DIE CUSTOMER JOURNEY



MARKETING-FUNNEL

Verschiedene Ansatze
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Think

Do

Care
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Weiterentwicklung der Modelle

Lieferung

Wahrnehmung
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Auswahl

Laden-
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DIE CUSTOMER JOURNEY

Ein Beispiel

Die Ferienreise

Instagram Ferienreif? Wir
schenken Ihnen 10 Prozent
des Zimmerpreises bei IThrem
ndchsten Aufenthalt.

Call to Action Jetzt Wunsch-
daten prifen. Link in der Bio.

Buchungsseite auf Home-
page Einfach Wunschdaten
eingeben und Traumzimmer
wdhlen. Den Rabattcode konnen
Sie anschliessend erfassen.

Call to Action Zimmer wahlen.

© directpoint.ch ]_’



DIE CUSTOMER JOURNEY

Ein Beispiel

Checkout-Formular
Noch wenige Clicks und

dann beginnt die Vorfreude.

Call to Action Rabatt-
code eingeben und Buchung
abschliessen.

Bestadtigung per E-Mail Schon,
sehen wir Sie bald wieder (...)
Wir haben fiir Sie ein paar
Ausflugstipps zusammengestellt.
Call to Action Abenteuer
entdecken.

Willkommens-E-Mail kurz vor
den Ferien Nur noch wenige Tage,
bis Ihre Traumferien beginnen (...)
Kennen Sie bereits unsere ent-
spannende Spa- und Beautywelt?
Call to Action Wohlfuhltermin
buchen.

E‘j_ 3
T
- —
e A
e s 1%
3 1 o4

E

© directpoint.ch 1’
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Ein Beispiel

Karte im Hotelzimmer Liebe Frau X,
lieber Herr Y, die schonste Zeit

des Jahres beginnt genau jetzt.
Darauf stossen wir heute um 17 Uhr
gerne mit Ihnen an.

Call to Action Der virtuelle Con-
cierge bietet Ihnen standig
Unterstiitzung. QR-Code scannen.

Dank und Umfrage Schon, waren
Sie bei uns! Schenken Sie uns funf
Minuten Ihrer Zeit?

Call to Action Mit wenigen Klicks
wertvolles Feedback geben.

Postmailing Zeit, die nachsten
Ferien zu planen und die Vor-
freude zu geniessen ...

Call to Action QR-Code scannen
und Wunschdaten priifen.

© directpoint.ch ]_'



VORGEHEN: SCHRITT 1

Entwicklung von Personas

Die Persona stellt einen Prototyp fur
eine Gruppe von Nutzern dar, mit
konkret ausgepragten Eigenschaften

und einem konkreten Nutzungs-

verhalten.

Universitat Stuttgart



PERSONAS
Fiktives Beispiel

Robert, 42 Jahre alt, wohnhaft in Bern

« Zlvilstand: verheiratet, zwel Kinder

« Beruf: Hochbauzeichner

. Hobbies: Surfing, Lesen, Urban Gardening

« Mediennutzung: Instagram fur Surfing, LinkedIn,
SRF Tagesschau, hort wahrend der Arbeit SRF 3

Lea, 27 Jahre alt, wohnhaft in Zurich
« Zivilstand: ledig
© « Beruf: Oberstufenlehrerin, Co-Prasidentin PH-Alumni ZH
. Hobbies: Basteln (DIY), Pilates, Essen, Reisen
. Mediennutzung: Watson-Leserin, Instagram/Pinterest
fur DIY-Inspirationen, folgt nachhaltigen Influencern,
schaut Schweiz aktuell auf SRF1




PERSONAS

Beispiel Office 365 Enterprise Personas

Transforming

» Customers with propensity to
increase/decrease employee
count regularly

» Require agile scalability and
flexibility

» E.g. acquisitions, layoffs,
temporary seasonal workers

» Business Value Deck:

Cost Saver

» Customer primarily looking to
cut costs, value a focus on TCO

» Interested in moving from
capex to opex

» Business Value Decke

Google Compete

» Customer in active discussions
with Google

= Greater focus on collaboration
and messaging workloads

= Business Value Deck: Office 3

Task Worker

= Population of structured task
workers who don't have
dedicated PCs

= Prevalent in retail, hospitality,
manufacturing and healthcare
industries

» e.g. Manufacturing Plant Floor
worker, Nurse, Barista

» Business Value Deck: Offic

Dated Environment

» Customers on older versions
(N-2+) of Exchange, SharePoint
and Office who don't have new
version rights

» Want to adopt new business
productivity capabilities and
stay current

» e.g. Customer deployed on
Exchange 2003 without
Software Assurance

« Business Value Deck: © ' =

Presentationrelevanttoall: - o0 ,

Main Resource for Deeper Assessment ier Decision Framework

© Microsoft Inc.




PERSONAS

Beispiel
TopPharm

NOEMI-ZOE — Die engagierte junge Bio-Mutter

toppharm

«Die Zukunft liegt in unseren

Handen.»

MERKMALE
Alter:
Zivilstand:

Kinder:

Job:

Wohnort:

Kaufkraft:

Gesundheit:

Interessen:

ZIELE

AKTIONEN, UM ZIELE ZU ERREICHEN

PERSONLICHKEIT

introvertiert
denken
frei

sozial

extrovertiert

fithlen

abhdngig

Ego

HERAUSFORDERUNGEN

TECHNOLOGIE

IT & Internet

Handy-Nutzung

Social Networks

UNSER ANGEBOT AN DIESE PERSONA

HAUFIGE EINWANDE/FRAGEN



VORGEHEN: SCHRITT 2

Entwicklung einer Customer Journey (Map)

Online

- Bewertung Onlineshop
. N . PR
Website . Google Shopping Q Polo Community Social Media
Polo Online Shop .
Online-Ads ‘ QPolo Online Shop / O Newsletter Affiliate Links .

/

; . . Google My Business ‘
Suchmaschinen ‘ . Polo Lady Line / b Social Media “*°°9'¢ ™Y

Instagram Kanal / \ /

\
Bez.chten Uberlegen Kaufen \\ m
\

/ /

Polo Magazin . Verkaufer \ ’ Sonderangebote
‘ Print-Anzeigen
PR Polo Store ’ Polo Store Events O ”
\ / Berater ." Sonderangebote

\./Ausstellungsstﬁnde

Offline




CUSTOMER JOURNEY (MAP)
Entwicklungsschritte in einem Workshop

b 1. Brainstorming Touchpoints (bestehende/neue)

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

§ 4. Ampelsystem vor Umsetzung Massnahmenplan

§ 5. Ampelsystem nach Umsetzung Massnahmenplan
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CUSTOMER JOURNEY (MAP)

Beispiel Handelsschule KV Basel

AUFMERKSAMKEIT EVALUATION M KURSBESUCH PERSPEKTIVE

I LIIN Eigene Website

I [T Drittportale (seminar.ch etc.)

I EaikSigrstur

B =3 Rediespors (Eneray, Basilisk)

B £ Rediesponsoring (Wettbewerbe)

I I 5BE Railposter

I EH Tram Fenstertransparents

I A Tram Hingekartons

I X1 Plakate FA/F12

I BT Plakate am POS

H O Sporsponsaring (Blachen, Inserate etc)
B o8 kursspesifische inserate

B e Google Adwords

I I Faid Posts {30min)

B o Medienberichte bz etc) wr

I BT Cinernotions King

B Huste uurvd] Wikitaesilchure Srvies s
 om e sways

I T Lae-Mailing

I I Flyer in Drittmailings (z. B. Arbeitgeberverb.)

I Bl Ehemaliger Kursbesuch (Grund-/Weiterb.) wr

B o Miarbenende Hkvas
I Basuch Berufsschide
I [ B war

I EEH Besuch an Gymis et
I [ Kanton Basel e
I T MubaP
I EE Tag der offenen Tar/HEBS-Event
I I Flashmobs
I I Flyerauflegen bei Partnern
I E Ticket-#Ouitungs-Rickseiten
I 3 Tv-Spors P
I I Zattoo-Werbung
EN HF-Video (Schulldasse)
EEA Display-Werbung [online/mabile)
I I Working Bicycle
I Austo :-c::hrif'u.l'lg?
I [EA Verbands-/Firmenkooperationen [Rabatte)
I = PR-Beitrdge
I 1 Journalisten
I | 041 | Blogger [bestehende oder Studierende)
I LA Social Media (je nach Flattform)
I I DeinDeal JAngebot (u. & Plattformen) ?
I I Telefonische Kahakquise

¥

I LI Eigene Website

I IEA Landingpages

B @ oritponsle (seminar.ch etc)

B 3 website kv-gildungsgruppe

I ETH Wehsites Projektpartner
T Websites Fachverbinde
EE Empfehlung via Verbinde we

I EEA Career Plus

I I BIZ

I = Google generisch (SEO)

B =3 Google My Busines:

I I Miterbeitende HKVES

[ = emptang

I =0 Kontakt via E-Mail

B =3 telefonischer kontait

I [T Visitenkarte

H OB s und weterbiidungsmesse

I I Social Media (je nach Plattform)

I I Erklarvideas
I Infoabend-Inserat (20min)
= Infoabend-Flyer

B = nfoabena

I 30 Kurs-Flyer

H 8 segmentsbroschiverstudientihrer

I I Screens an der HKVBS
I T A-Steller an der HEKVBS

[ 1 mitbewerber fandere Schulen) e

B = wvvereinsmitglieder (BeeinL) wr

I TH Eltern {Beeinfl.) L

I A Freunde (Beeinfl) i

B Em ocrierende Becinfl) w

B acbergeberenbetricbe (Beeinil) v
[ I Absciventen (Beeinh) ws

B o kv Basel (Beeinfl) s

I I Personalberster (Beeinfl) us

I A HR ﬂLﬂciu'lgcn:Ecci'an T

I LI Eigene Website

I [EE Mitarbeitende HKVES

I TN Konkakt via E-Mail

B 3 telefonischer Kontakt

I A Visitenkarte

I A Online-Buchung

I EEA Buchungsformular

B R Andere kv (Weiterl) s

I ITE DeinDeal-Angebote (u. 5.) ?

I EEA Kursstart

I FEd Kurstage

B mm bezierende e

B Schulunterlagen

B = wermshnmomentes
I A Webinars/E-Learning
u [EH Lerncoachings

I X1 Letster Kurstag

I EX DiplomZertfikat

I BT Diglom-/Zenifikatsieier
B e miarbeitende Hives
I A Empfang

I M Kontakt via E-Mail

I [ Telefonischer Kontakt
I Eigene Website

B e coreer s

I EH Denkplate e

B om vsesel e

I BT Give aways

I M Screens an der HEVES
I Newsletter

I Refresher-Angebot

B e infoabend

B @ ww goes china

B o events s 1a Joggeii-Event
I A Stellenportal

I EH Praktikumsstellen

I EH Social Media

I EX Rechnungshailagen

I Eigene Website

I EEA Mitarbeitende HKVES
u 1 Eontakt wia E-Mail

B = elefonischer kontake
IlIEII Dozierende wr
II!EII KV Basel wr

I EEQ Career Plus

IIE:EI Denkplatz wa

I B Give aways

f 1 revesietter

B refresherangebor
I A Fost-Mailing

I I Events i la Joggeli-Event
I T ALUMMI

I EA Stellenporta

I T Social Media

Meugierde ® Interesse = Uberraschung = Sympathie = Schrmunzeleffekt

Verstandlichkeit = Freundlichkeit = Erreichbarkeit = Schrelligheit = Service = Engagement
Eompetenz und Wissen = Transparenz ® Uberssugung = Begeisterung

Customer Experience

Einfachheit = Transparenz = Freundlich-
keit = Schnelligheit

Verstindlichkeit = Spass = Individuelle
Betreuung = Vertrauen ® Kompetenz

Betreuung = Vertrauen = Syrmpathie
Service * Engagement = Neugier

|



ZUSAMMENFASSUNG
Was bringt dieses Vorgehen?

VORTEILE VON PERSONAS UND DER CUSTOMER JOURNEY (MAP)

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

= Ubersicht Uber alle relevanten Touchpoints: \Was muss an die Hand
genommen werden? Wo tut es «weh»? Was sind die Prioritaten?

= Begleitende Grafik wahrend der gesamten Marketingkonzept-Erstellung

= Visuelle Prasentation des Erfolgs eines Marketingkonzeptes gegenuber der
Geschaftsleitung danke Ampelsystem





