results by: Konversion Kraft



Einkommen



FRAGE:

Wie binden Sie ihre 

Kunden mit ein?







Block 1

→ Psychologie

→Usability?

→ User Experience

→Customer Experience

Block 2

→ Erste Schritte

→Methoden?

Block 3

→ USP

→Strategische Vorteile





WOW / Das Erlebnis

Efficiency Experience

Ist der Spannungsaufbau zwischen EFFIZIENZ - UX

(being fast) und dem ERLEBNIS - CX (having time)   



Speech Processing Solution

Aufgabenstellung

Redesign eines gesamten Produktes

Service

• Kundenanalyse / Customer Journey

• Konzeption

• Pattern Library

• Style Guide

• Design



DPM 8000

20102005



1. Research der Kundenbedürfnisse entlang der 
gesamten JOURNEY

2. Priorisierung der Bedürfnisse

3. Erstellung der Gesamtgeschichte

4. Entwicklung neuer Konzepte

5. Evaluierung der Konzepte (BUSINESS / TECHNIK / 
KUNDE)

6. Umsetzung

PROZESS
Human Centred Design



TECHNOLGY
FEASABLE

HUMAN
WANTED

BUSSINESS
RENTABEL

EMOTIONALE
INNOVATION

PROZESS
INNOVATION

FUNKTIONAL
INNOVATION

Developed Innovations for

Philips 

Medical: from 1-2 days to a 
few hours
Legally: Send files direct to  
external transcripts

• Analog Design
• First Use Wizzard / Olympus 

User & Analog & Non User
• Packaging

• Medical: installation of scanner
• Optimal noise cancelation
• Two microphones with automatic 

switchover

DPM 8000 

NEED INNOVATION



Create user centred innovations

NEED analog user: Daten Sicherheit, Keine Veränderung
Innovation: Classic mode for clear and simple operation

NEED: Wenig Informationen
Innovation:  Simplified data visualization on the screen

NEED: High quality recording
Innovation: Integrated motion sensor for automatic microphone selection

NEED doctors: Geschwindigkeit, Datensicherheit
Innovation: Integrated barcode scanner for optimization in the 
documentation

Needs Innovation Model

create



DPM 8000
In den ersten 18 Monaten, 

erreichte Philips weltweit

einen Marktanteilsgwinn

von bis zu 20% in 

einzelnen Ländern.

MODES for Personas

Doctor Analog User       Lawyer



The-Mothership

Ziel: Kunden lassen hier produzieren / Nachhaltigkeit

Held: Die Fabrik / Energieerzeugung

Emotion: Angst / Nachhaltigkeit / Stolz





https://40uu5c99f3a2ja7s7miveqgqu-wpengine.netdna-ssl.com/wp-content/uploads/2009/10/Harnessing-the-Science-of-Persuasion-%E2%80%93-The-Six-Universal-Truths-of-Influence-%E2%80%93-Robert-B-Cialdini.gif
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Think about
the journey

Know your
user‘s needs

Tell a story

Design for them Not every touchpoint
has to be a WOW

Was soll der Kunde lernen? Erlebnisse sind echt Be fast & slow

Create 
tension

Think on & 
offline

Know your
user‘s needs

Design for them

Define your
strategy

Think future



FRAGE:

Wo liegt derzeit ihr 

USP?
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Know your
user‘s needs

Design for them

Flexibilität

Erholung

Schnelligkeit

Sicherheit

Vertrauen

…



Diskussion & Fragen 



AnsprechpartnerInnen

Eva-Maria Greimel-Längauer

Eva.Greimel-Laengauer@acstyria.com

Barbara Nußmüller

barbara.nussmueller@cis.at

Martina Schöneich 

schoeneich@greentech.at

Ruth Aigner

ruth.aigner@silicon-alps.at
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