r{=1a][ee] o X

Customer Journey
Mapping

Ein Touchpoints-Guide



Einleitung

Ob man sie Customer Journey, User Journey oder Buyer Journey nennt, ihr Ziel ist immer dasselbe:
die vielzahligen Interaktionen und Berihrungspunkte zu verstehen, die potenzielle Kund:innen mit
einer Marke haben.

Die Herausforderung fir jedes Unternehmen besteht darin, den Kunden auf seiner Reise nicht zu
verlieren. Auf dem Weg zum Kauf gibt es unzahlige Momente, in denen jemand den Prozess
abbricht, weil er nicht vollstandig zufrieden ist oder auf ein besseres Angebot aufmerksam wird.
Wahrend des gesamten Zeitraums, in dem ein Kunde einen Kauf erwagt oder tatigt, gilt es, ihn
entlang des Weges zu bestarken und zur finalen Entscheidung zu bewegen.

Die Customer Journey zu visualisieren ist eine der hilfreichsten Mdglichkeiten, das Kundenverhalten
zu verstehen und die richtigen MaBnahmen zu ergreifen. In einer sogenannten Customer Journey
Map lasst sich die gesamte Reise fir ein bestimmtes Produkt, eine Kundengruppe oder eine
Dienstleistung grafisch darstellen. Die Journey zu strukturieren und die Erfahrungen der Kunden

an einzelnen Punkten festzuhalten, ermoglicht es, sie zu verstehen und an den richtigen

Stellen einzugreifen.

Die Arbeitsweise zum Erstellen einer solchen Map innerhalb des Customer Experience
Managements wird als Customer Journey Mapping bezeichnet. Richtig umgesetzt, versetzt sie
einen in die Perspektive des Kunden und analysiert dessen Wiinsche und Anforderungen in jeder
Phase der Journey. So erkennt man direkt, wo die kritischen Stellen, die Pain Points, liegen und wie
man sie verbessert.

Was sich seit der ersten Ausgabe dieses Guides geandert hat, ist nicht die Methode, sondern der
Kontext. Die meisten CX-Teams haben bereits Feedback-Daten; was ihnen fehlt, ist ein klares Bild
davon, wo dieses Feedback in der Journey hingehdrt und was damit zu tun ist. Diese Ausgabe
behalt die bewahrte Methode bei und erganzt sie dort, wo modernes, feedbackgetriebenes CX die
Praxis verandert.
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Erfolgreiches Customer Journey Mapping erméglicht es Unternehmen, die Reise des Kunden zu analysieren und Schritte flir eine

positive Erfahrung zu gestalten.
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Was Customer Journey
Mapping far CX-Teams leistet

Eine Customer Journey Map ist eine strukturierte Sicht auf jede
Interaktion, die ein Kunde mit deiner Marke hat, von der ersten
Wahrnehmung Uber den Kauf bis zur Verlangerung. Sie zeigt
die Abfolge der Schritte, die beteiligten Kanale und den
emotionalen Zustand, in dem sich ein Kunde an jedem Punkt
wahrscheinlich befindet.

Fir CX-Verantwortliche liegt der Wert nicht in der Map selbst,
sondern in dem, was sie offenlegt: die Momente, in denen Kunden
dauerhafte Meinungen Uber deine Marke bilden, in denen
Unzufriedenheit leise wachst und in denen eine gut getimte Frage
ein Problem sichtbar macht, bevor es zu Abwanderung wird.

Ohne Journey Map konzentriert sich die Feedback-Erhebung meist
auf die einfachsten Touchpoints, Post-Purchase-E-Mails, jahrliche
Umfragen, Support-Ticket-Nachfassungen. Die sind wichtig,
verpassen aber den GroBteil der Geschichte. Eine sorgfaltig
erstellte Map hilft, die Optimierungsarbeit zu priorisieren, die Uber
alle Unternehmensbereiche hinweg zahlt.

Mit einer Customer Journey Map kénnen Unternehmen:
jeden Beruhrungspunkt zwischen Kunde und Unternehmen erkennen
Bedurfnisse und Probleme der Kunden besser verstehen, und passende MaBnahmen treffen
Lucken in der Customer Experience entdecken und schlieBen
ein gemeinsames Verstandnis fur Verhaltensmuster in der gesamten Organisation entwickeln

Unternehmensaktivitaten an den echten Bedlirfnissen der Kunden ausrichten
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Warum Journeys 2026
eine neue Map brauchen

Wenn deine Journey Map vor 2024 erstellt wurde, fehlen ihr wahrscheinlich die Touchpoints, die
heute Kaufentscheidungen pragen. Die Struktur der Journey hat sich nicht geandert, aber wo sie
stattfindet und wie Kunden sich eine Meinung bilden, schon.

Kl-vermittelte Entdeckung

Kunden begegnen deiner Marke zunehmend lber KI-Suchzusammenfassungen und Chatbot-
Empfehlungen, bevor sie je deine Website besuchen. Was diese Assistenten Uber dich sagen, wird
von Bewertungen und 6ffentlichem Feedback gepragt, nicht von deinen eigenen Kanalen.

Plattform-native Journeys

Entdeckung, Vergleich und sogar Checkout kdnnen vollstandig innerhalb sozialer Plattformen
stattfinden, ohne eine einzige Sitzung auf deiner Seite. Du kannst keine Umfrage an Touchpoints
platzieren, die du nicht kontrollierst, aber deine Map sollte sie enthalten, denn sie schaffen die
Erwartungen, die deine eigenen Touchpoints erflillen missen.

Survey Fatigue als Designprinzip

Die Zahl der Umfrage-Anfragen ist seit 2020 stark gestiegen, wahrend die Antwortraten
generischer E-Mail-Umfragen in vielen Branchen in den einstelligen Bereich gefallen sind. Jede
Feedback-Anfrage muss sich ihren Platz heute verdienen. Das macht die bewusste Auswahl der
Touchpoints wichtiger denn je.

Step vs. Touchpoint, ein Beispiel flir 2026

Sarah mochte einen Kaffee trinken und fragt ihren Kl-Assistenten nach beliebten Cafés in der Nahe. Ist
dein Shop, Coffeelicious, nicht unter den Empfehlungen, ist Sarahs Suche zwar ein Step ihrer Journey,
aber kein Touchpoint mit dir. Bilde beide ab: Die Steps, an denen du fehlst, zeigen, wo du Prasenz
aufbauen musst, und Kl pragt sie heute.

Der Wandel in einem Satz

Eine Journey Map ist 2026 ein lebendiges, mit echtem Feedback verdrahtetes Dokument, kein einmal
gezeichnetes und archiviertes Poster. Uberpriife sie eher quartalsweise als jahrlich; sie sollte die
Touchpoints abbilden, die du besitzt und jene, die du nur beeinflusst.
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Wie sieht eine Customer
Journey Map aus?

Jede Map sieht anders aus, doch sie teilen eine Grundstruktur. In
der Regel wird die Map als linearer Verlauf angelegt: Die einzelnen
Schritte des Kunden laufen entlang der horizontalen Achse, die
Analyse dieser Schritte entlang der vertikalen Achse.

Die horizontale Achse bildet die Schritte ab, die ein Kunde
durchlauft, vom Erkennen eines Bedlrfnisses lber die
Kaufentscheidung bis zum Kauf und dartber hinaus. Auch eine
Reklamation, eine Retoure oder ein Wiederkauf liegen auf dieser
Achse. Die vertikale Achse zeigt die Analyseebenen an

jedem Schritt: die Intensitat der Emotionen des Kunden,

interne Prozesse, die zustandige Ansprechperson oder die
relevanten Kanale.
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Marketing
Customer Success

Die Vorteile der Customer Journey Map auf einen Blick

Den Ablauf der Journey auf einen Blick erkennen, und bei Bedarf andern

Verbesserungspotenziale hervorheben und genaue Angriffspunkte fiir die
Optimierung identifizieren

Die Journey visuell und leicht verstandlich darstellen; Pain Points schnell fokussieren
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Die funf Phasen, und

wo Feedback hingehort

Jede Branche hat ihre eigene Journey-Form, doch die meisten folgen einem erkennbaren Muster. So

lasst sich die Feedback-Platzierung in jeder Phase durchdenken.

1- Aufmerksamkeit & Uberlegung

Der Kunde prift Optionen, ein Website-Besuch,
eine Anzeige, eine Bewertung oder eine Kl-
Empfehlung. Direktes Feedback ist hier
schwerer zu erheben, aber Signale wie Content-
Engagement und Chat-Interaktionen zeigen, ob
deine Botschaft zu dem passt, was Kunden
wirklich brauchen.

2 - Onboarding & erste Nutzung

Die Phase mit dem hochsten Einsatz. Ein Kunde
mit schlechter erster Erfahrung gibt selten eine
zweite Chance. Eine NPS- oder CSAT-Umfrage
innerhalb der ersten 48-72 Stunden liefert ein
Echtzeit-Bild, ob dein Produkt ankommt. Bei
Energie- und Internetdiensten ist ein Detraktor
hier ein Kiindigungsrisiko.

3 - Laufende Nutzung

Jede wiederkehrende Interaktion ist ein
maoglicher Feedback-Moment: ein Support-
Anruf, eine Lieferung, eine Rechnung, eine
Verlangerungsmitteilung. Frage an
Ubergangsmomenten, nach Abschluss eines
Support-Falls, nach einem Update, wenn
Kunden ohnehin ein Urteil bilden.

Faustregel

4 - Service Recovery

Etwas ist schiefgelaufen, eine Beschwerde, eine
verpasste Lieferung, eine strittige Abbuchung.
Eine gut getimte Umfrage nach der Losung
zeigt, ob diese wirklich funktioniert hat, und
gewinnt einen Kunden zurick, der sonst leise
gehen wirde. Thalia gewann mit
automatisierten Win-back-Workflows lber
zenloop 70 % der unzufriedenen Kunden zurlick.

5 - Verldngerung & Absprung

Die Verlangerung ist ein natirlicher Umfrage-
Moment; die Klindigung ebenso, auch wenn die
meisten Teams erst fragen, wenn der Kunde
schon weg ist. Bilde die Fenster 30, 60 und 90
Tage vor der Verlangerung ab. Ein Kunde,

der dir drei Monate vorher eine 6 oder 7 gibt,
sagt dir etwas. Handle dann, nicht erst nach
der Abwanderung.

Frage an den Moments of Truth, erste Nutzung, erstes Problem, erste Losung, Verlangerung und
Absprung, nicht nach jeder Interaktion. Passe die Kennzahl zum Moment an und schlieBe danach

immer den Loop.
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So baust du deine
Feedback-Touchpoint-Map

Die Journey lasst sich in wenigen Grundschritten skizzieren und mit den richtigen Daten anreichern.

Unternehmen kdnnen folgendermaBen vorgehen.

Jede Kundeninteraktion auflisten

Beginne mit einer vollstandigen Touchpoint-Analyse: jede Interaktion Uber alle Kandle, digital
(Website, App, E-Mail), menschlich (Vertrieb, Support) und operativ (Rechnung, Lieferung,
Installation). Filtere noch nicht. Bau auf echten Daten auf, nicht auf internen Annahmen. Drei Quellen

sind verlassliche Startpunkte:

Woher verldassliche Daten kommen

Web- & App-Analytics, Verhaltenssignale legen Reibung offen: Warenkorbabbriiche,
Absprungseiten, Rage Clicks.

Der eigene Kundenservice, Support und Vertrieb horen die ungefilterte Wahrheit; ihre
wiederkehrenden Themen sind deine ersten Pain Points.

Kundenbefragungen, die einzige Quelle, die auch die stille Mehrheit erreicht, die sich nie meldet,
und die Erwartungen hinter dem Verhalten offenlegt.

Momente emotionaler Bedeutung identifizieren

Nicht jede Interaktion verdient eine Umfrage. Fokussiere die flinf bis acht Moments of Truth, an
denen Kunden starke Meinungen bilden: erste Nutzung, erstes Problem, erste Losung, Verlangerung
und Absprung. Hier ist Feedback am aussagekraftigsten fur kiinftiges Verhalten.

Jedem Touchpoint eine Feedback-Methode zuordnen

Passe die Umfrageart zu der Frage an, die du wirklich beantwortet brauchst, und frage im Kanal, in
dem die Erfahrung stattfand, solange sie frisch ist.

Welche Kennzahl, wann
NPS, Beziehungsmomente: nach dem Onboarding, bei der Verlangerung

CSAT, transaktionale Momente: nach einem Support-Anruf, nach einer Lieferung

CES, direkt nach aufwendigen Interaktionen: Checkout, Retouren, Support-Kontakte

Definieren, was ,auf Feedback reagieren” bedeutet

Hier horen die meisten Journey Maps zu friih auf. Ein Touchpoint ohne definierten Reaktions-
Workflow ist reine Datensammlung. Lege flr jeden Feedback-Touchpoint fest, was eine
Nachfassung ausldst, wer fiur die Reaktion verantwortlich ist und was der Kunde zuriickhért. Wenn
ein Detraktor nach dem Onboarding eine niedrige Bewertung abgibt, weil3 dein Team es innerhalb
von 24 Stunden, und hort der Kunde Uberhaupt etwas?
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Eine Feedback-Touchpoint-Matrix

Nutze dies als Ausgangsvorlage, nicht als Regelwerk: Lege fiur jeden Moment of Truth die Kennzahl,
das Timing und den Kanal fest. Die Kanale unten sind Beispiele, entscheidend ist, im jeweiligen
Kanal zu fragen, in dem die Erfahrung stattfand und in dem der Kunde erreichbar ist (eine Liefer-
Umfrage funktioniert per E-Mail genauso gut wie per SMS). Koppele die quantitative Bewertung
immer mit einer qualitativen Nachfrage.

Moment of Truth Kennzahl Timing Kanal (Beispiel)
Onboarding / erste NPS 48-72 h nach Start E-Mail - In-App
Nutzung

Checkout / Kauf CES Direkt danach Website-Overlay
Support-Interaktion CSAT Bei Fall-Abschluss E-Mail - SMS
Lieferung / Fulfillment CSAT Am Liefertag E-Mail - SMS
Vor Verlangerung (T- Mai
90/60/30) NPS 90 /60 / 30 Tage vorher E-Mail

Die qualitative Seite nicht vergessen

Eine Bewertung sagt dir was; die Freitext-Antwort sagt dir warum, und genau dort steckt der
handlungsrelevante Insight. Koppele jede Kennzahl mit einer einzelnen Nachfrage (,Was ist der
Hauptgrund fur deine Bewertung?“) und werte die Freitexte in groBem Umfang mit KI-gestltzter
Themen- & Sentiment-Analyse aus. In emotionalen Momenten wie Retouren oder Klindigungen schlagt
ein kontextbezogenes offenes ,Warum?“ jede Skala.

Haufige Fehler, die es zu vermeiden gilt

Zu haufig befragen. Priorisiere die wichtigsten Touchpoints; Ermiidung senkt Antwortraten
und Verlasslichkeit.

Alle Detraktoren gleich behandeln. Ein abgewanderter Detraktor braucht eine andere Reaktion als
ein aktiver, erreichbarer.

Die Liicke zwischen Feedback und Handeln ignorieren. Feedback, das ungelesen im Dashboard
liegt, kostet dich Kunden.

Die Journey abbilden, die du entworfen hast, nicht die, die Kunden gehen. Sprich mit Support,
Vertrieb und den Kunden selbst.
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Aus der Map ein
Handlungssystem machen

Eine Journey Map ist ein Planungswerkzeug. Die eigentliche Arbeit
beginnt, wenn du jeden Feedback-Touchpoint mit einer
automatisierten Reaktion verbindest. Flr Teams, die Feedback in
groBem Umfang managen, heiBt das: Regeln, die auf Basis von
Umfrageantworten automatisch ausldsen, ein Promoter bei der
Verlangerung kommt in ein Advocacy-Programm; ein Detraktor
nach dem Onboarding erhalt persdnliche Ansprache durch einen
Customer Success Manager; ein Passive nach einem Support-Fall
bekommt drei Tage spater eine Nachfassung.

Das ist der Unterschied zwischen Customer Experience messen
und sie managen. Die Map sagt dir, wo du zuhoren sollst; die
Automatisierung sagt dir, was als Nachstes zu tun ist.

Nach jedem Touchpoint den Loop schlieRen

Kunden, die eine Umfrage ausfullen und nie eine Rickmeldung
erhalten, lernen eines: Ihre Meinung zahlt nicht. Den Loop
schlieBen heift, Kunden zu sagen, was sich durch ihr Feedback
geandert hat. Vertbaudet senkte die Zahl der Support-Tickets um
35 %, indem genau das systematisch angewandt wurde, Feedback
nutzen, um wiederkehrende Probleme zu finden, sie an der Wurzel
zu beheben und die Anderungen zuriickzukommunizieren.

zenloop e

Mit der integrierten Experience-Management-Plattform wird Feedback an
jedem relevanten Touchpoint der Journey erhoben. zenloop sammelt,
analysiert und clustert es automatisch, und I6st dann fir jedes
Antwortsegment die richtige MaBnahme aus, aufgebaut auf dem Net
Promoter System®.

Zuhoéren Analysieren Handeln

Umfragen an jedem Kl clustert Themen & Alerts & Close-the-Loop
Touchpoint Sentiment
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Branchen-Touchpoints & Fazit

Verschiedene Branchen haben unterschiedliche Schlisselmomente, jene, die durchgangig das
handlungsrelevanteste Feedback liefern.

Retail: Lieferung nach dem Kauf, erste Retoure, Finanzdienstleistungen: Kontoeroffnung, erste
Loyalty-Anmeldung, saisonale Reaktivierung. Transaktion, Kreditentscheidung,
Beschwerdeldsung.

Energie: Wechsel-Abschluss, erste Rechnung, Internetdienste: Installation, erste Storung,
Storungsbehebung, Vertragsverlangerung. Speed-Upgrade, Verlangerungsmitteilung.

Eine Journey Map lasst sich Schritt fur Schritt aufbauen und lohnt sich fur Unternehmen jeder Art.
Sie hilft zu erkennen, wo Kunden zufrieden oder unzufrieden sind, und bindet das verantwortliche
Team in jeder Phase ein. Denk daran: Eine Map reprasentiert den durchschnittlichen Kunden, auf
einzelne musst du trotzdem individuell reagieren. Der Unterschied 2026 liegt im Rhythmus:
Behandle die Map als lebendiges, mit echtem Feedback verdrahtetes Instrument. Mappen, handeln,
messen, wiederholen.

Mehr erfahren?

Unsere Expert:innen helfen gerne und stehen jederzeit fur eine kostenlose
Beratung rund um zenloop und Customer Experience Management
zur Verfligung.

Kostenlose Beratung buchen
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