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Kapitel 1

Warum sprechen wir 
überhaupt über dieses 

Thema?



Interne Prozesse Standard Systeme

Warum sprechen wir überhaupt über dieses Thema?



„Unsere Kunden zahlen nicht 
mit Kreditkarte.”

„Alle Marken müssen 
gleichberechtigt auf der 

Startseite stehen.”

„In der Bestell-E-Mail muss 
unsere interne 

Produktnummer auftauchen.”

„Alle Autoren und Herausgeber 
müssen über dem Buchtitel 

stehen.”

Warum sprechen wir überhaupt über dieses Thema?



Erfahrung ist gut. 
Kontrolle besser.
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Was ist eine 
Customer Journey?



Kapitel 2

Was ist eine Customer Journey?

● Verschiedenen Phasen eines 
Kunden im Kaufprozess

● Diese kann sowohl off- als auch 
online abgebildet werden

● Eugene Schwartz entwickelte das 
„5 levels of awareness“ Modell



Unaware

1.

Problem 
Aware

2.

Solution 
Aware

3.

Product 
Aware

4.

Most 
Aware

5.

Customer Journey

5 Levels of Awareness



Customer Journey

Unaware

1.



Customer Journey

Problem Aware

2.



Customer Journey

Solution Aware

3.



Customer Journey

Product Aware

4.



Customer Journey

Most Aware

5.



Unaware

Werbung
Radio/TV

Erzählungen

1.

Problem 
Aware

Alltag
Arbeit

Ausbildung

2.

Solution 
Aware

Website
Hotline
Laden

Web-Shop

3.

Product 
Aware

Website
Hotline
Laden

Web-Shop

4.

Most 
Aware

Verpackung 
Social Media
Weitersagen

Support

5.

Customer Journey

5 Levels of Awareness
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Was ist eine 
USER STORY?



Kapitel 3

Was ist eine User Story?

● Es gibt keine Musterlösungen
● Mittels einer Analyse lassen sich 

einzelne User Stories ableiten
● Optimierungen auf Basis von User 

Stories
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Was ist eine User Story?

● Ableitung wie Kundengruppen sich über 
die Website bewegen

● Zeigen nicht, wie Bedürfnis eines 
Kauferlebnis gestillt werden kann

● Dafür bedarf es tiefergehende Analysen



Was ist eine User Story?

Als <Rolle> 
möchte ich <Ziel/Wunsch> 
um <Nutzen>
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Live Beispiel



Live Analyse

Optimierung

● Analyse von Daten eines 
Seitentyps, in welcher Phase der 
CJ sich Nutzer befinden

● Auch ohne oder mit wenig Daten 
kann man Annahmen oder 
Optimierungsmaßnahmen treffen

● Beispiel Produktdetailseite → 
Nutzer i.d.R. Solution Aware oder 
Product Aware





Ihr erster Eindruck?

Live Analyse





Ihr erster Eindruck?

Live Analyse





Ihr erster Eindruck?

Live Analyse







Live Analyse

Optimierung

● “Kann ich schnell erfassen, worum 
es geht?”

● “Welcher Titel - wie bekomme ich 
ihn in welcher Zeit zu welchem 
Preis?”



Live Analyse

Optimierung

● < 2 Sekunden für einen 
vertrauenswürdigen Ersteindruck

● Immer & überall die benötigten 
Informationen gut sichtbar 
bereitstellen
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MVP Ketten
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MVP Ketten

● Wording kann entscheidend sein
● Relevant sind die Informationen über

den Kunden – der Kundennutzen!
● Wie formuliert man Argumente nutzenorientiert?

Merkmale

M
Vorteile

V
Persönlicher 

Nutzen

P
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MVP Ketten

● Merkmal: auf Lager (schwach)
● Vorteil: sofort lieferbar (schon besser)
● Persönlicher Mehrwert: Das Paket ist morgen bei Ihnen (gute Lösung)

Beispiel von C&A
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MVP Ketten

● Merkmal: 14 Tage Rückgaberecht (schwach)
● Vorteil: Kostenlos zurücksenden (schon besser)
● Persönlicher Mehrwert: Sie können alles bequem zu Hause anprobieren 

(gute Lösung)

Beispiel von Mister Spex 
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MVP Ketten

● Merkmal: Rund-um-Service (schwach)
● Vorteil: Sie müssen sich um nichts kümmern (schon besser)
● Persönlicher Mehrwert: Transport, Aufbau, Müllentsorgung erledigen 

alles wir für Sie. Sie müssen sich nur über Ihr neues Möbelstück freuen. 
(gute Lösung)

Beispiel von IKEA



Kapitel 6

Die nächsten Schritte



Nächste Schritte

● Der “perfekte” Webshop
● Kreislauf / fortlaufender Prozess

○ Analyse
○ Optimierung
○ Umsatz erhöhen ;)

1. Tracking

5. Erfolgskontrolle

4. Optimierung 3. Analyse

2. Datenauf-
bereitung



3 wichtige Dinge, mit denen Sie heute starten 
könnten

1. Von unten nach oben arbeiten
2. Customer-Journey Optimierung 

beginnt beim Nutzer
3. Organisation stärken

1. Tracking

5. Erfolgskontrolle

4. Optimierung 3. Analyse

2. Datenauf-
bereitung



Vielen Dank für Ihre 
Aufmerksamkeit!
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