
DIE CUSTOMER JOURNEY
Kundinnen und Kunden auf ihrer Reise 
erfolgreich begleiten



MARKETING-FUNNEL
Verschiedene Ansätze

Das AIDA-Modell Das Google-Framework
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DIE CUSTOMER JOURNEY
Weiterentwicklung der Modelle

Wahrnehmung

Erwägung
Empfeh-
lungen

Auswahl

Kauf

Lieferung Laden-
besuch



DIE CUSTOMER JOURNEY
Ein Beispiel

Die Ferienreise
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VORGEHEN: SCHRITT 1
Entwicklung von Personas

Die Persona stellt einen Prototyp für 

eine Gruppe von Nutzern dar, mit 

konkret ausgeprägten Eigenschaften 

und einem konkreten Nutzungs-

verhalten.

Universität Stuttgart



PERSONAS
Fiktives Beispiel

Robert, 42 Jahre alt, wohnhaft in Bern
! Zivilstand: verheiratet, zwei Kinder
! Beruf: Hochbauzeichner
! Hobbies: Surfing, Lesen, Urban Gardening
! Mediennutzung: Instagram für Surfing, LinkedIn, 

SRF Tagesschau, hört während der Arbeit SRF 3

Lea, 27 Jahre alt, wohnhaft in Zürich
! Zivilstand: ledig
! Beruf: Oberstufenlehrerin, Co-Präsidentin PH-Alumni ZH
! Hobbies: Basteln (DIY), Pilates, Essen, Reisen
! Mediennutzung: Watson-Leserin, Instagram/Pinterest 

für DIY-Inspirationen, folgt nachhaltigen Influencern, 
schaut Schweiz aktuell auf SRF1



PERSONAS
Beispiel Office 365 Enterprise Personas
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PERSONAS
Beispiel 
TopPharm



VORGEHEN: SCHRITT 2
Entwicklung einer Customer Journey (Map)



CUSTOMER JOURNEY (MAP)
Entwicklungsschritte in einem Workshop

1. Brainstorming Touchpoints (bestehende/neue)

2. Erstellung Customer Journey 
= chronologische Sortierung in Cluster/Phasen:
Awareness > Consideration > Purchase > Loyalty > Advocacy

3. Ergänzung mit Customer Experience (pro Phase)

4. Ampelsystem vor Umsetzung Massnahmenplan

5. Ampelsystem nach Umsetzung Massnahmenplan



EMPLOYEE JOURNEY (MAP)
Impressionen aus einem Workshop



CUSTOMER JOURNEY (MAP)
Beispiel Handelsschule KV Basel



ZUSAMMENFASSUNG
Was bringt dieses Vorgehen?

! Dank bildhafter Beschreibung der Personas viel fokussierteres und
selektiveres Vorgehen im Marketing: Passt es wirklich für unsere ZG?

! Übersicht über alle relevanten Touchpoints: Was muss an die Hand 
genommen werden? Wo tut es «weh»? Was sind die Prioritäten?

! Begleitende Grafik während der gesamten Marketingkonzept-Erstellung

! Visuelle Präsentation des Erfolgs eines Marketingkonzeptes gegenüber der 
Geschäftsleitung danke Ampelsystem

VORTEILE VON PERSONAS UND DER CUSTOMER JOURNEY (MAP)




