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Hybride CustomerJourney
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Digitale und analoge Touchpoints nahtlos verbinden durch eine hybride CustomerJourney

Hybrides Kundenverhalten ist lingst vom Randthema zur strategischen Notwendig-
keit avanciert. In einem Marktumfeld, das durch technologische Umbriiche, veran-
derte Kundenbediirfnisse und verschdrften Wetthewerbsdruck gepragt ist, wird die
Fdhigkeit, digitale und physische Berithrungspunkte intelligent zu verzahnen, zu
einem zentralen Wetthewerbsfaktor. Unternehmen, die diesen Wandel ignorieren,
riskieren nicht nur Relevanzverlust im Vertrieb, sondern auch sinkende Kundenbin-
dung, ineffiziente Prozesse und steigende Servicekosten.

Warum das Thema jetzt
entscheidend ist

Kundenerwartungen haben sich grund-
legend verdndert. Studien zeigen, dass
iiber 70 Prozent der Kunden wdhrend ih-
res Kaufprozesses mehrere Kandle nut-
zen. Digitale und analoge Kontaktwege
verschmelzen zu einer durchgdngigen
Nutzungserfahrung - Kunden erwarten
dabei eine konsistente Interaktion iiber
sdmtliche Zugangsformate hinweg. Eine
medieniibergreifende Kundenreise bietet
in diesem Kontext nicht nur eine bessere
Nutzererfahrung, sondern steigert nach-
weislich die Kundenbindung, erhoht die
Abschlusswahrscheinlichkeit und verbes-
sert die Reaktionsfdhigkeit auf Marktver-
dnderungen. Unternehmen, die kanaliiber-
greifend denken und handeln, erschliefen
nicht nur neue Zielgruppen, sondern si-
chern sich auch strukturelle Wettbewerbs-
vorteile - getrieben von tiefgreifenden

Verdnderungen in Verhalten, Technologie-

einsatz und Prozessarchitektur:

© Verhaltenswandel mit struktureller
Tiefe: Kunden erwarten vernetzte In-
teraktionen, die situativ, konsistent
und komfortabel ablaufen. Die pan-
demiebedingte Ausweitung digitaler
Touchpoints hat diese Erwartung nicht
erzeugt, sondern lediglich beschleu-
nigt. Der Wechsel zwischen Online-
und Offline-Kandlen wird heute als
Selbstverstandlichkeit betrachtet.

© Digitale Sittigung trifft auf Rele-
vanzliicke: Wahrend digitale Self-Ser-
vice-Angebote in frithen Phasen der
Kundenreise zunehmend akzeptiert
werden, besteht in spdteren, entschei-
dungsrelevanten Phasen ein wach-
sender Bedarf nach menschlicher
Interaktion. Die Herausforderung liegt
in der integrierten Kombination beider
Elemente.
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© Systemische Fragmentierung als
Wachstumshemmnis: Viele Unterneh-
men operieren mit isolierten Daten-
quellen, inkompatiblen Technologien
und unsynchronisierten Prozessen. Das
Ergebnis sind widerspriichliche Kunde-
nerlebnisse, erhhte Abwanderungsra-
ten und unnétig hohe Prozesskosten.

Strukturierte Ansatze
fur komplexe Kauf-
entscheidungen

Eine hybride Customer Journey beschreibt
die Kombination digitaler und physischer
Kontaktpunkte entlang des gesamten Kauf-
prozesses. Kunden recherchieren Produk-
te online, testen diese stationdr und finali-
sieren den Kauf per App oder im Geschaft.
Auch Modelle wie ,,Click and Collect®, bei
denen Kunden online kaufen und die Ware
vor Ort abholen, gehoren dazu.

Ziel unternehmerischer Hybridstrategien ist
es, diese Beriihrungspunkte nicht nur ver-
fiighar, sondern auch inhaltlich, funktional
und technologisch konsistent zu gestalten.
Gefordert ist dabei weniger technologische
Spielerei als vielmehr ein belastbares, sys-
temiibergreifendes Architekturverstandnis.



Ein strukturierter Ansatz zur Gestaltung
hybrider Kundenreisen liefert das Deut-
sche Institut fiir Marketing (DIM) mit sei-
nem RIT-Modell. Dieses Modell basiert auf
drei zentralen Phasen: Reichweite, Inter-
aktion und Transaktion. Jede Phase hat
spezifische Ziele und Anforderungen:

© Reichweite: Sichtbarkeit schaffen -
iiber digitale Kandle ebenso wie iiber
lokale Prasenz. Ob Suchmaschinen-
marketing oder Schaufensteraktion:
Entscheidend ist die gezielte Anspra-
che entlang der Informationsgewohn-
heiten der Zielgruppen.

© Interaktion: Kontaktaufnahme und
Vertrauensaufbau. Digitale und ana-
loge Kommunikationskandle miissen
aufeinander abgestimmt sein. Kunden
erwarten heute, dass sie online gestell-
te Anfragen auch im stationdren Han-
del kontextsensitiv fortsetzen kénnen
— ohne Medienbruch, Dopplungen oder
unnotige Reibungsverluste.

© Transaktion: Kaufprozesse nahtlos
abbilden. Kunden miissen jederzeit
die Moglichkeit haben, dort zu kaufen,
wo es fiir sie am bequemsten ist - mit
durchgdngigen Zahlungsmoglichkei-
ten, synchronisierten Warenkorben
und einheitlicher Produktinformation.

Die funf zentralen
Bausteine der hybriden
Kundenreise

Der Aufbau einer hybriden Customer Jour-
ney erfordert mehr als nur technische Inf-
rastruktur. Es geht um ein ganzheitliches
Verstdndnis fiir Kundenverhalten, Pro-
zesslogik und unternehmerische Zielset-
zungen.

© Kundenperspektive verstehen
Grundlage ist ein prdzises Verstdnd-
nis fiir Nutzungsmuster, Informati-
onsbediirfnisse und kanalprdferierte
Entscheidungswege. Welche Kontakt-
punkte werden wann genutzt? Welche
Inhalte werden erwartet? Customer
Insights und Nutzungsdaten liefern
die Basis fiir eine zielgerichtete Jour-
ney-Architektur.

© Digitale und physische
Kandle integrieren
Nur wenn CRM-, E-Commerce- und
Kassensysteme zentral aufbereitet und
vernetzt sind, entsteht ein konsisten-
tes Erlebnis. Mobile Anwendungen,
Self-Service-Portale und Echtzeitinfor-

mationen machen kanaliibergreifende
Nutzerfiithrung moglich.

®© Reibungslose
Ubergange ermaglichen
Ein Kunde, der im Online-Shop einen
Warenkorb fiillt, muss diesen auch sta-
tiondr abrufen kdnnen. Ebenso muss
ein stationdres Beratungsgesprdach
digital fortgesetzt werden kénnen. Me-
dienbriiche fiihren zu Irritationen und
Kaufabbriichen.

© Personalisierung
operationalisieren
Kunden erwarten individualisierte
Inhalte, Produktempfehlungen und
Services. KI-gestiitzte Systeme helfen
dabei, aus dem Verhalten der Kunden
konkrete Ableitungen fiir Kommuni-
kation und Angebot zu treffen - in
Echtzeit und iiber alle Kontaktpunkte
hinweg. Dies steigert die inhaltliche
Wirkung und fordert die Kundenbin-
dung.

© Feedback-und Lern-
prozesse etablieren
Eine durchgdngige Kundenreise ist
ein dynamisches Konstrukt. Kunden-
feedback, Marktdaten und Verhal-
tensanalysen bilden die Grundlage fiir
inkrementelle Verbesserungen und
strategische Kurskorrekturen.

Unterschiede
im B2C- und B2B-Kontext

Im Konsumgiiterbereich liegt der Fokus auf
Schnelligkeit, Komfort und vernetzter Prd-
senz. Kunden nutzen digitale Plattformen
zur Information, priifen Verfiigbarkeit sta-
tiondr und tdtigen ihre Kdufe abhdngig von
Zeit und Ort flexibel. Im B2B-Bereich ist
die Journey stdrker fragmentiert und bera-
tungsintensiv. Wahrend der Informations-
prozess weitgehend digital ablduft, bleibt
der personliche Kontakt fiir komplexe Ent-
scheidungen, Vertragsverhandlungen und
Individualisierungen weiterhin relevant.

Herausforderungen
bei der Umsetzung

Die Implementierung einer hybriden

Customer Journey ist komplex. Unterneh-

men stehen vor Herausforderungen wie:

© Technologische Infrastruktur: Die In-
tegration von Online- und Offline-Da-
ten erfordert leistungsfahige IT-Syste-
me. Besonders cloudbasierte Losungen
konnen hier von Vorteil sein.

© Datenschutz: Kundendaten miissen si-
cher und gesetzeskonform verarbeitet
werden. Unternehmen sollten transpa-
rente Datenschutzrichtlinien erstellen
und ihre Kunden dariiber informieren.

© Schulungen: Mitarbeiter miissen im
Umgang mit neuen Technologien ge-
schult werden. Regelmédfiige Forthil-
dungen tragen dazu bei, die Kompe-
tenz der Belegschaft zu erhdhen.

© Investitionskosten: Der Aufbau einer
hybriden Infrastruktur ist kostenin-
tensiv, zahlt sich jedoch langfristig
aus. Unternehmen sollten hierbei auf
Fordermoglichkeiten oder strategische
Partnerschaften setzen.

Fazit

Die hybride Customer Journey ist ldangst
mehr als ein operatives Optimierungsfeld
— sie markiert einen grundlegenden Wan-
del in der Logik von Kundeninteraktion und
Vertriebsstrategie. Entscheidend ist die Fa-
higkeit, digitale Skalierbarkeit mit analoger
Wirkungskraft zu verbinden. Wer dies kon-
sequent umsetzt, erhdht Abschlusswahi-
scheinlichkeit sowie Kundenbindung und
starkt die Widerstandsfdahigkeit gegeniiber
Marktdynamiken. Der Erfolg hybrider Mo-
delle héangt nicht allein von Technologie ab.
Ebenso wichtig ist die organisatorische Ver-
ankerung: Mitarbeitende miissen befdhigt
werden, integrierte Prozesse zu begleiten.
Dazu zdhlen Schulungen, ein gemeinsa-
mes Verstandnis der Customer Journey so-
wie Anschlussfahigkeit zwischen Vertrieb,
Marketing und Service. Unternehmen, die
hybride Modelle nicht als technische Ein-
zelmafinahme, sondern als strategisches
Gesamtkonzept verstehen, schaffen nach-
haltige Kundenerlebnisse — integriert, kon-
sistent und wandlungsfdhig. In einem frag-
mentierten Wetthewerbsumfeld wird die
Qualitdt dieser Orchestrierung zum Diffe-
renzierungsmerkmal. Ul
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