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Die Customer
Journey zu
verstehen ist
ein Schliissel
zum Verkaufs-
erfolg. Doch
gestaltet sich
die Analyse
des Weges
vom Interesse
zum Kauf
zunehmend
schwierig.
Manche
sagen gar,

sie wére
unméglich

Alles einsteigen:
die Reise geht los

Wie analysiert und versteht man die
Customer Journey, wenn diese alles

andere als gradlinig und logisch ist? rexr: Stefan Schasche

enn von der Customer

Journey die Rede ist, ver-
drehen viele Marketer die Augen.
Wie soll man etwas verstehen,
analysieren und im Marketing
strategisch verwenden, das vollig
undurchsichtig zu sein scheint?
Nur selten ist die Reise des Kun-
den gradlinig und logisch, oft
bleiben Beweggriinde unbe-
kannt, Schritte im Verborgenen
und Kaufentscheidungen myste-
rigs. Wird die Customer Journey
gnadenlos tiberschitzt?
,»Nein®, sagt Martin Philipp,
Geschiftsfithrer von SC-Net-
works mit Sitz in Starnberg,
»denn es ist sehr gut moglich,
die Reise des Kaufers I'T-gestiitzt
abzubilden.” Sein Unternehmen
ist Hersteller der E-Mail-Marke-
ting-Automation-Losung Eva-
lanche. ,,Grundsitzlich ist es ge-

nau die Stirke von IT-Systemen,
eine Reise wie die des Kunden
zu erfassen®, sagt Philipp. Und
die verlaufe immer ahnlich: Der
Kunde will sich einen Uberblick
verschaffen, dann mochte er Un-
ternehmen oder Produkte fin-
den, die sein Problem 1osen. An-
schlieBend vergleicht er Pro-
dukte und Preise, bevor er sich
moglicherweise zu einem Kauf
entschlief3t.

Aus dem Nutzerverhalten wih-
rend der Reise lieBen sich wert-
volle Riickschliisse auf Kiaufer
und Absichten ziehen. Werden
dem User zusitzliche Inhalte an-
geboten, im B2B-Bereich kénn-
ten das zum Beispiel Downloads
von Whitepapers zu bestimmten
Themen sein, wird das Profil wei-
ter geschirft, Interessensschwer-
punkte werden deutlicher. Je pri-

ziser das Profil, desto erfolgrei-
cher sei letztlich die Ansprache
des Kunden auf seiner Reise.
Ahnlich sieht es Wolfgang Vogt,
Geschiftsfithrer der Internet-
agentur Netzeffekt: ,,Die kom-
plette Customer Journey ist aktu-
ell nicht zu erfassen und nur be-
dingt steuerbar.” Auch die De-
vice-iibergreifende Messung sei
kompliziert, die einer Online-/
Offline-Journey noch kompli-
zierter. Dennoch wachse der Teil
der messbaren Reise etwa durch
Einbeziehung von Couponing,
Loyalty-Programmen oder Bea-
cons stetig, und das schaffe neue
Interpretationsansitze. Die Cus-
tomer Journey sicht er als Basis,
um das Verhalten seiner Kunden
zu verstehen, ,,wobei das die Be-
fragung und den Dialog mit den
Kunden nicht ersetzen kann*.
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