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Schwerpunkte bei SKIM:
Journeys (nattrlich!), Preis- & Portfolio-Optimierung, Marken-

und Produktkommunikation

mein eigenes Topferstudio &
deutsche Ostseestrande




Worliber

heute?

Warum ist Journey-Forschung wichtig &
Herausforderungen gibt es?

Journey Research Tools

SKIMs Advanced Journey Modeling:
Was steckt dahinter?

Und was kommt raus?
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Warum ist Journey-Forschung
wichtig & was sind dessen
Herausforderungen?
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Wir sind chaotisch,
und so auch unsere
Journeys
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Kompliziertes Netz

aus Touchpoints

v

Wir wissen wo Wir brauchen

Forschung um
Journeys zu
verstehen

gekauft wird
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Wie entwickeln sich Customer Journeys heute und wie ¥
werden sie sich in Zukunft entwickeln?

-

So viele Komplexitit
Journeys wie
Verbraucher

s &

Viele Online- & Offline-
Touchpoints

— &

'Cross-channel' Verhalten

und @)
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Modernes Umfeld
erfordert Anpassung

Herausforderung: Ergebnisse in

Malnahmen libersetzen

Bestehende
Studien und |
Reihenfolge verstehen Forschungs- 4 A

ist ein Muss ansatze sind oft

veraltet
@
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Makro- und Mikro-
Journeys

%

Werbungim
Schaufenster

Im Laden
Angebote im Regal

anschauen schauen

Details auf

Verpackung O

genau lesen

Laden- Details auf Angebote
Prospekt lesen Verpackung vergleichen
genau lesen

— OO O

Im Laden
O schauen

O O
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Was miuissen Journey Tools leisten konnen?

3 Watch-Outs bei

Journey-Research-Tools

R A L/ o
Y N /‘ I Verstarkt durch

Touchpoints ohne Nicht quantifiziert Nicht umsetzbar digitale Wirtschaft &

Sequenz Verhaltens-

anderungen
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Nach Erfassung:
"So what?"




Traditionelle Tools um Journeys zu verstehen ®

I% D

Qualitativ Passive Metering Touchpoint-
Analyse
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Traditionelle Tools um Journeys zu verstehen ®

I% D

Qualitativ Passive Metering Touchpoint-
Analyse
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Traditionelle Tools um Journeys zu verstehen ®

I% D

Qualitativ Passive Metering Touchpoint-
Analyse
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Traditionelle Tools um Journeys zu verstehen ®

s O @+ 4

Qualitativ Passive Metering  Advanced Journey Modeling

Quantifizierte Touchpoint-Nutzung & -Sequenz
Bildet echte Komplexitat ab
Identifiziert Segmente
Zielgruppen mit geringer Inzidenz
Ableitung von MalBnahmen O
SKIM
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Anforderungen an eine Losung

...die durch SKIMs Advanced Journey Modeling adressiert werden

(_)f_) Unendliche Anzahl von Journey-Maoglichkeiten

Natlirliche Sequenzierung

¥
* Identifikation verschiedener typischer Journeys
' Uber Branchen hinweg
o



Ein durchdachter Survey ist essentiell
Mindset

Die Befragten haben einen Job-To-Be- &
Done und ein klares Mindset (z. B. einen

Champagner fiir einen ganz besonderen

Moment kaufen nicht nur etwas

Sprudelndes).

Funktionsweise )

Es ist schwer, die Journey zu verbal zu Touchpoints b
beschreiben. Es funktioniert besser, @

wenn sie intuitiv nachgestellt werden

kann. &
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Startpunkt ist die individuelle Journey einer/s jeden X

@ b ‘1)) See

H al me rial  Word of mouth views al me B nd website
‘ Erfassung Touchpoints e N e s

»meTm

Wordof mouth In-store visit comnarisonsite Producttrial Comparisonsite  IN-stor

# Haufigkeit der Nutzung m b

Brand website B nd website  |n-store visit Product trial

| ¥ @3
G Reihenfolge i B A 2

Reviews

SKIM
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Analytics-Approach losgeldost vom Standard

Traditionell

STRUCTURAL EQUATION MODELING

(SEM) MUSTER-ERKENNUNG (Stochastisch)

X

Updated

Green indicates

independent
variables
it
TP 1
0.1 Red indicates
L1 the dependent
0.8 variables
TP2 (outcome)
The width of the

arrow represents
the transition
probability
between the two
touchpoints.

The number inside the arrow
indicates the importance of this
variable explaining the other

The bigger the circle
the more common the
touchpoint in that
journey.

o

7

4 0
/ The number beside L e
TP 4 K L2 the touchpoint _—
indicates how many Red indicates
3 times the touchpoint the end point

is used in a journey.

"\\Q
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Kombination aus Segmentierung und Sequenzierung

Das Hauptziel unserer Sequenzanalyse ist es, Ahnlichkeiten

oder Unterschiede zu finden

Sequenz der Vorhandensein der
Touchpoints Touchpoints

SKIM



Journey Lila

Journey Journey

Journeys von
drei Befragten

Welche Journeys
sind sich ahnlich?

O
SKIM




Orange Journey Lila

Journey

Traditionelle
Segmentierung

O
SKIM




Orange Journey Lila

ABER: o
unterschiedliche @ @
Reihenfolge der

Touchpoints @
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Orange Journey

Journey

Smarte Muster-
Erkennung
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Typische Journeys
“zeichnen”

Trigger /
Startpunkt

Elr.\randWebsﬂe
.omnem 2%
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Ubergangs-Punkte

Je groBer der Kreis, desto
haufiger wird der Touchpoint
genutzt.

Die Zahl neben dem
Touchpoint gibt an, wie oft
der Touchpoint in einer
Journey verwendet wird.

Kauf getatigt!




Die sequentielle Analyse fuhrt zu tieferen Insights

Suchmaschine als

Inspiration

Verpackung im Durch den Gang

Detail gelesen geschlendert

Video In einem Online-

Shop geschaut Empfehlung von
Freunden

angesehen

Blog oder
Artikel
gelesen

. 0
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—— Typischer Journey-Verlauf (Cluster 1)

=== Hier geht es hin und zuriick SKIM



An Triggerpunkten ist es wichtig prasent zu sein

Suchmaschine als

Inspiration

Verpackung im Durch den Gang

Detail gelesen geschlendert

Video In einem Online-

Shop geschaut Empfehlung von
Freunden

angesehen

Blog oder
Artikel
gelesen

—— Typischer Journey-Verlauf (Cluster 1)

==="Hier geht es hin und zuriick SKIM



Kurze Wege zum Kauf identifizieren

Suchmaschine als

Inspiration

Verpackung im Durch den Gang

Detail gelesen geschlendert

Video In einem Online-

Shop geschaut Empfehlung von
Freunden

angesehen

Blog oder
Artikel
gelesen

—— Typischer Journey-Verlauf (Cluster 1)

==="Hier geht es hin und zuriick SKIM



Schleifen, die zum Abbruch oder Verzogerungen flihren

Suchmaschine als
Inspiration

3 Verpackung im Durch den Gang

. Detail gelesen geschlendert

* Video In einem Online-
* angesehen Shop geschaut Empfehlung von

. Freunden

”“ Blog oder o
. *
% Artikel o
* *
“ 0’
o gelesen o
*
- o
* *
" *
0‘ '.0
“ 0.
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—— Typischer Journey-Verlauf (Cluster 1)

=== Hier geht es hin und zuriick SKIM



Wichtige Stationen werden sichtbar
beim Ubereinanderlegen der Journeys

Suchmaschine als
Inspiration

Verpackung im Detail Durch den Gang
gelesen

. Vom Verkaufs-personal
geschlendert Von einem Apotheker empfohlen
empfohlen

In einem Online-Shop
geschaut

Video
angesehen

Empfehlung von Freunden
Einen Flyer gelesen

Blog oder Artikel
gelesen

Im TV gesehen

Produkttest auf Social Plakatwerbung Instagram-Website Onlne-Werbung

Media der Marke SKIM



Sicherstellen, dass wir
wissen, welche Journey
priorisiert werden muss




Priorisierung

Wert
Hat die Journey eine 6konomische

Relevanz?

o o
Geringer Hoher
Wert Wert

siia



Priorisierung

Wert
Hat die Journey eine 6konomische

Relevanz?

+

GroRe
Ist das Journey-Cluster grol3 genug, damit
es gefunden werden kann und einen

echten Einfluss hat?

siia



Priorisierung

Wert
Hat die Journey eine 6konomische

Relevanz?

+

GroRe
Ist das Journey-Cluster grol3 genug, damit
es gefunden werden kann und einen

echten Einfluss hat?

+

Aktivierung
Wenn wir mit ihnen sprechen, sind sie

offen genug fiir unsere Marke?

siia



Priorisierung

Aktivierbar
®
Journey
Wert i
Journey drei
Hat die Journey eine 6konomische fiinf
Relevanz?
GroRe . .
) . Geringer Journe eins Hoher
Ist das Journey-Cluster grol3 genug, damit Wert y Wert
es gefunden werden kann und einen
echten Einfluss hat?
I Journey zwei
Journey
9.0 vier
Aktivierung
Wenn wir mit ihnen sprechen, sind sie
offen genug fiir unsere Marke? )
Nicht

aktivierbar
GroRe des Journey-Clusters Sﬂ%



Priorisierung P

®
o B O . Journey
Hoéchste Prioritdt und sofortige drei
Journey
Aufmerksamkeit fir die Definierung fiinf
nachster Schritte
¢ °
Geringer Journey eins Hoher
Wert Wert
Journey zwei
Journey
vier
®
Nicht
aktivierbar %
SKit

GrolRe des Journey-Clusters



Priorisierung

Welche Journeys bendétigen
Investments, um die Aktivierung
oder den 6konomischen Wert zu

steigern?

Journey
fiinf

Journey zwei

siia



Priorisierung

Und welche kdnnen depriorisiert

werden...

Aktivierbar
®
Journey
Journey drei
fiinf
[ 0
Geringer Journey eins Hoher
Wert Wert
Journey zwei
Journey
vier
®
Nicht
aktivierbar

GrofRe des Journey-Clusters

siia



Tiefes Verstandnis der
Journeys

SKIM



[Journey maps and profiles for each segment]

fopenienca 5
EXPERIENCE-SEEKING, R o - .
ONLINE-BUYERS 7" Saw an online advertisement () *" $ocial media review () = Browsed brand website {'}
Fastiook 75% REE Browsad the products.
Facebaok it (2] Read {he producl iaviews 64% [FE
e 2% [ Lookad up Iocetions ta buy e
| Yol 1% BT |
SnspChet 3% ¢ cllr\:‘;tk\.,uhl:\ll: i el 54% [
Instagram .
YouTube Read the FAQs 45% [EEE
A longer skeawing journay that ends online. They are not very lwitter &% ey Lookad up the ingradients AZ% 1)
satisfied with their journey, and keen 1o get more infomation. Tk Tak 7% R Ffiper i e
B-BUYETs (73 3 5 T [P xpcicncscckng, auline-bines (7] | Puichise delaiky
Ban|
51 Everyday Balance | « Everyday Balance |
Keytn
y it
w 57 Gender () = ager) Children Age () % HH Income (]
[+]
= # competing 18- 24 1.6 months 24% TR, Less than 20,896
14 5 Il brands Avwiare, Used to buy, Corrently b Likely to buy in Likely to Male .
u Lk bought ° 176 never bought not anymare urrertly buy the future recommend a8 25-3 2.2 months 30,000 74,9599 18% (74
] 3544 75,000 — 149,955 45% (55)
13% (40 45% EEE 19% R TE% [Tk 13-24 months 14% (5 .
g Female T (97 45-54 150,000 - 199,999 26% [
> 58 25.38 montha 23% (g5) Mare than 199,099 10% [EER
w S Awerage pncs (1) Pack Size {7] Purchaze Type (7] 5 Brand bought {7] Makes me more Ikely o buy online ‘0% [T
< —_— T [ Fully ibla for 1
: &
o
3 Everyday Balance | Everyday Balance |
2
E
Taisch paiit (taisch point impartance] Share af use in jaurmey Indes s total Toischjpait satisaction” Indes v total Sironghy o¢ somewhat agree...{)
Widkched aredew wiea (56) 0% [ED 0%
Ficail 30cial midia raviesn (70 0% [iov] 1% 1like to Iry new and Innovative brands % (00
af Saw an onine adverizemert. [T o [ Wt a7
Browead 3 brand wabsibs (50 ey = kY I Al siere, | just grab the same fruit that | always buy £2% [REED
Sugpart fnmigrous [EEEL [ [ %
Browsad companson site (BRI Ll ] i | like having a lot of options to choose from 59% (951
Saow an oine adrtizamant (1) ™ 4 u%
Tried a sameke instore (45 % 1) 5% | | buy average quality fruit 1o save money
Drowsed shef instore [EEL (% 2 X%
(2 Lyt o joumnay £} g Coupons and discounts impact my civie 4% (1)
1dwy A0% (75 i ncamekale
. Saatinkad
Sy 1o [EE o P oo 2 0% o [repn—— | Fruttis cheap, 501 don't bother to resd the sale signa 165% [
' ks rstard
EL 1ot [
CHfine % (0 Hat satizhad o [ Takas time Fruits must be high quality to be considered a good value
45 dwye: 1™ [nat bap 2} Cradibiity
15 37 ©




Fazit:

Es bedarf vieler Puzzle-
Teile fur eine erfolgreiche
Journey-Studie
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Passender Fokus

Geeignete Methode bzw.
Methoden-Mix

Durchdachtes Setup

Advanced Analytics, die
Komplexitat gerecht werden

Actionable Insights, die in
Workshops aktiviert werden




cision :

behavior

perts
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Vielen Dank fuirs Zuschauen!

Julia Gornandt

Senior Director, SKIM Berlin
j.eornandt@skimgroup.com

Abonnieren Sie unseren
) Newsletter SKIMspiration
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