Customer Experience

ChatGPT, Mitarbeitende oder Kunden:

Wer kennt die Wahrheit der
Customer Journey am besten?

Mit Blick auf ein erfolgreiches Omnichannel-Management sind sich Expert:innen einig: Selten
war es so relevant, die Customer Journey fundiert zu kennen. Doch welche Hilfsmittel sind
dazu am verlasslichsten? Generiert ChatGPT bereits die praziseren Ergebnisse als Mitarbeiten-
de oder gar Kund:innen? Das Resultat iiberrascht! Eine aktuelle Bestandsaufnahme.

Christoph Spengler und Isabella Fink

Damit wir kein Durcheinander veran-
stalten, mochten wir gerade zu Beginn
daraufhinweisen: Nach unserem
Verstandnis beschreibt die Customer
Journey die Reise einer (potenziellen)
Kund:in iber verschiedene Touchpoints
-seies miteinem Produkt, einer Marke
odereinem Unternehmen. Es gehtalso
um das Kundenverhalten und weniger
um die Ausgestaltung von Kundenpro-
zessen. Daher machtes Sinn, das
Informations-und Kaufverhalten von
tatsachlichen und potenziellen Kund:in-
nenafond zu verstehen. Optimalerweise
mitallen Off-und Online-Touchpoints
vom Anfang biszum Ende.

Dieses geballte Wissen ermoglichtes
Unternehmen, einen ganzheitlichen
Ansatz zu verfolgen und mit gezielten
Massnahmen den Markt bzw. die
Kundenbediirfnisse zu bearbeiten. So
kann die Wirkung von Strategien,
Kampagnen und der ROI aufeiner
belastbaren Entscheidungsgrundlage
maximiert sowie Ressourcen und
Budgets optimal eingesetzt werden. So
weit, so gut.

Innensicht versus Aussensicht
Seitvielen Jahren fragen wirim Nach-
gang zu einer durchgefiihrten Touch-
point-Analyse jeweils das Projektteam
unserer Auftraggeber:innen folgende
Frage: Was meint ihr, welches sind die 10
wichtigsten Touchpoints eurer
(potenziellen) Kund:innen?
Natiirlich stellen wir diese
Frage aufder Grundlage
einer gemeinsam
erstellten Liste, in
welcher bis zu 100
unterschiedliche
analoge und digitale
Touchpointsausallen
Kategorien - owned,
paidund earned -ent-
halten sind. Dann verglei-
chenwirdie Antworten
der Mitarbeitenden mit
den Forschungsergebnis-
sen.

Ein Eye Opener: Die
Diskrepanz zwischen
Innensicht (Mitarbeitende)
und Aussensicht (potenzielle
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und tatsichliche Kund:innen) ist
betrachtlich und offenbart, dass rund
die Halfte aus dem Blickwinkel der
Mitarbeitenden «anders» oder «falsch»
eingeschdtzt wird. Zudem setzen die
einzelnen Abteilungen oder Silos wenig
iiberraschend auch unterschiedliche
Prioritdten. Diese Haupterkenntnisse
machtenwirin denletzten Jahren tiber
alle Branchen und Unternehmen
hinweg. Hinzuzufiigen wire, dass die
Aufgabe anspruchsvollerist, als esauf
den ersten Blick scheinen mag.

Unsere Erfahrung aus KI-Projekten
Wir sind positiv und fest davon
iiberzeugt, dass sich Kiinstliche
Intelligenz (KI) invielen Bereichen
durchsetzenwird und unser Leben in
vielerlei Hinsicht verindern kann.
Beeindrucktsind wir aktuell vor allem
durch die Méglichkeiten mit Text, Bild

Customer Experience

oder gar Ton. ChatGPT und dhnliche
Programme gewinnen tagtaglichan
Popularitat und entwickeln sich weiter.
Doch bieten diese Tools, wenn esum
Zahlen oder eben Kundenwissen geht,
wirklich so viele Vorteile, wie es den
Anschein macht?

Mit Kinstlicher Intelligenz, Machine
Learning oderanderen superschlauen
Algorithmen haben wirin denletzten
Jahren iiber verschiedenste Entwick-
lungs- und auch Forschungsprojekte
Erfahrungen sammeln kdnnen. Zuletzt
durften wirals Praxispartner zusam-
men mit der Ziircher Hochschule fiir
Angewandte Wissenschaften (ZHAW),
einem Spin-Off der Eidgendssischen
Technischen Hochschule (ETH) in
einem Forschungsprojekt mit syntheti-
schen Daten der Innosuisse (Schweize-
rische Agentur fiir Innovationsforde-
rung) mitwirken.

Verpackung auf Verkaufsinsel im Gang des Ladens

2 Handzettel / Aktionsprospekt im Briefkasten 52,3% o O
3 Wettbewerb 50,6%

4 Werbespot im Fernsehen 50,0% . .
5 Weiterempfehlung durch Freund:innen / Familie 46,6% . .
6 Werbung im Geschéft / Fachmarkt 45,0%

7 Newsletter von Handler (digital) 44,6% o
8 Sponsoring Familien-Volksfest 41,0% .

9 Messeauftritt an Publikumsmesse 40,6% . .
10 App des Handlers (digital) 38,1% o ®

Die 10 wichtigsten Touchpoints

Mittels einer Touchpoint-Analyse wurden die 10
wichtigsten Touchpoints im FMCG-Bereich im Schweizer
Markt ermittelt. In der Tabelle sind die wichtigsten 10

Touchpoints aus einer Liste von 67 Touchpoints
abgebildet.

55,7% o

To Cuta Long Story Short: Leider gelang
esnicht, die Prazision und Richtigkeit
der produzierten Daten im Projektver-
laufsubstanziell zu verbessern. Auch
nach vielen Trainingsrunden machte die
KIimmernochzuviele Fehler. Nichts-
destotrotz konnten wir in diesem
ergebnisoffenen Projektviellernen und
aussagekriftige Erkenntnisse fiir
unsere eigenen Innovationen mitneh-
men.

Das neueste Experiment

Im neuesten Experimentsind dabei drei

Bewertungen von drei unterschiedli-

chen Parteien:

» Bewertung durch (potenzielle)
Kund:innen (Aussensicht): Als
Beurteilungsgrundlage haben wir
eine reprasentative 360°TOUCH-
POINT-Studie ausgewdhlt, in welcher
rund 1'000 Proband:innen teilgenom-

@ 6 Touchpoints richtig

Ausgewahlte Projektmitarbeiter:innen
wurden gebeten, ihre Einschatzung bzgl.
der wichtigsten Kunden:innen-Touch-
points abzugeben. In der Tabelle sind die

Tipps der 5 Mitarbeitenden mit Blick auf
die 10 wichtigsten Kund:innen-Touch-
points abgebildet.

*Bewertung der Touchpoints: Das Ranking der Touchpoints basiert auf den Ergebnissen einer reprasentativen Befragung (N = 1'000). Dabei entspricht das Ranking der Kombination
aus Breitenwirkung und Relevanz. Die Methode wurde durch das Institut fir Kommunikationswissenschaft und Medienforschung der Universitét Ziirich (IKMZ) wissenschaftlich validiert.
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men haben. Mit Blickauf die

Customer Journey bewerteten diese

knapp siebzig Touchpoints. Das

Rankingin der Tabelle ergibt sich aus

der Reichweite und der Relevanz der

Touchpoints, so wie sie von den

Studienteilnehmer:innen bewertet

wurden.

e Bewertung durch das Projektteam
(Innensicht): Basierend auf der
verwendeten Touchpoint-Liste
wurde ebenfalls das Projektteam
unseres Auftraggebers eingeladen,
die 10 wichtigsten Touchpoints der
Kund:innen zu bestimmen. Von den
Top 10 Touchpoints wurden
durchschnittlich nur 6 richtig
getippt, was die Diskrepanz zwi-
schen Innensicht und Aussensicht
klar zum Ausdruck bringt. Istdas
Glasnunhalbvoll oderhalb leer?
100%ig halb voll: daliegt ein dusserst
attraktives Optimierungspotenzial!

e Bewertung durch ChatGPT

(KI-Output): Gespannt waren wir

aufdie ChatGPT-Meinung! Wiirde

ChatGPT besserabschneiden als

Kund:innen oder gar Mitarbeitende,

welche mit der Thematik doch

deutlich vertrauter sind? Wir haben
das Tool also gefragt: «Welches sind
die 10 wichtigsten Touchpointsin der
untersuchten FMCG-Produktkate-
gorie?». Wie gewohnt erhielten wir
schon nach wenigen Sekunden eine
beeindruckende Antwort. Hinsicht-
lich Prazision und Richtigkeit war
diese abererntichternd: Nur3

Touchpoints wurden durch die

Software richtig eingeordnet.

Resultat und Lessons Learned
Unser Versuch zeigt, dass die Prazision
und Richtigkeit der Antworten von
ChatGPT (noch) zuwiinschen tibrig
lassen. Der Abgleich mitder wissen-
schaftlich validierten Methode von
360°TOUCHPOINT legtdie Potenzi-
ale offen:
» Die Fehlerquote der Mitarbeitenden
(Innensicht) sowie ChatGPT
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(KI-Output) im Abgleich mit den
Studienergebnissen (Aussensicht) ist
gross;

dieses Vorhaben u.a. durch folgende
Kriterien:
e Schulungundregelmassiger

o die Empfehlungen von ChatGPT und
den Mitarbeitenden sind ganz
unterschiedlich und verdeutlichen,
dass wenig Fokus und wenig Gleich-
schaltung resp. Alignment vorhanden
ist.

Wie das aktuelle Experiment eindriick-
lich zeigt, lohnt es sich, Customer
Journeys, Touchpoints und Marktbear-
beitungs-Mixes (Mix-Modelling) zu vali-
dieren. Dadurch kann eine effiziente und
effektive Marktbearbeitung sicherge-
stelltund brachliegende Erfolgspotenzi-
ale erschlossen werden. Und diese
Potenziale sind dusserst attraktiv:
Aufgrund der beschleunigten Verande-
rungsdynamikliegen diese rasch
zwischen 30 % bis 50 %!

Erkenntnistransfer in den Praxis-
alltag

Die besten Erkenntnisse sind bekannt-
lich wertlos, wenn sie nicht im geschaftli-
chen Umfeld angewendet werden. Der
Wissens-Praxis-Transferist daherein
ganz zentraler Erfolgsfaktor. Leider wird
dieser Transfer noch zu haufig unter-
schatzt. Insgesamt geht es doch darum,
daserarbeitete Wissen so aufzubereiten,
dass esim Praxisalltag nutzbar gemacht
und fiir konkrete Herausforderungen
in der Marktbearbeitung genutzt
werden kann. Unterstiitzt wird
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Erfahrungsaustausch: Involvierte
Mitarbeitende miissen gut geschult
werden und ein kontinuierlicher
Austausch soll dafiir sorgen, dass
gemachte Erfahrungenindie
Weiterentwicklung einfliessen.
Interpretierbarkeit und Transpa-
renz: Das Vertrauen in Modelle wird
gefordert, wenn diese erklarbar sind.
Anwender und Stakeholder miissen
Entscheidungsgrundlagen verstehen.
Praxistests und Validierung sind
notwendig, um die Leistung und
Zuverldssigkeit derangewendeten
Modelle regelmassig zu iiberpriifen
und zu optimieren.

Datenschutz und Sicherheit: Modelle
miissen vor Angriffen geschiitzt und
der Datenschutz muss gewahrleistet
sein.

Kontinuierliches Monitoring:
Abweichungen oder Fehlfunktionen
missen erkannt werden. Regelmassi-
ge Prifungen miissen eingeplant
werden.



