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Noch nie wussten Handler so viel iiber
die Customer Journey wie heute: wie Kau-
fer ihre Kaufentscheidung vorbereiten,
welchen Mustern sie beim Wechsel zwi-
schen On- und Offline-Kanalen folgen,
welche Versand-und Riickgabeverfahren
sie bevorzugen oder welche Treuegut-
schriften sie am haufigsten in Anspruch
nehmen. Dennoch war esnoch nie schwie-
riger, Kunden zu binden. Warum ist das
S0?
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Wihrend Handler heute mithilfe riesi-
ger Datenbestdnde jeden einzelnen As-
pekt des Kundenerlebnisses genauestens
analysieren konnen, sind ihre Prozesse
insgesamt oft schlecht aufeinander abge-
stimmt. Egal ob inkonsistente Marketing-
aktivitidten oder fehljustierte Kanale — in
manchen Momenten erleben Kunden ech-
ten Mehrwert, in anderen haben sie den
Eindruck, dass ihre Bediirfnisse tiiber-
haupt nicht beriicksichtigt werden.

Um das zu dndern, miissen Handler
aus dem Alltag heraustreten und die Cus-
tomer Journey aus einem neuen Blickwin-
kel ganzheitlich betrachten. Der Handler
muss jeden Schritt der Kaufentscheidung
seines Kunden kennen, einen Erlebnisbo-
gen vom ersten bis zum letzten Schritt des
Kunden schaffen und durch vernetzte
Prozesse und Systeme unterstiitzen. Erst
dann kann er die Customer Journey zu
einem sehr individuellen, end-to-end
optimierten Kauferlebnis machen. Und er
muss auch wissen, was seinen Kunden
immer wieder zuriickkehren ldsst. Nur so
kann er langfristige Kundenbeziehungen
gezielt unterstiitzen.



Wie stimmig ist das Kundenerlebnis in
der heutigen Einkaufswelt mit ihren vie-
len Kandlen und Kontaktpunkten? Was
wiinscht sich der Kunde wirklich? Und
erfiillt der Handler diese Erwartungen?

Die Komplexitat
der Customer Journey

Nie waren Kaufvorgiange komplexer
als heute. Der Handel weifs das. Frither
ein linearer Prozess, ist die Customer
Journey heute ein komplexes, oft unvor-
hersehbares Geschehen mit einer Reihe
von Interaktionen, die sich auf viele Kana-
le und Gerite erstrecken und weder einen
eindeutigen Beginn noch ein klares Ende
haben. Immerhin recherchiert fast die
Halfte der Kunden online, bevor Sie den
Kauf im Laden tatigen. Rund ein Viertel
der Kaufer orientiert sich im Geschaft und
kauft dann online. Ein Drittel recherchiert
im Geschaft Produkt- und Preisinformati-
onen mit dem mobilen Gerat. Hier istdie
wirklich interessante Frage jedoch nicht,
wie, sondern warum Kunden verschiede-
ne Kanile nutzen: Kdufer machen ihre
Entscheidung davonabhangig, wasfiirsie
gerade der einfachste Wegist.

Aufbau eines neuen
Customer-Experience-Zyklus

Die gebotenen Annehmlichkeiten ste-
hen fiir den Kunden an erster Stelle, und
der Handel muss darauf reagieren. Der
Weg der Kaufvorbereitung sollte so flexi-
bel gestaltet werden, dass er die Kunden-
bediirfnisse erfiillt — und gleichzeitig die
Ziele und den Erfolg des Handels nicht
aus dem Auge verliert.

Der neue Customer-Experience-Zyklus
muss dafiir fiinf spezielle Phasen des Kdu-
ferverhaltens im Omnichannel bertick-
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sichtigen: Recherche, Entscheidung, Kauf-
abwicklung, Uberlegung und Uberprii-
fung. Im Gegensatz zu frither beginnt
oderendet die Beziehung des Handlers zu
einem Kunden nicht mehr mit jedem
Kaufvorgang aufs Neue, vielmehr muss
der Handel Kundeninteressen kontinuier-
lich pflegen.

Schritt 1: Recherche

Kunden legen Wert auf eine sorgfaltige
Recherche vor dem Kauf —in einer zuneh-
mend unsicheren Welt mochten sie sicher-
gehen, dass sie die richtige Entscheidung
treffen. Nicht alle Kdufer wéahlen den glei-
chen Weg fiir ihre Produktrecherche, und
das macht es zusatzlich schwierig. Rund
drei Viertel der Kunden vergleichen Preise
lieber online als im Geschéft — basierend
darauf scheint E-Commerce der bessere
Recherche-Weg zu sein. Jedoch stellen
rund die Halfte der Verbraucher ihre Fra-
gen zum Produkt lieber im Laden und
etwa gleich viele wiinschen sich Beratung
und Empfehlungen durch Fachverk&ufer.
Also spielen auch Fachgeschifte und ihr
qualifiziertes Personal eine wichtige
Funktion bei der Recherche. In dieser
Phase sind Konsistenz und kontextuelle
Relevanz also absolut entscheidend: Kau-
fer mochten iiber alle Kandle auf die fiir
sie relevanten Informationen zugreifen
konnen — und Online-Informationen sol-
len genauso informativ sein wie die Pro-
duktangaben im Geschaft, wahrend sich
E-Commerce genauso personlich anfiih-
len soll wie die Beratung durch den Ver-
kdufer im Laden. So kénnen Kunden den
fiir sie angenehmsten Kanal wahlen, wah-
rend sie gleichzeitig die Erfahrung
machen, dass ihre Bediirfnisse erfiillt
werden. Der Handler kann also seinen
Kunden nicht in einen bestimmtenKanal
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zwingen, nur weil es fiir ihn dort einfa-
cher ist (siehe Abb. XX.1).

Dazu braucht es die richtigen Techno-
logien, um die Starken aller Absatzkanale
zu biindeln. Werden beispielsweise die
Mitarbeiter eines Ladengeschafts mit mo-
bilen POS ausgestattet, konnen sie mit ei-
ner Fingerbewegung direkt auf die Fiille
von Produktinformationen, -preisen und
-verfligbarkeiten zugreifen, die online zur
Verfiigung stehen. Online erwartet der
Kéufer in der Recherche-Phase einen
wirklichen Mehrwert. Der konnte ausin-
dividualisierten Empfehlungen auf der
Grundlage fritherer Internetbesuche und
Kaufaktivititen oder aus dem Angebot
von Chat-Funktionen bestehen, tiber die
detaillierte Fragen zu einem Aspekt ge-
stellt werden konnen, der fiir ihn persén-
lich grofse Bedeutung hat.

Schritte 2 und 3: Entscheidung
und Kaufabwicklung

Sobald ein Kaufer seine Kaufentschei-
dung getroffen hat, kommt der »letzte
Schritt im Kundenservice« ins Spiel. Spa-
testens hier muss der Héandler sein Best-
mogliches geben, um den Interessenten
zum Kaufabschluss zu bewegen. Dazu

muss er dem potenziellen Kadufer die rich-
tigen Tools in die Hand geben — Tools, die
eine positive Kaufentscheidung begiinsti-
gen und den Bezahlvorgang — egal ob im
Laden oder online — so einfach wie mog-
lich gestalten. Beides geht Hand in Hand.
Das Konzept des letzten Schritts im Kun-
denservice hat im Ladengeschift beson-
dere Bedeutung, was mit der anspruchs-
voller werdenden Rolle der Verkauferin-
nen und Verkdufer vor Ort zusammen-
héangt, die mehr und mehr Einfluss auf
Erfolg oder Misserfolg von Verkaufschan-
cen haben. Rund die Halfte der Kéufer
erwirbt nach der Beratung durch einen
Fachverkaufer im Geschéft ein hGherwer-
tiges Produkt und ein Drittel kauft zusatz-
liche Artikel ein.

Hier spielen neueste Technologien und
Tools fiir den Laden eine bedeutende Rol-
le. Rund 40 Prozent der Kaufer empfin-
den, dass mit mobilen Geraten ausgestat-
tete Verkaufer bessere Informationen und
personlicheren Service liefern konnen.
Auch kénnen Kéufer so den Kauf an je-
dem beliebigen Ortim Laden abschliefien
— was wiederum die Wichtigkeit von An-
nehmlichkeit und Mobilitdt unterstreicht.
Kein geringer Teil der Kaufer bricht den
Einkauf ab, weil die Schlange vor der
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Abb. XX.1: Die Wahl des Kanals — online oder im Geschiift —

erfolgt abhingigvom Grad der Annehmlichkeit
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Kasse zu lang ist. Das trifft auch fiir den
Online-Einkauf zu: Wenn sich die Bezahl-
seite zu langsam aufbaut, umstandliche
Authentifizierungsprozesse erforderlich
sind, brechen Online-Kaufer ihren Ein-
kauf ab. Problemlose und immer schnelle-
re, einfachere Bezahlung tragt ganz ent-
scheidend zum erfolgreichen Geschafts-
abschlussbei. Die Anzahl mobiler Bezahl-
vorgange wird auf jeden Fall weiter zu-
nehmen.

Schritt 4: Uberlegung

Lieferoptionen, Fulfillment-Logistik
und Riicksendungen sind nicht zuunter-
schidtzende Elemente der Omnichannel
Customer Experience. Gleichzeitig wirken
sie sich direkt auf die Ertragskraft aus.
Deshalb muss die Uberlegungsphase be-
wusst in den Customer-Experience-Zyk-
lus eingebaut werden.

Viele Handler betrachten noch immer
den Zahlungsvorgang als endgiiltigen
Geschaéftsabschluss. Ein Verkauf ist aber
erst dann einer, wenn der Kunde sich ent-
scheidet, die Ware tatsdachlich zu behalten,
und das Geschehen nach dem Bezahlvor-
gang beeinflusst die Beziehung des Kun-
den zum Héndler und die Wahrschein-
lichkeit weiterer Kaufe.

Besondersim Internethandel fiihrt das,
was nach der Bestellung passiert, entwe-
der zu Upselling-Moglichkeiten oder zur
Verargerung der Kunden. Eine versand
kostenfreie Lieferung beeinflusst die Kauf-
entscheidung und rund ein Drittel der
Kéufer zieht eine Bestellung, bei der Ver-
sandkosten anfallen, nicht einmal mehrin
Erwagung. Auch Riicksendungen spielen
eine grofie Rolle, die Halfte aller Kunden
bestellt grundsatzlich nicht bei Firmen,
die keine versandkostenfreie Riicksen-
dung anbieten; inzwischen erwarten be-
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reits zwei Drittel die Moglichkeit, Waren
iiber jeden Kanal zuriickzugeben.
Retailer miissen {iiber ihr gesamtes
Werteangebot nachdenken: Wie beein-
flusst es die einzelnen Verkdufe und wie
wirktes sich insgesamt auf die Kundenbe-
ziehungen aus?
Warenriicksendungen sind ein gutes
Beispiel fiir Transaktionen, die auf den
ersten Blick wie ein Verlustgeschaft
erscheinen, sich aber tatsachlich langfris-
tig als Gewinn herausstellen konnen.
Wenn ein Neukunde fiinf Artikel ein-
kauft, von denen er vier zuriicksendet,
konnte er das als Beleg dafiir werten, wie
das Unternehmen fiir ihn arbeitet. Die
Riicksendung ist Bestandteil seiner
Recherche. Wenn der erlebte Service gut
war, wird er immer wieder einkaufen,
sobald er das richtige Produkt gefunden
hat, das seinen Anforderungen entspricht.
Cross-Channel-Uberlegung: Click and
Collect —online bestellen, im Geschaft ab-
holen —, das ist die sich in Europa am
schnellsten ausbreitende Fulfillment-Me-
thode. Die meisten Collect-in-Store-Ser-
vices weltweit gibt es mittlerweile in
Grofsbritannien. Hier bevorzugen potenzi-
elle Kaufer solche Handler, die ein kosten-
loses Click-and-Collect-Verfahren anbieten.
Da diese Option aus Annehmlichkeits-
griinden gewahltwird, sollte das Vor-Ort-
Erlebnis fiir den Kunden schnell und pro-
blemlos zur Verfiigung stehen. Das ist
nicht immer einfach in einer Zeit, in der
Fachverkaufer in ihrem Arbeitsalltag stan-
dig weitere Aufgaben tibernehmen miis-
sen. Werallerdings dierichtige Click-and-
Collect-Strategie wahlt, sptlirt den Nutzen:
Fast die Halfte der Kunden, die ihre
Bestellung im Laden abholen, schaut sich
bei dieser Gelegenheit nach weiteren Pro-
dukten um, und immerhin ein Drittel
kauft direkt bei der Abholung weitere
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Artikel ein. Das erhoht die Chance auf
zusatzliche Umsatze in der Zukunft.

Schritt 5: Uberpriifung

Dieser Schritt wird im Kontext der
durchgangigen Customer Experience am
haufigsten {ibersehen. Die hohe Wettbe-
werbsintensitdt des modernen Einzelhan-
dels erfordert es nicht nur, die Einkaufs-
reise des Kunden vom Anfang bis zum
Ende zu optimieren, sondern vor allem
auch, Anreize zu schaffen, damit die Kun-
den wiederkommen. Man kann also von
einem zyklischen Modell ausgehen -
Handler mochten Kaufer kontinuierlich
dazu motivieren, sogenannte Kunden fiirs
Leben zu werden. Viele investieren schon
in Kundenbindungsprogramme. Sie be-
trachten diese Aktivitdten jedoch als iso-
lierte MafSnahmen, statt zu untersuchen,
wie die Interaktionen oder Transaktionen
jedes einzelnen Kunden fiir die langfristi-
ge Wertschopfung genutzt werden kénn-
ten. Wenn Kundenbindung gelingen soll
und Umsdtze steigen sollen, miissen Kun-
dentreuekonzepte untrennbar mit Wert
fiir Konsumenten verbunden sein.

Es gibt ein starkes Bediirfnis nachper-
sonalisierten Anreizen fiir den individu-
ellen Kunden: Es wird mehr erwartet, als
einfach Punkte oder Gutscheine sammeln
zu kdnnen. Kunden wiinschen sich perso-
nalisierte Belohnungen, die sich an ihren
fritheren Einkdufen und Gewohnheiten
orientieren. Auch gibt es den Wunsch
nach nicht transaktionsbezogenen Anrei-
zen: Kunden wollen eine Belohnung,
wenn sie in sozialen Medien Werbung fiir
ihren Lieblingshdndler machen. Sie wiin-
schen sich eine Honorierung fiir abgege-
bene Produktbewertungen oder einen
vorzeitigen Zugriff auf neue Produktkol-
lektionen. Auch wollen sie Werbegeschen-
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ke in jedem Kanal einldsen konnen — un-
abhangig davon, wo sie Punkte oder Prei-
se gesammelt haben.

Ein leistungsstarkes Treueprogramm
ist ein wirkungsvolles Mittel, die Bezie-
hung zwischen Handlern und Kunden
aufzuwerten und eine positive Marken-
wahrnehmung zu férdern. Es tragt aufser-
dem dazu bei, dass Handler jeden Kauf
als eine Episode im gesamten Kundenzy-
klus betrachten. Und mit dieser Einstel-
lung konnen sie die nachste Episode ein-
leiten: auf den Customer Lifetime Value
achten und die {ibergeordneten Anforde-
rungen, statt jede Transaktion als isolierte
Begegnung zu betrachten. Je besser der
Handler seine einzelnen Kunden kennt,
umso grofier wird der wahrnehmbare
Wert fiir die Kunden.

Den neuen Zyklus aufbauen:
keine Angst vor radikalen
Entscheidungen

Héndler miissen sich die neue Custo-
mer Journey in Phasen, aber auch als sich
standig weiter entwickelnden Prozess
vorstellen. Dasist eigentlich paradox, weil
es oft die Probleme mit den Prozessen
sind, die die meisten Handler davon
abhalten, die End-to-end-Experience zu
optimieren.

Der moderne, datenorientierte Einzel-
handel hat bei vielen Handlern zu der
Besessenheit gefiihrt, alle Kundeninterak-
tionen bis ins Kleinste zu analysieren,
statt das grofie Ganze ihres geschéftlichen
Umfelds im Auge zu behalten. Das fiihrt
bisweilen dazu, dass Zeit und Ressourcen
fiir die Erzielung kleiner Vorteile aufge-
wendet werden, statt die benétigte durch-
gangige Agilitit anzustreben, damit die
unterschiedlichen Kundenerwartungen er-
fiillt werden konnen.



Zur Losung dieses Problems miissen
Héndler mit der Feinjustierung der Ele-
mente einzelner Systeme aufhoren. Das
funktioniert heutzutage nicht mehr. Statt-
dessen sollten sie einen interessierten,
offenen Innovationsansatz anvisieren.

Man darf keine Angst vor radikalen
Entscheidungen haben: Wenn die heute
von Handelsunternehmen eingesetzten
Technologien die Kundenanforderungen
nicht erfiillen, wird das auch in Zukunft
nicht der Fall sein. Deshalb sollten die
Bemiihungen und Investitionen eher in
ganzneue Technologien fliefsen, die einen
ziigigen Wandel ermdglichen und Pro-
zesse so gestalten, dass die Kundenbe-
diirfnisse im Mittelpunkt stehen.

Dazumusssich der Hindler unbedingt
mit den (Miss-)Erfolgen jedes einzelnen
Prozesses beschaftigen. Standardprozesse
miissen effizient sein. Dasldsst sich relativ
einfach erreichen. In diese Kategorie fal-
len rund 80 Prozent der Prozesse des
KPS-Best-Practice-Prozesskatalogs. Hand-
ler kénnen hier zukunftsfahige Prozesse
quasi per Mausklick auswahlen. Rund
20 Prozent der Prozesse im Handel sind
jedoch spezifisch fiir ein Unternehmen
und unterscheiden sich deutlich vom
Wettbewerb. Der volle Fokus und die zu-
satzlichen Bemiihungen miissen sich auf
die 20 Prozent konzentrieren. Hier sind
spezielle Prozess- und Technologiekom-
petenzen gefragt.

Diesehochwertigen Prozesserichtigzu
gestalten ist entscheidend fiir hervorra-
gende Kundenerlebnisse und einen rei-
bungslosen Ubergang der Konsumenten
zwischen den einzelnen Phasen unseres
Consumer-Experience-Zyklus. Nur in
einem Umfeld, in dem Handler Prozesse
und Technologie optimal nutzen, errei-
chen sie einen maximalen Return on
Investment und langfristige Ertragsstarke.
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Innovation ins
Unternehmen bringen

Viele Handler wagen den Schritt nicht.
Aus Angst, dass gewahlte Technologien
oder der Implementierungspartner nicht
die richtige Wahl fiir echte Innovationen
sind, verharren sie in einer Art Schock-
starre. Dabei miissen sie gerade jetzt in
einen agilen kontinuierlichen Transforma-
tionsmodus gehen und Prozesse und
Technologien radikal und innerhalb kiir-
zester Zeit zukunftsfahig machen. Nur so
konnen sie wirklich innovative und neue
Wege gehen, ohne sich durchbestehende
System- oder Prozesskomplexititen ein-
schranken zu lassen.

Ein verbessertes Einkaufserlebnis ver-
anlasst eher zum Kaufabschluss und tragt
zur Erhohung des Bestellwertes bei. Und
am wichtigsten ist: Zufriedene Kunden
bleiben mit grofserer Wahrscheinlichkeit
ihren bevorzugten Einzelhdndlern treu.
In einer Zeit, in der Verbraucher aus allen
Richtungen mit Informationen und Ange-
boten bombardiert werden, konnen der
Wert von Markenbotschaftern und das
Vertrauen in die Marke nicht hoch genug
eingeschatzt werden.
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