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Natiirlich gehen Sarah und Philipp auch noch normal ein-
kaufen — schon allein, damit der Einzelhandel das Leben
in der Innenstadt weiter bereichert. AuBerdem macht
traditionell analog Shoppen hin und wieder ja auch SpaB
und die Flagship-Stores vieler Marken laden zum Staunen
und Ausprobieren ein.

Verdndert hat sich seit Beginn der Pandemie aber trotzdem
S0 einiges.

Eigentlich kann man es gut mit ,Alles kann, nichts muss*
zusammenfassen. Wenn es hart auf hart kdme, kdnnten

die beiden — bzw. die drei, wir diirfen ihre Tochter Emilia
nicht vergessen — sich komplett online versorgen. Sogar
einige der neuen Lebensmittellieferdienste haben sie schon
ausprobiert. Wegen der Lieferant*innen, die das alles zu
den Menschen nach Hause bringen miissen, haben Sarah
und Phillip ein bisschen ein schlechtes Gewissen. Aber der
Service funktioniert superbequem und reibungslos und man
muss deshalb eigentlich gar nicht mehr aus dem Haus.

Wie bei den meisten in ihrem Freundeskreis hat auch bei
unserem Vorzeigepaar die Bildschirmzeit wahrend der

letzten Jahre bedenklich zugenommen. Und sein Geld kann
man ja sogar auf Social Media wunderbar loswerden.

»,Die beiden sind bei
diesem Thema durch-
aus fortgeschritten — das
heiBt ihre E-Commerce-
Aktivitaten gehen weit
uber Bestellungen oder
Buchungen bei den be-
kannten Online-Markt-
platzen hinaus.“




Besonders Philipp kann einfach manchmal nicht wider-
stehen, wenn in seinem Instagram-Feed oder bei TikTok
Produkte beworben werden, die dieses nachhaltige Manu-
faktur-Flair haben und von kleinen, aber feinen Anbietern
mit vielen guten Bewertungen kommen. Sarah hat Philipp
schon einige Male ungldubig angeschaut, als der Paket-
dienst ein Paket mit Cargo-Hosen oder einem Pfannenset
gebracht hat — einmal sogar ein patentiertes Sonnensegel.
Und das mitten im Winter.

Aber auch Sarah hat ihre Nische gefunden. Sie verbringt
abends viele Stunden damit, Social-Media-Kanale fiir um-
weltbewusste und gesunde Erndhrung und Bekleidung an-
zusehen. Besonders fiir Emilia bestellt sie gern mal fiir gut
befundene Kekse, Tees oder ein Kuscheltier iiber die Links
bei den Online-Expert*innen (Influencer klingt so negativ)
ihres Vertrauens. Zusétzlich wird Sarahs Taschensammlung
standig groBer — ohne dass sie dafiir jemals einen physi-
schen Laden betreten hitte. Per Augmented Reality-App
probiert sie die Taschen virtuell an.

Was Sarah und Philipp immer wieder feststellen, sind
Herausforderungen am Ubergang zwischen Online- und
Offline-Angeboten. Sarah hat schon einige Male mit dem
Chatbot eines Anbieters kommuniziert — sie findet, das
funktioniert iiberraschend gut. Als der Chatbot dann aber
mal nicht weiterwusste, wurde sie mit der Hotline ver-
bunden und musste dem Berater am Telefon die ganze Ge-
schichte nochmal erzéhlen. Und Philipp drgert sich immer
wieder dariiber auf, dass er unverrichteter Dinge wieder ein
Geschéft verlassen muss, weil ein Produkt ausverkauft ist.
Wenn er vorher online hatte nachschauen kdnnen und ggf.
die Mdglichkeit gehabt hitte, das Produkt in den ndchsten
Laden zur Abholung liefern zu lassen, ware viel gewonnen.
Das kann doch nicht so schwer sein, denkt er sich. Aber
auch die Click-and-Collect-Angebote™ einiger Anbieter nutzt
die Familie nicht mehr so gern, weil Sarah und Philipp nicht
verstehen, warum sie eine Zusatzgebiihr zahlen sollen, ob-
wohl sie weder Beratung noch Verkaufsrdume in Anspruch
nehmen.

*im Fachjargon nennt man das BOPIS (Buy-Online-Pickup-In-Store) — eine
etwas gewdhnungsbediirftige Abkiirzung. ..

Ist diese Geschichte vielleicht etwas tberladen, um viele
Einkaufsmaglichkeiten in wenigen Zeilen darzustellen? Egal,
die grundsatzlichen Erkenntnisse kdnnten kaum relevanter
flir den nachhaltigen Erfolg von Unternehmen aller Bran-
chen sein:

DER WETTBEWERB NIMMT ZU

Der Geldbeutel der Konsument*innen wachst bei weitem
nicht so schnell wie das Angebot an Marken, Produkten
und Services online wie offline. Fiir Unternehmen ist es
eine groBe Herausforderung, nicht auf allen Hochzeiten zu
tanzen und trotzdem auf Wachstumskurs zu bleiben.

MARKEN WERDEN ZUR INDIVI
DUELLEN REISEBEGLEITUNG

Man kann es wirklich so formulieren: Jede*r Konsument*in
begibt sich nahezu jeden Tag auf eine individuelle, katego-
riespezifische und oft launenhafte Reise, um Erlebnisse zu

haben und Bediirfnisse zu decken.

»Mir gefallt das Bild von
Marken als Reisebeglei-
tung, die tuber effektiv
gestaltete Touchpoints
moglichst vielen Konsu-
ment*innen ein einfaches
und erlebnisorientiertes
Eintauchen in die Katego-
rie bietet.”
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DIE CONSUMER JOURNEY

WIRD KURZER — ODER AUCH
LANGER

Consumer Journeys gewinnen Phasen dazu — vor allem
nach dem Kauf in Form von Unboxing, Riickabwicklung und
Erfahrungsaustausch, aber auch durch die vielen Mdglich-
keiten, sich online und offline {iber Produkte zu informieren
und mit Marken zu interagieren. Haufig verkiirzt sich die
Journey aber auch zum spontanen Kick. Buy-Buttons
machen’s mdglich: Ehe man sich versieht, hat man als Kon-
sument*in eine Conversion herbeigeklickt und ist stolze*r
Besitzer*in eines neuen Produktes.

TOUCHPOINTS MUSSEN
ROLLEN EINNEHMEN
UND GEZIELTE I
FUNKTIONEN ERFULLEN

Jeder Touchpoint erfiillt fiir Konsument*innen unterschied-
liche Funktionen. Erlebnisse schaffen in Form von SpaB,
Geschichten und Emotionen. Aufschlauen und Vergleichen.

Sicherheit geben. Kommunikation und Interaktion. Effiziente
Transaktion. Die Grafik zeigt beispielhaft die Wirkung unter-
schiedlicher Touchpoints im Brand Funnel.

DER MARKETING MIX WIRD
ZUM EXPERIENCE MIX

Investitions- und Ressourcenentscheidungen werden
komplexer. Starker diversifizierten Kommunikationskam-
pagnen stehen gezielte Investitionen in Flagship Stores,
Influencer-Marketing, App-Entwicklung oder in Ressourcen
fiir individuelle Betreuung von Konsument*innen in Social-
Media-Kandlen oder auf E-Commerce-Plattformen gegen-
iiber. Eine ganzheitliche Betrachtung der Consumer Journey
hilft zu analysieren, wie man effektiv im Wettbewerb um
Augenpaare, Gonversions und Kundenbindung besteht.

TOUCHPOINT NAVIGATOR

Awareness
Festival
Store
Social Media
Blog
Promotion
Give-away
Berater im Store
Outdoor-Stand

Online-Werbung
Website
AuBenwerbung
Word-of-Mouth

Consideration

Trial

Sehr hoch
Hoch
Mittel
MaBig
Niedrig
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Physische Touchpoints wandeln sich von Einkaufsorten zu
Erlebnissen oder werden als Dark Stores zu Warenlagern
mit rein logistischer Funktion

Die Rolle von physischen Touchpoints wandelt sich enorm.
Als Einkaufsstédtten und Umsatzbringer werden sie wahr-
scheinlich in Zukunft an Bedeutung verlieren — aber fiir
intensive Marken- und Kategorie-Erlebnisse haben sie
gegeniiber digitalen Kanélen einen klaren Vorteil und bieten
Differenzierungsmaglichkeiten. Daneben wird fiir Versand-
abwicklung und Lagerung in Zukunft viel physischer Raum
bendtigt — womdglich in dhnlichem MaBe, wie der Bedarf
nach traditionellen ,Ladengeschéften” sinkt.

»,Wer Technologie und
Prozesse gezielt einsetzt,
um ein moglichst guter
Reisebegleiter zu sein,
hat die besten Chancen
auf Erfolg.”

Die Kernkompetenz, um nachhaltig Erfolg in dieser Omni-
channel-Welt zu haben: Der Aufbau und die standige Pflege
des Wissens (iber Leben, Verhalten und Wiinsche von
Konsument*innen. Nicht die Marken mit den effizientesten
Prozessen und geringsten Kosten werden nachhaltig be-
stehen.

Dazu gehort es, das Leben und die Consumer Journey
seiner Zielgruppe immer zu verstehen. Diese Grundhaltung
hat einen Namen: Consumer Centricity.




WIE GELINGT CONSUMER CENTRICITY?

Um erfolgreich und pro-aktiv Ihre Reisebegleitung auf sichere Beine zu stellen, empfehlen wir einen strukturierten Prozess.

DIAGNOSE

PHASE

Ziel: Moglichst viel handlungsrelevantes Wissen tiber Mar-
keninteraktionen und Consumer Journeys in lhrer
Kategorie.

Holen Sie das Beste heraus mithilfe

e bei Ihnen bereits verfiigharer Daten (Online-Nutzung,
Survey, Retail)

*  des Wissens der Expert*innen in Ihrem Unternehmen

e der Stimme lhrer Zielgruppe

DIAGNOSE INNOVATION

*o
$

AKTIVIERUNG

KOMMUNIKATION

-

INNOVATION

PHASE

Ziel: Erfolgreiche neue Produkte, Services, Geschaftsmo-
delle und iiberzeugende neue Erlebnisse.

Die meisten unserer Kunden nutzen agile Prozesse fiir die
Entwicklung neuer Touchpoints. Achten Sie darauf, dass in
jedem Schritt von der Vision iiber User Stories bis zu den
Releases das Feedback Ihrer Zielgruppe Bedeutung be-
kommt und auch User Experience und Design nicht nur fir,
sondern auch mit den Usern entwickelt werden.
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CONSUMER ENGAGEMENT TO
SUPPORT YOUR SCRUM-PROCESS

User Stories/
Vision s Product —)
Backlog
v' Category Landscape v |deation
v Lead Category analyses v Co-Creation
v’ Consumer Journey Mapping/ v i
Path-to-purchase g Emmtsytpe DTES‘?,"
v~ Consumer Journey Diaries/ serotory e.s ng
Deep Dives/Emotions v Concept Ts_stmg/ Concept
v Consumer Journey Benchmarking
Segmentation
v Touchpoint Analytics:
Roles/Functions

v Touchpoint Analytics:
Satisfaction/Pain Points

v Touchpoint Analytics:
Brand Funnel/Conversion

v’ UX Strategy: Status quo

evaluation/Best practices
v

Grafik zu Phase 2

py

PHASE KOMMUNIKATION

Ziel: Passende Botschaften und Versprechen an den richti-
gen Stellen der Reise.

Ihr Markenkern und die Versprechen, die Sie Ihrer Ziel-
gruppe geben, haben fiir unterschiedliche Menschen unter-
schiedliche Bedeutungen und Schwerpunkte. Zusétzlich
helfen Insights dabei, Kommunikation passend zu den di-
versen Funktionen und Rollen von Touchpoints zu gestalten.
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Sprlnt v UX Testing/Tree Tests/ Release

Planing Clck Tests/Clckstream Increment

v Overnight A/B Testing
(DIY or DIT)

v' Design support based

on Insight
v" Overnight User Feedback
v’ Benchmarking
Update v/ CX Measurement/Activation

Backlog

Retro-
spektive
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Hier bringen wir wieder
ige Stadtmenschen iber
eibnact al

Kevinallein zu Haus.

Sorry, dieses
ist reserviert.

Screenshot Deutsche Bahn auf Instagram
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AKTIVIERUNG

PHASE

Ziel: Fiinf Sterne fiir Ihre Reisebegleitung und ein Prozess,
der Sie immer noch besser macht.

Begleitend braucht es einen Prozess, der fiir schnelles
Verstandnis fiir Verdnderungen im Leben und das Verhalten
Ihrer Zielgruppe sorgt und lhre Journey laufend anpasst
und optimiert.

wsos Consumer Journey Benchmarking

A | KPI RANKING BY REGIONS

DISTANCE TO COMPETITORS

In allen Phasen bieten Insights-Unternehmen wie Ipsos viel-
faltige Unterstiitzung — schlieBlich sind wir Expert*innen fiir
menschliche Bediirfnisse und Verhalten. Wir sind spezia-
lisiert darauf, nicht nur Philipp, Sarah und Emilia, sondern
Ihre ganze Zielgruppe kennenzulernen und die Erkenntnisse
mit Ihnen zusammen erfolgreich in Strategien und Aktivi-
taten zu verwandeln.
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