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/1 g, Alle diese Fragen konnen mit Hilfe einer
7/4?7/,:: detaillierten und empirisch fundierten
Customer-Journey-Analyse  beantwortet

werden. Meist stammen die Daten dafiir

ine Customer Journey wird entweder aus Befragungen oder aus digita-

erst dann richtig aussagefi- len Verhaltensdaten wie zum Beispiel dem

hig, wenn digitale Verhal- Surfverhalten auf bestimmten Webseiten.

tensdaten mit Befragungs- Beide Datenquellen haben Vor- und Nach-

daten verkniipft werden. teile.

Prof. Dr. Stefan Tuschl und

Stefan Braun von Komma Research haben Die digitale Reise

dies fiir HaushaltsgrofSgerite durchgefiihrt.  ist leicht erfassbar

Die Ergebnisse zeigen Optimierungs-

potenziale fiir Hindler und Hersteller.

Eine Customer
Journey fiir
Haushaltsgrof3-
gerdte in Zeiten
von Corona

Bei digitalen Businessmodellen wird hiufig
auf Daten wie aufgerufene Webseiten, die
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Wie kann ich meinen Kunden die beste
Customer Experience entlang des gesam-
ten Such- und Kaufprozesses liefern? Wo
habe ich die gréfiten Hebel, um die Custo-
mer Experience potenzieller Kunden zu
verbessern? Wie kann ich mehr Konsu-
menten fiir meine Marke begeistern und so
Marktanteile in einem hart umkimpften
Markt gewinnen?

Dauer des Aufrufs und so weiter zuriick-
gegriffen, um die Customer Journey ab-
zubilden. Eine rein digitale Customer Jour-
ney kann auf sehr detaillierte aufgezeichne-
te Verhaltensdaten zuriickgreifen. Diese
Genauigkeit und Menge an Informationen
kann durch keine Befragung erzielt wer-
den. Allerdings fehlen bei den digitalen Da-
ten andere, essenzielle Informationen:
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/) Welche Rolle spielen die nicht-digitalen
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,’”’ % Touchpoints wihrend einer Journey, zum
wer | / Beispiel die Diskussion mit Freunden oder
. W ,’o,’ / der Besuch eines stationdren Geschifts?
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eigene Performance einordnen zu konnen
und Verbesserungspotenziale zu identifi-
zieren. Schliefflich bieten diese beobacht-
baren und messbaren digitalen Daten nur
Informationen iiber das Verhalten. Warum
Menschen bestimmte Webseiten aufrufen
und wie ihre Erfahrung auf den Seiten ist,
geht aus den Verhaltensdaten nicht immer
Klar hervor: So nutzen viele Konsumenten
Amazon nicht zum Einkaufen, sondern
zum Preisvergleich: 90 Prozent der Kon-
sumenten, die bei anderen Online-Hénd-
lern einkaufen, vergleichen vorher die Prei-
se bei Amazon. Auch geben Verhaltensda-
ten keine Auskunft iiber Einstellungen, Ge-
filhle und Pain Points wihrend der
gesamten Journey.

Diese Art von Daten konnen nur iiber
Befragungen erhoben werden. Auf der an-
deren Seite wissen wir seit Daniel Kahne-
man, dass viele Kaufentscheidungen intui-
tiv und unbewusst getroffen werden. Oft
fithrt die Frage nach dem warum zur so-
genannten Post-Rationalisierung.

Befragungsdaten und Verhaltens-
daten gemeinsam erheben

Das Beste wire also, aus beiden Welten die
Vorteile herauszupicken und zusammen-
zufiithren. Das Talk Online Panel bietet ne-
ben klassischen Online-Panel-Befragun-
gen unter anderem auch Einblick in (On-
line-)Verhaltensdaten seiner Panelisten.
Mit dem sogenannten Passive Metering
werden Befragungsdaten um Verhaltens-
daten erginzt. Mit Passive-Metering-Apps
werden Online-Daten von einer eigens re-
krutierten Gruppe von Panelisten gesam-
melt. Diese haben, nach aktiver Zustim-
mung, eine spezielle Mess-Software auf ih-
ren Geriten installiert. Damit wird eine
holistische Sicht auf das digitale User-Ver-
halten geriteiibergreifend ermoglicht. Die
Software zeichnet folgende Informationen
auf, wenn die Panelisten online gehen:
® Besuchte Webseiten (vollstindige URLSs,
Zeitstempel, Dauer)
® Benutzte mobile Apps (Zeitstempel,
Dauer, App-Kategorie)
® Suchbegriffe (einschliefflich Zeitstem-
pel, Dauer)
® Benutzte Suchmaschine

Diese Verhaltensdaten auf individueller
Ebene haben wir dann mit einer klassi-
schen Online-Befragung verbunden. Mit
der Kombination von Nutzungs- und Be-
fragungsdaten konnten wir eine ganzheitli-
che Customer Journey abbilden.
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Customer Journey
fiir HaushaltsgroBger:ite

In unserer Pilotstudie haben wir ins-
gesamt 266 Personen befragt und analy-
siert.
® Vorselektion: Personen, die in den ver-
gangenen fiinf Monaten Webseiten zu
Haushaltsgrof3geriten besucht haben. Da-
zu wurde deren Web-Historie mit Hilfe
von vordefinierten Keywords — Waschma-
schine, Kiithlschrank — durchsucht.
® Diese vorselektierten Personen wurden
eingeladen, an der Online-Befragung teil-
zunehmen.

Ein Ziel der Befragung war es, weitere
Verhaltensdaten zu erheben, die aus den
digitalen Daten nicht ersichtlich sind. Etwa
ob, wann und wo er oder sie gekauft hat
oder welche Marke gekauft wurde. Ein an-
deres Beispiel ist die Dauer der Journey.
Die digitalen Daten geben relativ gut die
Internet-Recherche wieder. Wann jedoch
die Customer Journey tatsichlich begon-
nen hat, kann nur durch die Befragung
erhoben werden. Ausserdem wurden Ein-
stellungsfragen zu Marken und Kaufkrite-
rien erhoben.

Im ersten Schritt bildeten wir ein typi-
sches Muster einer Journey fiir den Kauf
von Haushaltsgrofigeriten ab. Diese ist —
kaum verwunderlich — in Zeiten von Coro-
na sehr digital geprigt. Aber der Besuch
von stationdren Geschiiften spielt dennoch
eine Rolle. Das Einbeziehen von Freunden
und Bekannten oder das Lesen von physi-
schen (Test)Zeitschriften eher eine unter-
geordnete.

Der Ausloser fiir die Journey war bei
den meisten Befragten ein defektes vorhan-
denes Gerit, gefolgt von einem veralteten
Gerit. Immerhin 27 Prozent gaben an, ein
neues Gerit anschaffen zu wollen, um
Energie zu sparen. Bosch ist dabei die at-
traktivste Marke: 39 Prozent der Befragten
haben Bosch im Relevant Set. Gleich vier
Marken kimpfen um die weiteren Plitze 2
bis 5: Miele, Siemens, AEG und Bauknecht.

Der Suchprozess
ist wesentlich

Der Suchprozess ist der wichtigste Teil der
Customer Journey. Waren es frither haupt-
sichlich Freunde/Bekannte und die Bera-
tung vor Ort im Geschift, gibt es heute
unendliche digitale Moglichkeiten, sich
iiber Produkte zu informieren. Die wich-
tigsten und meistgenutzten Informations-
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Customer Journey HaushaltsgroBgeriite
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Gesamte Dauer der Journey: 69 Tage

Trigger/ Relevant Set
Ausloser Marken
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Frage: welche Marke wiirden
Sie grundsatzlich fur den
Kauf in Betracht ziehen

Emotionale Entscheidungskraft
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Research und Search Prozess

Dauer Suchprozess: 48 Tage

Die Mehrheit sucht zwischen 27 und 68 Tagen

Tests/Berichte online
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Hindlerseiten online

Freunde und
Herstellerseiten
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»Kundenbe-
wertungen oft
\‘wenig glaubhaft”

»Kundenbewertungen passen
nicht zu den Testergebnissen”
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quellen fir Haushaltsgrof3geridte sind
Hindlerseiten und Testberichte. Diese wer-
den frith in der Journey zu Rate gezogen.
Dicht dahinter folgen Herstellerseiten und
Vergleichsportale.

Ein zentrales Ziel der Journey-Analyse
ist es, Pain Points zu identifizieren, auf die
Konsumenten stoflen. In unserem Beispiel
war die grofite Hiirde, sich fiir eine Marke
oder ein Gerit zu entscheiden: Uber die
Hilfte der Befragten hatte dabei Schwierig-
keiten. Denen sind wir genauer auf den
Grund gegangen. Es stellte sich heraus, dass
der Suchprozess einer emotionalen Achter-
bahnfahrt gleicht. Er beginnt verheiffungs-
voll: Online-Testberichte und der Besuch
von Hindlerseiten lassen die Vorfreude
steigen und bieten die Chance, die mogli-
chen Marken und Produkte einzugrenzen.
Allerdings: Je mehr Informationsquellen
hinzugezogen werden, desto schwieriger
wird es fiir die Kunden, sich zu entschei-
den. Fragt der potenzielle Kunde Freunde
und Bekannte senkt dies wieder die Ent-
scheidungskraft. Noch schwieriger wird es,
wenn die Befragten Kundenbewertungen
im Internet lesen. Diese erzeugen oft Kon-
tusion, da sie zum Teil mit Testergebnissen
im Widerspruch stehen. Ebenso tragen
Herstellerseiten nicht zur Klarheit bei. Ge-
wiinschte Informationen sind dort oft
schwer auffindbar. Schliefllich helfen am
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Ende der Journey Vergleichsportale, die
Entscheidungskraft zu verbessern. Einen
positiven Beitrag zur Entscheidung fur das
richtige Produkt hat nach wie vor die Bera-
tung im Geschift — ein Touchpoint, der zu
Corona-Zeiten allerdings wenig genutzt
werden konnte.

Die Schwierigkeiten der Kunden sich
entscheiden zu konnen, spiegelt sich auch
in der Dauer der Customer Journey wider:
Der Suchprozess alleine dauert im Durch-

schnitt 48 Tage und die gesamte Journey
von der Idee bis zum Kauf sogar durch-
schnittlich 69 Tage. Eine sehr lange Zeit,
wenn man bedenkt, dass fast die Hilfte ein
defektes Gerit als Ausloser fiir die Suche
nannten.

Customer Journeys unterscheiden sich
in der Art der genutzten Touchpoints, in
deren Anzahl und auch in der Reihen-
folge. Aus den von den Panelisten wih-
rend ihrer Customer Journey genutzten

Die vier Customer-Journey-Typen

Kauf von Haushaltsgrofigeriten

Die offline-zentrierte Journey

Die vergleichende Journey

Die fokussierte Journey

Die umfassende Online-Journey

Quelle: komma
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Touchpoints konnten wir mit Hilfe einer
Clusteranalyse vier verschiedene Journey-
Typen identifizieren, die sich durch die
Wahl der Informationsquellen unter-
scheiden.

Vier Customer-Journey-Typen
lassen sich identifizieren

1. Die fokussierte Journey: Besucht vor
allem Hindler- und Herstellerseiten und
vertraut Freunden und Bekannten sowie
Online-Testberichten. Legt gleichzeitig we-
niger Wert auf Kundenbewertungen und
besucht keine Vergleichsportale.

2. Die umfassende Online-Journey: Re-
cherchiert auf allen Online-Kanilen und
nimmt — wenn nétig und méglich — auch
noch eine Beratung im Geschift wahr.

3. Die vergleichende Journey: Nimmt alle
Vergleichsmoglichkeiten wahr. Will nichts
dem Zufall iiberlassen. Ist zeitlich die
lingste Journey, bis schliefllich eine fun-
dierte Entscheidung getroffen wird.

4. Die offline-zentrierte Journey: Ver-
meidet, wo es maglich ist, die Online-Welt
zu betreten. Besucht lediglich die Websei-
ten der Hersteller zur Informationssuche.
Zur Entscheidungsfindung dienen (off-
line) Testzeitschriften, Freunde und Be-
kannte und die Beratung im Geschiift. Die-
ser Gruppe fillt es am schwersten, eine Ent-
scheidung zu treffen.

Auf die Frage ,Welche Hindlerseiten
haben Sie in Ihre Informationssuche ein-
bezogen“ gaben 72 Prozent der Befragten
an, Amazon fiir die Recherche benutzt zu
haben, gefolgt von MediaMarkt und Ot-
to. Der Internet Retailer AO.de wurde re-
lativ selten genannt und landete lediglich
auf Platz 9. Dies stimmte weitgehend mit
den Ergebnissen der digitalen Verhaltens-
daten tiberein, wo AO.de auf dem 1I.
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Platz stand. In einer weiteren Analyse
wurden die Hindler genauer untersucht.
Dabei ist vor allem der Online-Hindler
AO aufgefallen. Relativ wenige Personen
besuchten dessen Webseite: Hier belegen
Amazon, Mediamarkt und Otto klar die
ersten drei Plitze, AO landet lediglich auf
Platz 11. Bei der sogenannten Conversion
Rate — wie viele Besucher haben auch ge-
kauft —ist AO aber deutlich besser als alle
anderen Hindlerseiten: Im Vergleich zu
Mediamarkt und Otto haben mehr als
doppelt so viele Besucher der Webseite
von AO auch gekauft. Vor allem bei den
Themen Information und Service kann
der Hindler punkten. Er schafft es of-
fensichtlich, die relevanten Informatio-
nen zur Verfiigung zu stellen und auch
den richtigen Service anzubieten wie zum
Beispiel Lieferung an den Aufstellort und
Anschluss.

Diese Einblicke unserer kombinierten
Analyse von Befragungs- und Nutzungs-
daten geben Anregungen sowohl fiir
Hindler als auch fiir Hersteller, wie das
Kundenerlebnis entlang der gesamten Cus-
tomer Journey fiir Haushaltsgrof3gerite
verbessert werden kann. Eine zentrale Er-
kenntnis ist, dass sich die Konsumenten in
der grof3en Fiille von Touchpoints schwer
entscheiden konnen. Handel und Herstel-
ler konnen am besten gemeinsam dazu
beitragen, den Konsumenten die Entschei-
dungen zu erleichtern, etwa durch kon-
sistentere und glaubwiirdigere Informati-
on und Kommunikation auf unterschiedli-
chen Ebenen.

Die Kombination von Nutzungs- und
Befragungsdaten liefert einen erheblichen
Mehrwert fiir Verstindnis und Evaluation
der Customer Journey und sollte fester Be-
standteil einer umfassenden 360°- Betrach-
tung der Kunden werden. ll
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