Themenschwerpunkt Marketingtrends

Customer-Journey

Die Kaufreise des Kunden verstehen

Die Spielregeln des Markts werden heute von den Konsumenten diktiert. Eine Obsession fiir
Kundenbelange ist somit ein Muss. Das Marketing der Zukunft orientiert sich deshalb an Touch-
points — und an der Customer-Journey. Sie stellt die prototypische ,Reise” eines Kunden durch
die Unternehmenslandschaft dar. Sieben Schritte sind dabei zu beachten.

er als Kunde mit Unter-

nehmen interagiert, ir-

gert sich oft iiber unkoor-

dinierte Prozesse. Ursache
dafiir sind Silostrukturen, isolierte Abtei-
lungsziele und die hiermit verbundenen Ei-
geninteressen. Zudem sind die Unternch-
men meist in zwei Geschwindigkeiten am
Markt unterwegs: Die Zielgruppe hat lingst
Informationen iiber einen neuen Service via
Fachpresse erhalten, der Vertrieb aber noch
nicht.

Uber den neuen Werbespot, der be-
reits durchs Fernsehen oder Radio geistert,
wurden die Mitarbeiter nicht einmal infor-
miert. Solche Abstimmungsliicken gibt es
also auch intern. Uber ein und denselben
Kunden existieren an mehrere Stellen ver-
schiedene Daten. Dem Verkiufer hat der
Kunde ausdriicklich gesagt, dass er nicht
angerufen werden will. Aber im Callcenter
weifd kein Mensch etwas davon. Und im
Webshop existieren noch immer Produkete,
die es schon lingst nicht mehr gibt.

Miteinander oder gegeneinander?
Wie solche Abstimmungsliicken entste-
hen? In vielen Unternehmen arbeiten die
einzelnen Abteilungen nicht miteinander,
sondern mehr oder weniger gegeneinander.
Wir sind die Guten, die anderen sind die
Bosen, ist dann das Motto, und die lei-
dige Suche nach Siindenbdcken beginnt.
,Die“ im Marketing machen bloff bunte
Bildchen, drauflen beim Kunden waren
die nie.

Und ,die“ im Aftersales vergeigen stin-
dig die tollen Auftrige, die wir im Vertrieb
unter Mithen hereingeholt haben. In der
Auftragsabwicklung gerit man indes in die
Bredouille, weil die Verkidufer unhaltbare
Versprechen machen, um ihre Umsatzziele
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zu erreichen. Durch falsch aufgesetzte Bo-
nussysteme werden solche Grabenkriege
auch noch befeuert.

Doch Silodenke, Insellssungen und
Bereichsegoismen sind mit einer vernetzten
Kundenwelt unvereinbar. Denn der Kun-
de betrachtet ein Unternehmen immer als
Einheit. Abteilungsbedingte Zustindigkei-
ten interessieren ihn nicht. Deshalb braucht
es synchronisierte Prozesse, die wie am
Schniirchen klappen und den Kunden in
seinem kompletten Kaufkreislauf passend
begleiten.

Die Reise des Kunden verstehen

Nicht nur auf einer Reise in fremde Lin-
der, sondern auch auf einer Reise durch die
Kommunikations- und Servicelandschaft
eines Anbieters kann man etwas erleben.
Und jeder Kontake hinterldsst Spuren: in
den Képfen und Herzen der Menschen —
und oft genug auch im Web. Denn wie bei

einer richtigen Reise, will man nachher da-
von erzihlen.

So sammelt der Kunde an jedem
Touchpoint Eindriicke, die sich zu einem
Gesamtbild verdichten: Dieser Anbieter ist
auf Dauer der richtige fiir mich — oder auch
nicht. Dabei ist die Meinung des Kunden
immer subjektiv, hiufig verallgemeinernd,
manchmal unfair, vielleicht sogar falsch —
aber es ist seine Meinung, die er ungefragt
weitergibt. Genau solche Erfahrungsberich-
te beeinflussen dann die Kaufentscheidun-
gen Diritter.

Woher der Begriff Customer-Journey
tiberhaupt stammt? Urspriinglich kommt er
aus dem E-Commerce und beschreibt den
Weg des Users beim Surfen im Web iiber
Views und Clicks bis zum schliefllichen Ja.
Was bei dieser Betrachtung gerne vergessen
wird: Ein potenzieller Kunde springt nicht
nur im Web hin und her, vielmehr ver-
quickt er virtuelle mit realen Touchpoints.
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Lange bevor er via Hotline einen direkten
Kontakt aufnimmt, hat er Bewertungen ge-
lesen und Preise verglichen.

Zudem klickt der Kunde sich iiber ver-
schiedene Gerite in die Onlinewelt ein.
Hochst selten folgt er dabei den vom An-
bieter vorgedachten Kanilen, die unkoordi-
niert vor sich hin agieren. Nein, er geht sei-
nen eigenen Weg. Die kundenindividuelle
,Offline-online-mobile-Customer-Journey*
muss also Dreh- und Angelpunke aller Un-
ternehmensaktivititen sein.

Wie man eine Customer-Journey
visualisiert

Jede Kundenbeziehung erwichst aus einer
zeitlichen Abfolge von Interaktionen, die
sich von einem Punke in der Vergangenheit

in eine gemeinsame Zukunft bewegt. So hat
sich die Methode des ,, Touchpoint Journey
Mapping® als besonders hilfreich erwiesen.
Dazu wird eine typische Kundenreise in
Form einer Reiseroute gezeichnet. Der Weg
zu den einzelnen Touchpoints erscheint
wie eine fortlaufende Linie von links nach
rechts, wobei die Kunden natiirlich auch
vor und zuriickgehen kénnen.

Eine typische Kundenreise kann zum
Beispiel aus folgenden Stationen bestehen:
Onlinerecherche — Vorauswahl — Kontakt-
aufnahme — Beratungsgesprich — Vertrags-
abschluss — Rechnungsempfang — Bezah-
lung — Empfang der Ware — Nutzung der
Ware — (Reklamation) — (Wiederkauf)
— (Weiterempfehlung) — (Absprung). Wie
dies optisch aussehen kann? In Suchmaschi-

Die sieben Schritte einer Customer-Journey

Hier finden Sie in aller Kiirze die sieben Schritte, die zu einer Customer-Journey gehdren.
Dazu notwendige Tools werden in meinem Buch Touch.Point.Sieg ausfiihrlich beschrieben.

Schritt 1: Legen Sie fest, welches Szenario Sie fiir welchen Kundentyp untersuchen wol-
len. Zum Beispiel: Eine Familie kauft sich ein neues Auto. Definieren Sie die ,Reisenden”
in Form von prototypischen Personas, um ein Bild von ihnen zu haben.

Schritt 2: Ordnen Sie die Kundenaktivitaten chronologisch in einzelne Phasen. Dies hilft,
den Uberblick zu behalten. Auch Obertouchpoints wie zum Beispiel der Anruf wegen einer
Reklamation lassen sich so aus der Perspektive des Kunden gliedern.

Schritt 3: Stellen Sie die Kundenaktivitaten in ihrer zeitlichen Abfolge dar und bereiten
Sie diese grafisch auf. Beobachten und befragen Sie dazu die Kunden. Illustrieren Sie,
quasi wie bei einem Reisebericht, was an den einzelnen Touchpoints passiert: durch Vi-
deoaufnahmen, Fotos, episodische Begebenheiten oder Sprechblasen-Statements. Mar-
kieren Sie die laut Kundenangaben besonders wichtigen Touchpoints.

Schritt 4: Analysieren Sie das, was aus Sicht des Kunden an den einzelnen Touchpoints
passiert, nach den Kriterien ,enttauschend”, ,okay” und ,begeisternd”. Finden Sie die
Lovepoints und die Painpoints, also die Héhen und Tiefen einer Kundenerfahrung, heraus.
Befragen Sie auch dazu die Kunden.

Schritt 5: Erarbeiten Sie gemeinsam, was Sie tun konnen, um die Kundenerlebnisse an
jedem Punkt zu verbessern, reibungsloser und unbeschwerter zu machen. Definieren
Sie dazu das Soll, wie also eine optimale Touchpoint-Reise tatsachlich aussehen kénnte.

Schritt 6: Setzen Sie die verabschiedeten MaBnahmen schnellstméglich um. Favorisieren
Sie dabei die Quick Wins, also MaBnahmen, die schnelle Erfolge erzielen.

Schritt 7: Monitoren Sie Ihre Erfolge. Legen Sie dazu geeignete Kennzahlen fest. An den
wichtigen Touchpoints sollten vor allem die Wiederkauf- und Weiterempfehlungsbereit-
schaft gemessen werden.

Was sind eigentlich Touchpoints?

Touchpoints entstehen (iberall da, wo ein (potenzieller) Kunde mit einem Unternehmen
und seinen Mitarbeitern bzw. seinen Produkten, Dienstleistungen und Marken in Beriih-
rung kommt, sei es vor, wahrend oder nach einer Transaktion. Sie sind immer dort, wo die
Kunden einem begegnen: im Zickzack zwischen realer und virtueller Welt, ,social” und
»mobile” vernetzt. Und in den ,Momenten der Wahrheit” entscheidet sich dann, was die
Versprechen eines Anbieters tatséchlich taugen.

nen gibt es eine Menge passender Grafiken
hierzu.

Jede Kundenreise kann zwar anni-
hernd aus den gleichen Hauptstationen
bestehen, im Detail jedoch ist der Weg
vom Interessenten bis zum potenziel-
len Markenbotschafter bei den einzelnen
Kunden verschieden. Und natiirlich geht
der gleiche Kunde je nach Lust und Lau-
ne unterschiedliche Wege. Zudem kénnen
einzelne Obertouchpoints wie etwa ein
Beratungsgesprich in Untertouchpoints
aufgesplittet werden.

Oder es werden die einzelnen Phasen
eines Entscheidungsprozesses betrachtet.
Oder man stellt die unterschiedlichen Rei-
serouten verschiedener Personas, das sind
prototypische Kundenvertreter, dar. Oder
man legt die Reiserouten vieler Kunden
iibereinander, um die Schliissel-Touch-
points sichtbar zu machen. Bei Fressnapf,
einem Anbieter fiir den Bedarf tierischer
Mitbewohner, wurde sogar eine Welpen-
Journey entwickelt. |
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