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Customer Journey Map
Wie verkauft man erfolgreich(er), diese ‘ |
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men immer wieder. Eine Mdoglichkeit ist p 9 PR 4

den Kaufprozess zu optimieren. Genau da-
bei hilft die Customer Journey Map. Sie bil-
det den vollstandigen Kaufprozess aus der
Kundenperspektive ab. Wesentlich ist da- |
bei die Zielgruppe zu verstehen und sichin | /
sie hineinzuversetzen. Bei der Customer
Journey Map werden samtliche Schritte auf dem Weg zum Produkt analysiert. Fir die Optimie-
rung des Kaufprozesses mussen dann positive Erfahrungen ausgebaut und negative Begegnun-
gen in der Kundenbeziehung behoben werden.

Phasen des Kaufprozesses

Im Zentrum der Customer Journey Map stehen die verschiedenen Phasen des Kaufprozesses:
Angefangen bei der Erkenntnis, dass ein Bediirfnis besteht, tiber die Uberzeugung, dass dieses
Beddrfnis befriedigt werden muss, bis hin zum eigentlichen Kaufvorgang. Fir viele Produkte
sind zudem die Nachkaufphase und die Kundenbindung wichtige Phasen des Kaufprozesses.

Touchpoints

Auf der umliegenden Kurve werden die verschiedenen Touchpoints der Zielgruppe mit dem
Unternehmen erfasst. Unterschieden werden steuerbare und indirekt steuerbare Touchpoints:

e Steuerbare Touchpoints: Social Media Marketing, E-Mail Marketing, Website, usw.
¢ Indirekt steuerbare Touchpoints: Presseberichte, Bewertungsportale,
Vergleichsportale, usw.

Herangehensweise:

Die Vorlage ,,Customer Journey Map“ soll dabei helfen sich in die Zielgruppe hineinzuversetzen,
um den Kaufprozess aus der Kundenperspektive zu analysieren. Jede Customer Journey Map
ist abhdngig vom Produkt und daher individuell. Deshalb wird im ersten Schritt Uberprift, ob
die vorgeschlagenen finf Phasen zum Produkt passen, ansonsten werden Anpassungen vorge-
nommen.lm nachsten Schritt werden alle Touchpoints auf Klebezetteln gesammelt, um diese
in einem dritten Schritt entlang der Kurve auf die Phasen zu verteilen. Auch hier gilt: Jede Custo-
mer Journey Map ist individuell. Anstelle der Touchpoints, kdnnen z.B. auch Emotionen, die
beim entsprechenden Schritt ausgeldst werden, analysiert werden. Die fertige Map stellt die
Kontaktpunkte zwischen Zielgruppe und Unternehmen dar. Sie visualisiert wie die Kundener-
fahrung zu bewerten ist und hilft zu verstehen, welche Probleme es gibt.

Tipp: Die Customer Journey Map sollte man im Team bearbeiten! Denn jedes Teammitglied

liefert wertvolle Einblicke aus unterschiedlichen Blickwinkeln. Ausgangspunkt der Methode ist

die Zielgruppe. Die Erstellung einer Persona Map kann nitzlich sein, um die Zielgruppe und ihre

Bedurfnisse vorab besser kennenzulernen.
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