Customer Journeys erfolgreich
verstehen, abbilden und gestalten

Mit Customer Journey Mapping und
Design den Kunden langfristig binden

Kunden kommen heutzutage durch eine Vielzahl verschiedener Touchpoints mit diversen Pro-
dukten, Marken und Unternehmen in Kontakt. Um Kundinnen und Kunden langfristig an das
eigene Unternehmen zu binden, ist es wichtig, den Weg des Kunden entlang der Touchpoints
— die Customer Journey — zu verstehen, abzubilden und bewusst zu gestalten.

Lesen Sie hier, was die Customer Journey ist, wie sie visualisiert werden kann und mit welchen
Best Practice Journeys Sie den Kunden gezielt lenken und binden.
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Den Kunden zum richtigen Zeitpunkt passenden Inhalten zu
erreichen und dadurch die Kaufentscheidung zielgerichtet zu
beeinflussen, ist sicherlich eines der wichtigsten Marketing-
ziele. Um dieses Ziel erreichen zu koénnen, wird es fur
Unternehmen zunehmend wichtiger, das immer komplexer
werdende Kundenverhalten entlang der verschiedenen Touch-
points zu verstehen.

Kunden kommen heutzutage auf unterschiedlichste Weise
mit Produkten, Marken und Unternehmen in Kontakt. Diese
Kontakte kénnen vermeintlich zufallig sein, vom Kunden selbst
ausgehen, aber auch durch das Unternehmen bewusst gesteu-
ert werden.

Um diese Kontakte zielgerichtet zu steuern, gilt es die Custo-
mer Journey zu verstehen, abzubilden und zu gestalten. So
kénnen letztlich potenzielle Kunden in loyale Bestandskunden
transformiert werden.

Die Customer Journey beschreibt den Weg des Kunden ent-
lang verschiedener Touchpoints, an denen dieser mit einem
Produkt, einer Marke oder einem Unternehmen in Berlhrung
kommt. An den verschiedenen Touchpoints kénnen gewinsch-
te Zielhandlungen durch das Unternehmen festgelegt werden,
die der Kunde vornehmen soll. Je nach Fokussierung kann es
sich dabei beispielsweise um den Eintritt in eine Informations-
beziehung Uber einen Newsletter, eine forcierte Kaufhandlung
im Online-Shop oder auch Kundenweiterempfehlungsinitiati-
ven Uber soziale Medien handeln.

Insgesamt umfasst die gesamte Customer Journey verschie-
dene Phasen, die vor, wdhrend und nach dem eigentlichen
Produktkauf liegen. Eine Journey kann sich dabei Uiber wenige
Stunden, Tage oder den gesamten Lebenszyklus des Kunden
erstrecken.

Obwohl die Customer Journey eines einzelnen Kunden stets in-
dividuell verlauft, lasst sich eine generelle Phasierung schema-
tisch darstellen (siehe Abbildung 1). Wie schnell diese Phasen
durchlaufen werden, ist variabel und die Wahrscheinlichkeit
des erfolgreichen Erreichens der Folgephase hangt von der
Qualitat der Ausgestaltung der Touchpoints innerhalb der ein-
zelnen Phasen ab.

Jede Phase der Customer Journey kann dabei aus einer Viel-
zahl verschiedener Touchpoints bestehen, Uber die der Kunde
mit dem Unternehmen in Berlhrung kommt. Die einzelnen
Phasen und darin typischer Weise enthaltene Touchpoints wer-
den nachfolgend detailliert beschrieben.

Die Awareness Phase stellt den Beginn einer Customer Jour-
ney dar, in der sich ein potenzieller Kunde eines bestimmten
Bedarfs bewusst wird und beginnt Informationen zu einem
Produkt oder einer Dienstleistung zu sammeln. Haufig passiert
dies Uber Print-, Radio-, TV- oder Internetwerbung. Aber auch
persdnliche Kundenempfehlungen und Social Media sind hier
haufige Touchpoints. Das Ziel dieser Phase ist, dass sich das
Produkt, die Marke oder das Unternehmen im Ged&achtnis des
Kunden verankert, sodass dieser es in den Entscheidungen in-
nerhalb der nachsten Phasen berlcksichtigt.

Wahrend der Kunde in der Awareness Phase einen ersten
Eindruck zum Produkt oder zur Dienstleistung gewonnen hat,
wird sein Wissen in der Consideration Phase vertieft, indem er
weiterflihrende Informationen sammelt. Haufig nutzen Kun-
den hierflr Webportale, Rezensionen und Newsletter. Jedoch
auch klassische Telefon- und Vor-Ort-Beratung sind geeignete
Touchpoints um potenzielle Kunden mit produkt- oder dienst-
leistungsbezogenen Informationen zu erreichen. Ist der Kunde
dem Unternehmen bekannt (z.B. Uber eine Newsletter-Anmel-
dung), kann das Unternehmen in dieser Phase bereits kun-
denspezifisch agieren und z.B. auf Basis vergangenen Kunden-
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Abbildung 1: Beispielhafte Customer Journey
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verhaltens (z.B. Klickverhalten) passende Informationen zum
richtigen Zeitpunkt zuspielen, um die Kaufwahrscheinlichkeit
nachhaltig zu steigern.

In der Conversion Phase kommt es schlieBlich zum Kauf. Hier-
bei ist es wichtig, die Kaufhandlung so einfach wie méglich zu
gestalten. Je komplexer und zeitaufwandiger sich der Kauf ge-
staltet, desto groBer ist die Gefahr, dass der Kunde doch noch
von seiner Entscheidung abrickt und sich gegen das Produkt
oder flr einen anderen Anbieter entscheidet. So sollte bei ei-
nem Online-Kauf von einer zu groBen Zahl an Klicks und Schrit-
ten abgesehen werden, damit die Kaufentscheidung nicht
widerrufen wird. Aber auch im traditionellen Ladengeschaft
sollten Kaufprozesse so einfach wie mdglich gestaltet sein, z.B.
durch Vermeidung langer Wartzeiten im Kassenbereich.

Ist der erste Kauf erfolgreich abgeschlossen, gilt es, die Kunden-
beziehung zu pflegen und den Kaufer in der Retention Phase zu
einem Stammkunden zu machen. Je positiver die Erfahrungen
der ersten Phasen mit einem Unternehmen ist, desto erfolg-
reicher kann darauf aufgebaut werden. So ist es moglich, die
Vertrauensbasis durch einen Kundenservice auszubauen, Gber
den sich der Kunde bei Fragen und potenziellen Problemen gut
versorgt fuhlt. Zugleich sorgen personalisierte Werbung und
Newsletter flir eine bleibende Préasenz des Unternehmens im
Gedachtnis des Kunden.

Persdnliche Kaufempfehlungen sind effektive und kostenlose
Werbung flr das Unternehmen. Daher gilt es in der Advocacy
Phase den Kunden zu einem Markenbotschafter hin zu entwi-
ckeln, der Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens
an Familie, Freunde und Bekannte weiterempfiehlt, wodurch
neue Kunden generiert werden. Einen besonderen Stellenwert
kénnen dabei Online-Produktrezensionen haben. Wenn ein
Kaufer glaubwirdig ein Produkt und dessen Kauf bewertet, ist
dies oft eine vertrauensvolle Informationsquelle flr potenzielle
Neukunden. Indem die entsprechenden Plattformen durch das
Unternehmen bereitgestellt und gepflegt werden, kdnnen Be-
standskunden einfach als Markenbotschafter agieren.

Auch wenn die oben beschriebenen Phasen das Bild eines li-
nearen Prozesses erwecken mogen, ist die Customer Journey
vielmehr als ein fortlaufender Kreislauf zu verstehen. Sobald
der Kunde erstmals mit einem Produkt oder einer Dienstleis-
tung in BerUhrung getreten ist, pragen die gesammelten Erfah-
rungen alle zuklinftigen Entscheidungen entlang der Customer
Journey. Durch die groBe Angebots- und Informationsvielfalt,
die durch das Internet fur jeden Kunden leicht zuganglich ist,
zeigen viele Kunden héufig eine geringere Bindung an Marken
als friher. Gerade deshalb ist die Nachkaufphase von zentraler
Bedeutung, um Kunden langfristig an das Unternehmen zu
binden. Ziel des Unternehmens sollte es daher sein, den Kun-
den ausgehend von der Conversion Phase in die Retention und
Advocacy Phase zu bringen, um ihn von dort aus durch einen
Kreislauf immer wieder aufs Neue in die Conversion Phase flr
weitere Kaufe zu leiten.

Damit Unternehmen die Customer Journey ihrer Kunden best-
maoglich nachvollziehen kénnen, gilt es die Kundenreise in einer
Customer Journey Map einfach und versténdlich abzubilden.
Hierflr sollten nachfolgende Schritte durchlaufen werden.

Da Customer Journeys individuell sind, sollten verschiede-
ne Zielgruppen definiert werden, fir die unterschiedliche
Customer Journeys abgebildet werden. Die Beschreibung der
Zielgruppen anhand zentraler Eigenschaften kann dabei mit
Hilfe von Steckbriefen erfolgen, die in sogenannten Personas
festgehalten werden. Diese Personas enthalten alle relevanten
Informationen zu einem typischen Kunden, wie z.B. das Alter,
den Beruf, Hobbies, aber auch Erwartungen, Bedurfnisse und
héaufig genutzte Touchpoints.

Sind die Zielgruppen bekannt, gilt es die Touchpoints zu er-
mitteln, welche diese Kundengruppen héufig benutzen. Um
einen Uberblick tiber die Touchpoints und ihre Reihenfolge zu
bekommen, eigen sich zunachst interne Daten in einem ersten
Schritt besonders gut, da diese dem Unternehmen bereits zur
Verflgung stehen. Hier kénnen interne Dokumentationen, In-
terviews mit Touchpoint Verantwortlichen und Online-Tracking
Daten genutzt werden. Um jedoch auch die Kundenperspektive
bei der Touchpoint Identifikation zu berlicksichtigen, bietet es
sich in einem zweiten Schritt an, den Kunden direkt zu befragen
(z.B. durch Tiefeninterviews, Fokusgruppen oder Online-Befra-
gungen). Durch Berucksichtigung der Perspektive des Kunden
wird verhindert, dass fir Kunden relevante Touchpoints, die
gegebenenfalls nicht aus den internen Unternehmensdaten
hervorgehen, Ubersehen werden. Zudem kann die Customer
Experience an den einzelnen Touchpoints direkt erfragt wer-
den und damit eine Bewertung der Touchpoints unmittelbar
berlcksichtigt werden.

Sind die Touchpoints identifiziert, gilt es, die Reihenfolge der
Touchpoints entlang der verschiedenen Phasen flr die un-
terschiedlichen Zielgruppen in Customer Journey Maps zu
visualisieren. Dabei sollte auch die in den Kundenbefragungen
ermittelte Customer Experience an den einzelnen Touchpoints
abgetragen werden. So ist direkt ersichtlich, an welchen
Touchpoints das Unternehmen eine gute Leistung zeigt und
an welchen Touchpoints es Verbesserungsbedarfe gibt. Die
Darstellung einer Customer Journey Map kann je nach Bedarf
und zu Verfligung stehenden Daten im Detailgrad variieren. Ein
Beispiel fur eine typische Customer Journey Map zeigt Abbil-
dung 2.
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Customer Journey Design: Mit Best
Practice Journeys zum Erfolg

Auf Basis der erstellten Customer Journey Map ist die ganz-
heitliche Customer Journey einer Zielgruppe nun bekannt. Die
Customer Experience Messung hat ebenfalls Aufschluss daru-
ber gegeben, welches die wichtigsten Touchpoints entlang der
Journey sind und wo es noch Verbesserungsbedarfe gibt.

Das so erlangte Wissen erlaubt es nun, spezifische Teiljourneys
aufzubauen, die sich Uber eine oder mehreren Phasen erstre-
cken, und den Kunden so bewusst zu lenken. Eine Auswahl von
Best Practice Journeys wird in Abbildung 3 vorgestellt.

Attention Journey
Attention Journeys dienen dazu, Aufmerksamkeit beim Kunden
flr ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung
zu generieren. Neben herkdmmlichen SEO- und SEA-MaBnah-
men lohnt es sich auf bestimmte Online-Events (z.B. Abbruch
einer Online-Abschlussstrecke fur ein Produkt) in Echtzeit
zu reagieren. So kann z.B. ein produktbezogener Banner mit
Rabattangebot auf einer nachfolgenden Webseite angezeigt
werden, oder insofern der Kunde eine App des Unternehmens
nutzt, eine Mobile Push Nachricht ausgespielt werden. Ist die
E-Mailadresse des Kunden bereits durch eine Anmeldung be-
kannt, kann eine Echtzeit-Ansprache via E-Mail erfolgen. Ziel
solche Attention Journeys
ist es, den Kunden von der
Awareness Uber die Consi-
deration in die Conversion
Phase zu Uberflthren.

Welcome Journey

Welcome Journeys umfas-
sen trigger-basierte Kampa-
gnen, die potenzielle Kunden
direkt nach Anmeldung (z.B.
zu einem Newsletter) erhal-
ten. Ziel solcher Kampagne

Abbildung 2: Beispielhafte
Customer Journey Map

umzuwandeln. Zur Incentivierung kénnen Rabatte oder Gut-
scheine genutzt werden, die in mehrstufigen Kampagnen auch
im Wert steigen kénnen. Welcome-Kampagnen haben haufig
eine hohe Offnungs- und Klickrate, da sie den Kunden errei-
chen, wenn dieser gerade ein besonderes Interesse am Produkt
zeigt und sind damit besonders gut geeignet den Kunden von
der Consideration in die Conversion Phase zu bringen.

Warenkorb Abbrecher Journey

Ein Warenkorbabbruch liegt vor, wenn Produkte in den Waren-
korb gelegt werden, die Bestellung jedoch nicht abgeschlossen
wird. Im Online-Handel kommt es bei 3 von 4 Kaufvorgédngen
zum Abbruch, weshalb sich eine darauf spezifisch ausge-
richtete Kampagne hier besonders anbietet, um den Kunden
nachtraglich noch zum Kauf zu motivieren. Hierflr eignen
sich Incentives in Form von Gutscheinen oder Rabatten mit
Erinnerung an den letzten Bestellvorgang besonders gut. Diese
Nachrichten werden automatisiert durch entsprechende Wa-
renkorb-Trigger an den Kunden ausgespielt (z.B. via E-Mail). So
kann letztlich doch noch ein Kaufabschluss in der Conversion
Phase erreicht werden.

Attention Journey
Welcome Journey

Warenkorb
Abbrecher
Journey

Next Best Offer Journey

ist es, die potenziellen Kun-
den durch Incentivierung zu

Magic Moments Journey

einem Kauf zu bewegen und
so in tatséchliche Kunden

Abbildung 3: Best Practice Customer Journeys
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Next Best Offer Journey

Bei diesem Ansatz wird das nachste beste Angebot flr
Kunden analytisch ermittelt. Daflir werden Scores auf
Basis der vorhandenen Kundendaten automatisiert be-
rechnet, die angeben, fur welches nachste Produkt der
Kunde eine hohe Kaufwahrscheinlichkeit besitzt. Es folgt
dann eine automatisierte Ausspielung zu jenen Produkten
mit der hochsten Kaufwahrscheinlichkeit, z.B. in Form von
Brief-Werbung, E-Mail Produktempfehlungen oder Online
Bannern und Teasern. So kann der Kunde ab der Conside-
ration Phase konsequent zu moglichen Kaufabschllssen
gelenkt werden.

Magic Moments Journey

Bei Magic Moment Kampagnen werden fur den Kunden
besondere Events, wie der Geburtstag oder ein Kunden-
jubildum, honoriert. Mit personalisierten Nachrichten via
Print und E-Mail und Gutscheinen kann so Wertschatzung
gegenlber dem Kunden gezeigt werden, sodass der Ein-
satz von Magic Moment Kampagnen insbesondere in der
Retention und Advocacy Phase des Kunden besonders
wertvoll ist.
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Fazit

Durch die komplexer werdenden Wege, Uber die Kunden
Entscheidungen treffen und Produkte kaufen, hat auch die
Customer Journey in den letzten Jahren stetig an Bedeu-
tung flr Unternehmen gewonnen.

Unternehmen stehen vermehrt vor der Herausforderung
diese zu verstehen und zu managen. Durch eine optimierte
Customer Journey erhéhen sich die Chance den Kunden
zur richtigen Zeit, am richtigen Ort mit der richtigen Bot-
schaft zu erreichen.

CINTELLIC hat langjahrige, branchenibergreifende Er-
fahrung in der Analyse, Optimierung und Implementie-
rung von Customer Journeys. Als kompetenter Partner
begleiten und unterstiitzen wir Sie gerne in allen Pro-
jektphasen - von der Analyse, liber die Planung bis hin
zur Umsetzung verschiedener Customer Journeys fiir
unterschiedliche Zielgruppen. Zégern Sie nicht, uns an-
zusprechen.

Von Sonja Hebel und Dr. Markus Gahler,
CINTELLIC Consulting Group

Uber CINTELLIC

Die 2010 gegriindete CINTELLIC Consulting Group ist
eine auf digitales Kundenmanagement spezialisierte
Unternehmensberatung, die ihre Klienten vom ersten
Konzept bis zur Umsetzung in der Praxis ganzheitlich
begleitet. An den Standorten in Bonn, Frankfurt am
Main und Miinchen arbeiten liber 70 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Zu den Klienten zahlen DAX-Konzerne, fiihrende mittel-
standische Unternehmen und insbesondere zahireiche
sogenannte ,Hidden Champions“ mit den Branchen-
schwerpunkten Banken und Versicherungen, Telekom-
munikation, IT, Medien, Unterhaltung, Handel, E-Com-
merce, Versorger und Logistik.

www.cintellic.com

#jointheteam

CINTELLIC befindet sich auf Wachstumskurs. Vielleicht mit
Ihnen? Jetzt Stellenanzeigen entdecken und bewerben!
https://www.cintellic.com/stellenangebote/
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