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PERSONAS & CUSTOMER JOURNEY MAPS



GLEICHE ZIELGRUPPE - UNTERSCHIEDLICHE PERSONAS?

= Geboren 1948

= In England aufgewachsen

= Das zweite mal verheiratet

= 2 Kinder

= Wohlhaben

= Verbringt seinen Winterurlaub in den
Alpen

= Mag Hunde

Qualitative Einblicke:

Diplomatischer und gespréachiger Umgangston, kritische
Entscheidungen warden von seiner Frau getroffen

Geboren 1948

In England aufgewachsen

Das zweite mal verheiratet

2 Kinder

Wohlhaben

Verbringt seinen Winterurlaub in den
Alpen

Mag Hunde

Qualitative Einblicke:

result
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Stellt viele bizarre Fragen und verliert sich haufig in seiner

eigenen Argumentationskette

www.eresult.de
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,Mir gefdllt diese Funktion nicht - das wird unseren
4 Kunden auch nicht gefallen*

,Wir miissen auch an unsere dlteren Kunden denken -
wenn ich zum Beispiel meine Mutter nehme...“

,,Okay. Sie sind der Chef. Machen wir’s halt.“

www.eresult.de



ZIELGRUPPENBESCHREIBUNG: VARIANTE 1
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Zscore: Fur
Zscore: Am das Ein- Zscore: Ob
liebsten habe| kaufenwvon |wvom mobilen
Zscore: ich es, wenn | Modeartikeln | Gerdtaus
Vorzug der Einkauf |lasseich mir| odervom
Zscore: Sonderangeb| wvon Mode gerne Zeit |Laptop/Deskt
Akdivitat ote / schnell und | und geniefte | op macht fiir
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Std. Deviation] 200645 os71762| gsse1ses|  7eoesues| 53504303
2 Mean
- 6740934 3381422 2020974 - 2207612 - 4538974
N 581 581 581 581 581
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ZIELGRUPPENBESCHREIBUNG: VARIANTE 2

»Ich liebe Shopping- gern auch
vom Smartphone aus!*

Sabine Hauser
Alter: 42 Jahre

Soziale Netzwerke: aktiv bei Facebook und
Instagram

Familienstand: verheiratet, zwei Sohne

Sabine ist ein typischer Genuss-Shopper. Es muss fur
Sie nicht schnell gehen, wichtig ist, dass sie dabei
Spal hat und das richtige findet.

Dabei halt sie auch gern die Augen nach
Schnappchen aus und vergleicht Preise im Internet.
Entweder zuhause am Laptop oder unterwegs auf
ihrem Smartphone.

r
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,Personas definieren Nutzertypen die reprasentativ fur eine bestimmte
Nutzergruppe stehen”
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PERSONAS SIND ...

... Archetypen eines Nutzers

... definierte Nutzertypen (z.B. Anwender, Kaufer), die reprasentativ fur eine

bestimmte Nutzergruppe stehen

... eine Methode aus dem User Centered Design Process

www.eresult.de



CGlung ™

Die Archetypen
und das
kollektive Unbewul3te

Der Begriff des kollektiven Unbewu3ten
Uber den Archetypus mit besonderer
Ber Ud\SIthlngHg des Animabegriffes

Zur Phinomenologie
des Geistes im Mirchen
Bewulbitsein, Unbewultes

_und Individuation
Uber Mandalasymbolik

Walter-Verlag
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MOGLICHE KRITERIEN FUR EINE PERSONA

MARK « Name/Bezeichnung

Der Zeitsparer — KFZ . « Alter, Geschlecht

LBitta maglichst wenig Aufwand!™ das ist Marks Motho, wenn es darum

geht sine Versicherung abzuschlis@en. Daher verschafft er sich auch

nur kurz sinen groben Uberblick dber die Leistungen und den Preis, . .
bevor er sich fir das passands Angebot entacheidet. Ein paar Euro ° Ausb] ldu ng Job ve rd]enst
dabsi fir die Varsicherung mehr zu bazahlen ist fir Mark okay, aclangs ) )

a8 ihn Zeit und Arbeit gespart hat

1
MENTALITAT & VERSICHERUNGSVERHALTEN ° WOhnort

%

Gaschlecht: d 1 8 ,3 [a] Motivation: Zeitersparnis. Der Abschluss siner Vemsicharung wird eher

Alter: 25 Ihrer Kunden als ldstige Pflicht empfunden, daher solte s wenig Zeit kostan. of o
Lebersurnfald: Single L d Fal I " l] e
Barufestatus: Angestelter Maschinenbau

Ausbildung: Bachelor

Charaktar: humarvall und ungeduldig

« Charakter, Gewohnheiten

FUNKTIONSNUTZUNG :
 Kund ngen £ £ Das solt= méglichst sc:hljell gehen.
CAE p— : groBen Spal macht das ja nicht.

Teatsion -ws Versicherarssita ® AnSprUChe
- h 1 KFZ-Varsicherung ist sinfach, das s Vengleichsportale

kann jeder abachliaBan. *  Freunde/Familis

m Vidsan

Ekrurz Euro sparen im Monat, such [ ] Hobbys

Devices: Laptop ich mir doch keinen Wolfl

CUSTOMER JOURMEY

e T Y

= Varpflichtung » Mirimaler Rachen heaufward = Guiss Preiglois- » Eindache, krze * Kurze und knapps

dmbrmim + GV ngomtis Gy Veptoaor » Design-Geschmack Bucher, Filme, TV

PEW 2 bis 3 Versicherur i = Kanditianen urd -bamitigurg
schnsll amichilich

* Nutzung Computer, Smartphone, Tablet

» Konkurrenz-Sites, Zeitschriften, Zeitungen

www.eresult.de 10
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WARUM FUNKTIONIEREN PERSONAS?

Wir sind Experten fur soziale Informationen

- Personas konnen wir leicht verarbeiten!

Emotionale Informationen wirken auf verschiedene Gehirnareale, werden dort verarbeitet

und gespeichert
- Personas wirken mehrdimensional!

Stories, Personenbeschreibungen, Bilder knupfen an unser eigenes Vorwissen an

-> Personas bleiben hangen!

www.eresult.de
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WARUM SOLLTEN PERSONAS EINGESETZT WERDEN? =

« Empathie in der Produktentwicklung
*  Wie wurde Manuela das finden?

+  Kame Manuela damit zurecht?

« Kundenbewusstsein im Unternehmen

Personas ermoglichen ein gemeinsames Verstandnis von der
Kundschaft

*  Wenn von Manuela die Rede ist, wissen die
Gesprachspartner, was gemeint ist.

Schaffung von Bewusstsein uber die Heterogenitat der Kundschaft

Personas veranschaulichen, wie unterschiedlich Kunden
sind.

www.eresult.de
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Zum Thema/Produkt passende Aussage von Persona 1

Kurzbeschreibung: Nemporae pariam autem
qui si doluptiis aute pre, si Le eum, veniet et (

posam fugiani musdam qui im arum audis alit
eturis sequat.

Iciis mod ut is audicil itatemp orendunt.

Lest, quos ut ommodignam que ex ea santiae
doluptati aperi suntem et ut vollent.

Pa dest alicia doloritem nonse pratibus

sam, to blatur, qui volupta quatibus reprata
nimolorere voluptures que volo ditatem ne
porestis nus aut mo que optaspe llendent lab
iderias perfernamus moluptaquis resenim

B T S

Spieleabens FreLnce Noce Filness

Titel 1 Titel 2

Angste & Wilnsche

Wahrnehmung Marke

WIE SEHEN PERSONAS AUS?

Julia

Die junge
Statuskauferin

Geschlecht: Q

Alter: 27

Lebensumfeld: lebt mit Partner
zusammen, noch keine Kinder
Haushaltseinkommen: mittel

Titel 3 Titel 4

Figerschaft XY una Marken

robleme und Betrugsfalle beim |— .Ate quaes ea enihil
Onlinekacf 7 esequis mosatum
» Fehlkauf in Hinsicht auf Qualitat ung L ratur molore
Neuheit des Mod = consequat inime
moluptague plibus
dest, surn, soles parunt

+ Gute, ehrliche Berat.ng von Verkduter

Procuktinzeresse Markenaffinitat

Pore nis et rem derferum quo to delliciis
assercid el is sit, occupta con endam facia
quoditatur, od eum sundae net demquis
veles aut quae reium ipicius aut utati iur
amusae prat.

Kaufverhalten

che, verstiancliche Prodilkt lat.
ibung passend zu ihren Omnis as num voloren
Anforderungen ducipsus pos sim
quamenis eres id quis
Kaufertpréferenz Meciennutzung
*x kK K ETELIY
X ¥ ¥ % NETFLX
* * * *
* ok * * S—
* * * * [ W"ﬂ‘ v‘l m
*x  *x  X * iy, Uk
a m /]
Orlire  Online  Fachhangel Discounter Streamig, bild.de, Spiegel
Handler  Herseller Online, Youtube

Customer lourney

@ Zzemnestiion

* Bendtipt Ra: & Seratung

€ pressencibiltst

Platz fiir Diagramm

Infarmieren

> Kaufen

resu
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MANUELA
Die Unsichere — Haftpflicht =

Aus Manuelas Sicht gibt es 1000 Fehler, die bei einem Versicherungs-
abschluss passieren konnen. Im schliimmsten Fall wird nach einer
vergessenen Angabe dann bei einem Schadensfall nicht gezahit. Um
dieser Angst zu begegnen, liest sie sich die AGBs genau durch. Natar-
lich nur auf den Seiten bekannter Versicherer—denn was konnte bei
einem No-Name-Versicherer nicht alles schief gehen!

MENTALITAT & VERSICHERUNGSVERHALTEN

22,5%
Geschlecht: Q b) Motivation: Preis & Vertrauen. Der Name der Versicherung steht im Vorder-
Alter: 34 Ihrer Kunden grund—gutes deutsches Unternehmen, wird schon alles richtig machen.
Lebensumfeld: Partnerschaft
Berufsstatus: Rechtsfachangestelite o o o
Ausbildung: Lehre A i~ N~

itbudget Absxd\emngs» Rnlm»

Charakier: farsorglich und vorsichtig

FUNKTIONSNUTZUNG £ £ Der Preis ist nicht das wichtigste for : INFORMATIONSSUCHE
- M. i mich bei einer Versicherung, eher der : UBER
AN prmmaory {  gute Name. i
> Tostsiogel .-+ Versichererseite
: £ € No-Name-Anbietern vertraue ich gar Vergleichsportale
nicht. : Freunde
: e Makler und

Videos

: &£ Die Werbung der Vergleichsportale Vertreter
finde ich extrem unserios. :

Devices: Laptop, Smartphone

CUSTOMER JOURNEY

Suche und bschluss und
et ecry =

« Schadensfall im * Ratsuchen bei Freunden / * Gutes Preis- « Erauterungen « Eindeutige,
Makler Leistungsverhltnis und Hinweise zur schnelle Vertrags-
* Genaues Studieren der AGBs i D i bestétigung
Versicherer Einfacher Prozess + Ggf. Maglichkait
fr Nachfragen

www.eresult.de
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PERSONA POSTER - FUR DEN BESSEREN UBERBLICK

EEETT.

Manuel Muster
A1
Ledersstatus: verheiratet
K we. Kind1, Kind 2
Weubril. Musterstadt
Wesiters & gensoh &t Xyz

24% uwerer

Nutzerianer:

“Themenrelevante
Aussage Typ 1"

Einstellung zu Musterfirma

Uit esseupl 1 oo 1o
nie il ipeae -emos il e estious
wm raerolio o dalustat labaren =
2 mos moter latal orits ese el
s eum quam .t auremao mavit

Hobbies.
» miFreungeatreten

* FatradausToge
* Wenden { Sergsteigen

Fernsehen

* Dokumertaricozn
* Kacarichter
stort

Genutzto Gerite

enerasencs  immer dzbe.

Soziale Netzwerke

aE B
—ee @

tegick  3-4mal cie Veche

Manuela Muster

aer 22
Lobermstalus. ledig
Ko, Kind1

Wi, Musterstadt
weitere Ligenscrar Xyz

2
33% use

Nutzer nren

“Themenrselevante
Aussage Typ 2"

oot sitz quunt it pligam

‘22wz alignaruz ad c ui dit, con-
seque ar iustur, ad minencem
st ) :

PERSOA

Max Mustermann

Aller: 33

Lebansstals lebt mit Freund
Kirtdzi. keine

wobrorl. Musterstadt
Weitere Ligensohart: xyz

27% urserer

ulzarinen

“Themenrelevante
Aussage Typ 3"

T

Daniela Musterfrau

Alter: 44
Lebenssialus. geschieden
Kinuer. 2 Kinder

whhnar Musterstadt
weitere Sigensonant xyz

“Themenrelevante
Aussage Typ 4"

Aborot s debs deslola svr-

1bus. 38 d ramsaper vorem
e iam nis mesim-

<pella veresi t
Qi aprLT hites 2um .8 anous
Runt z.

- acaae. Etveramas

Hobbies

« Backen
“ mil cer Zam e wardern
« Zsitscrvitien lesen

ie.3. Gel urd Frond )

Fernsehen
* The Vo e of Cenmany
* Nawy OIS

* Spiegel TV

Gonutzte Goriite

amlebsten  mansmal

Soziale Netzwerke

coest resio Ehenih licate laut

Hobbies
* mi FreLagenasgeben

* Karensaele
* Squere Darce.

Fernsehen

reamys Next Top face!
* £ Hoohzeten & eine Traurrerss
* 3er 2 Tag & Nacht

Gonutzte Gerite
menchma  zmlessten

Soziale Netzwerke

HE B

— 08—
tagich rege Tefig

e eszece cem Amil paunt
Inchur? Cuznibil | © opta dis ~odi
nectawr, ter rep.dae

Hobbies

* Lesen (<imis Lng Ges et el
ratgeber)

+ dkdtvurlaus

* il vesuche

Fernsehen

il

a
« Am Kap der wilcen Tiere

Gonutzte Gerite

[

menchma  aberall mHaus
Saziale Netzwerke

O]

P S—
taglct
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PERSONAS ALS ... PAPPAUFSTELLER

= Lebensgrofe Figur-Aufsteller mit Flyer-Halterung
= Aufstellen innerhalb des Unternehmens, bei Meetings

= inkl. Flyer-Halterung zur Auslage von ,,Sedcards“
(DIN A lang-Flyer mit Facts & Figures zur jeweiligen Persona) oder

Booklets mit allen Personas
= Mitnahmemoglichkeit fur alle Mitarbeiter

= Alternative: Aufsteller fur den Schreibtisch, Roll-Ups

www.eresult.de

result
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PERSONAS ALS ... =result

engaging user experiences

= Moodboard mit Ausschnitten aus Zeitschriften illustrieren Lebensumfelder ; Wit VU mat LN R e,
L ! STOBERN AUCH MAL
. | = ZUR HAND.

der Personas

= Persona-Comics geben Einblicke in das Leben der Persona %. BB I NEER

= Videos, bspw. mit Interview der Persona P o | (S e

GEHE ICH MEIST DIREKT \.-
DEN SHOP. SONST

7 | |ICH WEIR WAS ICH
WILL UND GEBE
FORT DI

= Fiktiver Blog oder Newsletter der Persona T i AR ente

. ||sHEEGO EIN.

= Persona-Raum, eingerichtet entsprechend des Wohnraums der Persona

Ein-Kifd=——

P M ) 337/840

www.eresult.de


https://youtu.be/dQWXa3zuIys?t=3m
https://youtu.be/dQWXa3zuIys?t=3m

WIE LAUFT EIN PERSONA PROJEKT
AB?

IS
P

\

www.eresult.de 18
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Quantitative Qualitative
Auttaktworkshop Erhebung Erhebung

- Ziele des Projekts - Erstellung einer Befragung - Erstellung eines Leitfadens - Ausgestaltung/ Design der
- Vorstellung der Methodik (Online/ Offline) - Einzelinterviews/ Personas zur Vermittlung und
- ,,Abholen* der Stakeholder - Hohe StichprobengroBe Tiefeninterviews mit Personen Arbeitsgrundlage im
- Ziele/ Inhalte der Personas - Ermittlung der Personas aus den ermittelten Clustern Unternehmen
mittels Clusteranalyse - Anreicherung & Vertiefung der
Personas

www.eresult.de

Ausgestaltung
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WIE LANGE DAUERT ES, BIS PERSONAS ENTSTEHEN?

1. PROJEKTINITIALISIERUNG & KICKOFF
1 Woche

en

Q

. QUALITATIVE BEFRAGUNGEN

Interviews im Lab

= Tiefeninterviews

2. STATUS-QUO ANALYSE & WORKSHOP

ca. 3 Wochen

*  Analyse von vorhandenen Daten

= Auftakt-Workshop

. FINALISIERUNG & PRASENTATION

Grafische Ausarbeitung (Sedcards)

3. QUANTITATIVE BEFRAGUNGEN &
CLUSTERANALYSE

Ergebnisprasentation

1-2 Wochen

6. EINFUHRUNGSSTRATEGIE
1 Woche

=  Online-Befragung (Vorhandene Anwender)

= Clusteranalyse

ca. 4 Wochen

www.eresult.de 20



WAS KOSTET DIE ERSTELLUNG VON PERSONAS?

Quelle:
Norman Nielsen
Group

Staff hours to complete (median)

120

100

=]
=1

h
L=

Py
(=]

20

55

15

22,5 20
5
55

20
12

Small companies  Large companies

Nonempirical data

102.5
315
72.5
20
30
20
40
315

Small companies  Large companies

Empirical data

Crafting persona assets
Analyzing data

Conducting research

en

Q

r

aging

user experiences

www.eresult.de
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ACHTUNG.... :

Q

= Personas ersetzten nicht die Evaluation mit realen Nutzern bzw. Marktforschung

uberhaupt.

= Handhabbarkeit und Kommunikation von mehr als 5 Personas ist schwierig in der

Praxis.

= Alle 1-2 Jahre aktualisieren - je nachdem wie schnelllebig der Markt bzw. Marketing-

MaBnahmen und andere Entwicklungen sind, die die Nutzerschaft beeinflussen konnen

(Verbreitung mobiler Endgerate, demografischer Wandel, MCR, ...)

www.eresult.de 22
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STEP 1: PERSONA-WORKSHOP
Ziele
- Sie lernen die Methode kennen Personas :
» wir nehmen lhre Anforderungen und Wunsche auf ;;:_j ———
Vertrieb
Methode
° WOI'kShOp User User Insights
Experience Produktqualitat EntWiCklung
Ablauf

 Sichtung des vorhandenen Datenmaterials uber Zielgruppen

« Abstimmung uber Kriterien und Inhalte der Personas [und der
dazugehorigen Customer Journeys]

www.eresult.de 23


http://www.usabilityblog.de/wp-content/uploads/2015/06/Personas.jpg
http://www.usabilityblog.de/wp-content/uploads/2015/06/Personas.jpg

STEP 2: QUANTITATIVE ERHEBUNG UND AUSWERTUNG

Ziele

Canonical Discriminant Functions

= Erstellung quantitativ valider ,,Draft-Personas‘ 3t

Methode
= Onsite- & Panelbefragung "

Ablauf

= Erstellung des Fragebogens (Auswahl aktiver und beschreibender I ;
Variablen) Functon

= Einbindung auf Seite

= Clusterberechnung (Hierarchische Clusteranalyse,
Clusterzentrenanalyse, Diskriminanzanalyse)

» Anreicherung der Cluster mit beschreibenden Variablen

www.eresult.de 24



STUNDE DER WAHRHEIT: DIE CLUSTERANALYSE

Kanonische Diskriminanzfunktion

Funktion 2
o
1

Funktion 1

Funktion 2

Kanonische Diskriminanzfunktion

-5+

-107)

Funktion 1

Funktion 2

Kanonische Diskriminanzfunktion

107

Funktion 1

resu

engaging user experiences

www.eresult.de
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STEP 3: QUALITATIVE ERHEBUNG UND ANREICHERUNG

Ziele

« Validierung & Anreichern der ,,Draft-Personas* mit realen
Beispielen

Methode

e Tiefeninterviews

Ablauf

« Einladung von Probanden passend zu den Kriterien der errechneten
Draft-Personas

* Interviews zu Verhalten/Einstellung etc. der Probanden

* Anreichern der Daten (,,Personas inkl. Customer Journeys
bekommen Leben eingehaucht*)

www.eresult.de




STEP 4: VISUALISIERUNG UND VERMITTLUNG eresult

Ziele
 Daten werden visualisiert

« Personas werden in das Unternehmen getragen

Methode
» Sedcard-Erstellung

* Prasentationen & Workshops

Ablauf |
] g v"‘l‘ Jé _" i ‘} HE ICH MEISTDIEEKT
- Erstellung der Sedcards, Pappaufsteller, Videos etc. BSpp: BN\ ey
. Prasentation der Ergebnisse 7 ! rﬁ e

« (Ggf. weitere Workshops Persona-Patenschaft etc.

www.eresult.de
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PERSONAS - HERAUSFORDERUNGEN
UND FALLSTRICKE

28



BRUCHLANDUNGEN VON PERSONAS Eresult

= werden vergessen
= werden falsch verstanden
= Es werden zu viele Personas erstellt

= werden statt Nutzertests erstellt

= als ,,Allheilmittel” angesehen

= Sind veraltet

www.eresult.de 29
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FALLSTRICKE PERSONAS ‘at

Ein interner Workshop reicht nicht!

= Fuhren Sie Primarforschung durch (mindestens Interviews).

= Bitte keine hochstilisierten Marketing-Personas!

= Weniger Personas sind mehr. Mehr als 5 Personas sind schwierig in der Praxis.
= Machen Sie lhre Personas bekannt im gesamten Unternehmen!

= Personas ersetzen keine Nutzertests

= Personas sollten aktualisiert werden (alle 2-5 Jahre)

= Denken Sie von Beginn an: Tracking & Matching (Web Analyse, CRM, ...)

www.eresult.de 30



PERSONA-PATEN EINFUHREN

www.eresult.de 31



PERSONAS AKTUELL HALTEN =result

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

7

2-5 Jahre

s

www.eresult.de 32



WENIGER IST MEHR =result

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee
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PERSONAS ERSETZEN KEINE NUTZER =result

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee

www.eresult.de 34



Eresult

I"I
u:

AUFTAKTWORKSHOP = BASIS FUR PROJEKTERFOLG

© . g ”D A f .o t“ .
ﬁﬂﬂﬂd ol /O\We. er Anfang prag

?:awlm 3 kinder , S Enel | /”"W’Q _f

wrherteds, Bjm-im uh‘ﬂg

< ;,' i<l e S WA . .
S /l:;n: LWQZMZP; 1 = Gut vorbereitete Workshop-Teilnehmer

R

7-‘!. o !

= Bereitstellung aller vorhandenen Daten.

i

(=il
=

i aus unterschiedlichen Unternehmens-

bereichern.
= Nicht mehr als 5 Personas

= Visions-Persona mithehmen - dennoch 2-

3 Jahre ,,runderneuern®.

www.eresult.de 35
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DAS ENDE ,,HAFTET“: PERSONAS MIT LEBEN FULLEN -

Weder Zeit noch Budget fiir Gesprache

mit Vertretern der Personas - bedeutet im
Ergebnis:

@ wenig ,,lebendige“ Persona-Beschreibung
@ reduzierte Empathie

® unzureichendes Nutzerverstandnis

www.eresult.de 36



DAS ENDE ,,HAFTET* (ll):
PERSONAS ,,ERWECKEN®* UND ,,AM LEBEN HALTEN*

Etablierung der Personas im gesamten Unternehmen.
1. Vorstellung der Personas in groBer Runde.

2.  Mehrere Workshop mit Stakeholdern aus unterschiedlichen
Abteilungen/Bereichen um ,,Persona-Paten‘ auszubilden.

3. Erstellung und Verteilung von Kommunikationsmitteln, um dem
Personas Aufmerksamkeit und Beachtung zu geben.

www.eresult.de
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PERSONAS FINDEN ANWENDUNG BELI...

en:

Q

der Bildung von Szenarios und Use Cases im Designprozess.

= der Beurteilung von Services, Inhalten und Features.

= der Rekrutierung von Testpersonen fur Usability Tests.

= der Erstellung von Skizzen und Designentwurfen.

= Brainstorming-Sessions zur Sammlung neuer Ideen.

= zielgruppenspezifischer Ausrichtung von Werbe- und Kommunikationsmitteln.
= zielgruppenspezifischer Produkt- und Angebotsplanung.

= der Analyse des Wettbewerbs.

www.eresult.de 39



NUTZUNGSSZENARIEN FUR DIE JEWEILIGEN PERSONA

Peter

Der bodensténdige Macher

»Ich mag es, wenn alles nach Plan lauft

und es keine Uberraschungen gibt.“ Peter und die XXX Bank
Banking-Verhalten @ Privat und beruflich
® Nutzt vorwiegend — obilien- Er besitzt viele Konten: Girokonten, Depot, Tages-
— StarMoney O D [ d geld, Festgeldkonto, Kreditkarte und Paypal. Er hat
= - e ein hohes Kontrollbediirfnis und méchte iiber seine

Kontc und die zu er den Umsétze stets
genau Bescheid wissen.

Beruf:  Immobilienmakler Anderes [} Fur Banking
Familie: Verheiratet
2 Kinder

Bediirfnisse Pain Points

Kontrollieren Er wiirde gern alle Konten mit XXX Bank verwaiten

® Was Finanzen angeht, machte ich stets ® Ich kann nicht alle Banken mit StarManay

alles unter Kantrolle haben. verwalten kénnen, doch er muss in einigen Fallen notgedrun-
o Ich brauche einen schnellen und kiaren Uber- © Staroney hat zu viele Funkiienen, die ich gen auf Banki i lickgreifen. Er offnet
blick ber meine Kontostande und Umsitzs. ficht brauche. die Software morgens bei Arbeitsbeginn und l&sst

sie den ganzen Tag offen. Im Laufe des Tages
schaut er sich haufiger seine Kontostande an. Er
nutzt XXX Bank sowohl fir private als auch fir
berufliche Zwecke. Der Ubergang ist aufgrund

Benutzeroberflache. In der Vergangenheit stérten
ihn einige Verdnderungen daran nach einem
Update.

Von einigen seiner Konten kann er detaillierte
Umsaétze nur auf der Website seiner Bank einse-
hen, weshalb er diese auch ab und zu besucht.
Fr genauere Analysen seiner Umsatze (z.B.
Soll-Ist-Vergleich) greift Peter auf selbst erstellte
Excel-Spreadsheets zurlick, da er sich mit dem
Programm gut auskennt und es ihm einen hohen
‘Anpassungsgrad erlaubt. Mit dieser Situation ist er
aber sehr zufrieden.

engaging user experiences

result

www.eresult.de
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ARBEITEN MIT PERSONAS - PRIORISIERUNG VON FEATURES Eresult

Funktion/ [ Karl Sina ) Lutz
e

Kostenfreies

Probeabo 1 4
Kundenbewertung

(quantitativ) 1 1
Kundenbewertung

(qualitativ) 2 2
Gratis App 1 : |
Jugendschutz-

Siegel 2 1 3
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ARBEITEN MIT PERSONAS - PROTOTYPING

Logo

Inbox

Meine Online-Alben

Community und
Freunde

Mein Konto

Startseite | Kontakt | Hilfe

| Uber uns | Shop Aktionen Service Mein Pixum
Startseite > Mein Pixum > Inbox

Inbox

Neue Fotos hinzufligen

Fotos hochladen > So geht's

weitere Upload-Maglichkeiten

> Anmelden

Suchbegrifile) ] [ Suchen

Warenkorb 3 Produkte

Bitte beachten Sie:

- Fotos mit blauem Rand sind
markiert

- Fotos mit orangem Rand befinden
sich bereits im Warenkorb

- hochgeladene Fotos werden nach
28 Tagen automatisch gelgscht

Meine hochgeladenen Bilder

Ausgewdhlte Bilder verwenden: > ins Online-Album _

Ihr Foto als Puzzle

Bild Puzzle

Spielerischer als mit einem Foto-
Puzzle kann man bei seinen
Freunden nicht punkten,

> Foto-Puzzle auswahlen

[v heute
Auswahl: > alle =>umkehren = aufheben > Ausgewahlte l6schen
ild ild ild ild ild

e

-

/

0l O

ild Bild

tJ O

0O

Auswahl: >alle >umkehren > aufheben
> gestern
> vor 2 Tagen
|>23.04.2010

Ausgewahlte Bilder verwenden: _

Seite weiterempfehlen

Social Bookmarks

Sie haben noch Fragen?

Kontaktinformationen
Live-Chat

Newsletter

Blog

RSS-Feed

result
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ARBEITEN MIT PERSONAS - MARKETING

=result

I"I
LCI

Durch die Berechnung der Personas wirdein neuer Kundentyp eines

Online-Modeshops entdeckt:

21% der Kunden entsprechen Dagmar.

Dagmar ist 68, sehr aktiv, unternimmt gerne Wanderungen und

informiert sich

oft in Magazinen uber Gesundheitsthemen.

o Es wird Werbung fur Outdoor-Mode in Zeitschriften wie

Apothekenumschau u.a. Gesundheitsmagazinen geschaltet.

j_m-l.»s].)sm- -

Ememe
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ARBEITEN MIT PERSONAS - UX TESTING

= Personas konnen als Basis fur die Rekrutierung dienen, sei es fur...

= ..UX Tests

= ...Fokusgruppen

= ...kontextuelle Interviews
= ...Befragungen

= ...Beobachtungen

= ..etc.

www.eresult.de



ANREICHERN DER PERSONAS MIT CUSTOMER JOURNEY MAPS

CarStory

Customer 2 L0 try new cars until | find the one that

WHAT DOES JACK NEED TO KNOW IN HIS SEARCH?

TRE AN BN & Dl 0 24 (0N B ) vty A G U D NG PR, WAV N Sl ) B re skt Dt W oA ) i The Joh windd

J k Jack has decided 10 swich £o 3 Langer car. Mo Aas & 40 mingte roed o N ea Lond T o Btagr Brdven o/ wo (avron=et (ol e Pove Do we mode wp o 8 wrver s Wox e Lagus, 5ome fon T, Y rogetv
ac Ccomenute that he sharcs with aggressive deivers, and be SanSaierly sew o rg mt % Lo B sl of B mwee (sogery
beleves that 3 Larger car would give hm a bit of an odige. Me is.
Expert Car Buyer Wl t0 begin his search online a0d will lest rive several o . o de o] N VI VERCLE BUVERS ML VO AR
. s - I
= i 1 21 %
fyear salary He ofen whows up 3t The dedler Lnannouaced. Me ks confident . . 113 i ¥ i Pt
$120,000 . i his Choices, 308 therefore Goes not meed mech help from ’ 5 R 22l } 11,1
Married / No Children friends 30 family. Me will do his reseanch and will come 10 [ { lll'llll.;;‘ i
College Graduate he Cedler prepared 1o negotidte the best possdle prce. TR S 1 o T TN
West Carson, CA ) i 1 ; ! 'f §
o § i
Commute: WHAT IS JACK SHOPPING FOR?

40-60min (28 miles)

JACK'S SHOPPING JOURNEY

Hardworking Goal Oriented Confident

T Sy mn? Uhely Car Dy ] oot Prcrnge sogownest Tha st B (0t " 8 ongage it e Ty The mahane e s7n 1 bensnge it on W (a0 g ey

REASONS FOR USED WHAT MAKES IT A FAIR PRICE

‘me

To pet 2 good deal

BUYER EMOTIONS CAR BUYING RESOURCES e price -,
similar

Excitement » Optimism AvtoTrodec @  vimnb % vehrc!ea Book

tisfaction « g s . reseorc
Satisfaction « Disappointmen O @ [CARY ATY X :53.-”

result
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UBUNG: PERSONAS ERLEBEN

i, e, @ A

R
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UBUNG: WIR ERSTELLEN PERSONAS

Der Vielkaufer

AMAZONJE - vesnse e

Der Schnappchenjager

gaging user experiences

www.eresult.de
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PERSONA KRITERIEN

en:

Q

= Name = Wunsche
= Alter = Angste
= Geschlecht =  Mediennutzung

= Lebensumfeld = Kaufpraferenz (Online Handler, Online Hersteller,

= Beruf Fachhandel, lokale Geschafte, Discounter)

= Ausbildung = Zitate

= Haushaltsnettoeinkommen .
= Kurzbeschreibung

= Charakter-Eigenschaften
=  Mentalitat

= Preissensibilitat

= Zeitbudget

= Spontanitat

= Beeinflussbarkeit

= Technikaffin

www.eresult.de 48
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Max Mustermann
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WAS BETRACHTET MAN IN EINER CJM? Eresult

Bestellhotline: 0800 0633466

== Deutschland @ 2 Jahre Garantie % 14 Tage gratis Ruckversand @ kos

WMIEDION' Produkt suchen

Notebooks Desktop-PC & Monitore " Nablet-PC Smartphone & Foto 1 & Audio Haushalt & Auto Zubehd

EARLY
' BIRDY

Limitierte Stiickzahl!
MEDION® AKOYA® P5398 |

Unsere Empfehlungen

MEDION DEALO

Highend-Gaming Notebook
MEDION® ERAZER® X7849

51
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L]

ATy | 2 L
Infos Bedingungen
Klick Klick Klick
,,Haftpflicht" ,Details* ,» Abschluss*
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engaging user experiences

||

Sieht Aufruf URL Uberfliegen Lesen Bekommt Spricht mit
Banner Infos Bedingungen Unterlagen Bruder
Spricht mit
Bruder Freunden Klick Klick Klick Druckt aus,
hat Unfall liber ,,Haftpflicht* ,Details* ,Abschluss*  unterschreibt

Versicherungen

www.eresult.de 53



Mensch
(Bedurfnis)

Organisation
/Marke
(Angebot)
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DEFINITION
Relevante
Persona _19 Touchpoint 9@ Kriterien
a0 90 /0
N QA / N N
/ \ / \
\ \ / \
\ / \ /
/ \ / \ \
. / !
\ / \ \ /
\ / \ / \ /
\ / \90 \ /
Nutzungs- \’:>\‘ / \ /
szenario !l 2 \0O 7/
Q f \9"
Phasen

www.eresult.de
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CUSTOMER JOURNEY MAPS SIND.... =

* ... Abbildungen der Reise (=Journey) eines
Kunden oder Nutzers.

- Sie geben die wichtigsten Stationen einer
Nutzung oder eines Kaufprozesses an.

« Sie geben Aufschluss uber Bedurfnisse,
Strategien und Stolpersteine im Prozess.

www.eresult.de 56
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ag

en

Q

|

NUTZUNGSSZENARIO
! 4
Kunde Stolper-
\ steine
&
Ziel Touch-
points
Anlass — -
D Weitere
\ - Bedurfnis Produkte /
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Stichwortartig

Nutzungsszenarien
Arthur Rupp

Aktivitit/Ziel

Morgen-Update: Will einen
Uberblick der akwellen Themen.
Dazu offnet er den letzten News-
letter.

Er macht dies morgens zu Hause
im Arbeitszimmer auf seinem
Smartphone.

Fortbildung: Informiert sich zu
Recht & Steuern. Plant, Mitarbeit-
er-Incentives zu dndern, braucht
Steuer-Infos dazu.

Dazu nutze er seinen Desktop-PC
im Biiro am Vormittag.

Meinungsbildung: Liest aktuelle
Kolumne des Chefredakteurs.
Dazu nutze er seinen Desktop-PC
im Biiro am Vormittag.

Konkurrenz-Check: Informiert
sich, weiche Autohduser in seiner
Umgebung gerade modernisieren
bzw. neu ercffnen.

Das macht er nachmittags am
Biiro-PC, als er eine Wartezeit
zwischen zwei Terminen hat

Unterhaltung/Fortbildung In-
formiert sich iiber gelaufene Ver-
anstaltungen, um zu sehen, wer
dabei war.

Das macht er am Abend auf der
Couch mit seinem Tablet.

Bediirfnis

+ Schnelie Info
« Uberblick ohne viel Lesen und

Tippen

* Ausfihriiche Info
* Verstindiiche Texte, ausgehend

von seiner personl. Situation

* Kiare Empfehlungen

+ Kiare Stellungnahme

* Ausfilhriiche Hintergrund-

berichte

- Fotos

* Viele Fotos vieler Personen
* Schnelle Ladezeiten
* Einfaches Auffinden

NUTZUNGSSZENARIO

Bereich / Inhalt / Funktion

Newsletter; bei Interesse Links zu

Artikeln

Recht & Stevern

Meinungen

Bereich Bau & Modernisierung

Startseite?

Narrativ

Blick in die Zukunft - mégliches Nutzungsszenario: Zapping durch

personalisierte TV-Streams macht Fernsehen personlicher

Mit personalisierten Streams durch den Familiensonntag

Wenn das Wetter am Sonntag nicht so mitspielt, verbringt Familie Renfordt den
Machmittag gerne gemeinsam vor dem Fernseher. Fraher hat Mama Beate schon
beim Fruhstlck die Fernsehzeitschriften durchforstet oder im Videotext die Plots
durchgelesen, um etwas Passendes zu finden, denn die Renfordis haben eine
beachtliches Repertoire an Free- und Pay-TV-Sendern.

Heute Ubernimmt der Fernseher die Suche nach geeigneten Sonntagsfilmen, weil
er nicht nur alle verfugbaren Bewegthild-Inhalte, sondern auch den Geschmack der
Renfordts kennt. Denn der Fernseher hat sich unabhangig vorm Sender gemerkt,
welche Filme und Serien sonntags bei Rendfordis geschaut werden und hat ein
Timeslot-Profil erstellt. Papa Stefan brauchte nur einen personlichen Empfehlungs-
Stream einzurichten, den er passenderweise Sonntagslimmeln” genannt hat und
zu dem er von der Familie bevorzugte Genres wie Komaodien, Animationsfilme,
Abenteuerfilme und Classics hinzugefugt hat.

Wie die anderen Sender auch, lassen sich die personalisierten Streams auf einen
beliebigen Sendeplatz legen. Die Streams speisen sich aus allen verfUghbaren
Mediatheken. Das Praktische daran, beim Schauen im ,Sonntagslimmeln”-Stream
verfeinert der Fernseher die Kriterien sukzessive, denn ist mal ein unpassender
oder bereits bekannter Film dabei, reicht ein Tastendruck und der Fernseher skippt
zur nachsten Sendung.

LA Bravch mir gar keinen
Kopf mehr machen, dass
wir was Gules mit unseren
Kids schauen.”

result
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WIE ERGANZT MAN PERSONAS UM CJM?

CarStory

Customer

Jack
Expert Car Buyer

39

$120,000/year salary
Married / No Children
College Graduate
West Carson, CA

Commute:
40-60min (28 miles)

Hardworking Knowledgable

REASONS FOR USED
To save money

Toget a good deol
E———

ars until I find the one that

Sack L . Mol i

it ive drivers, and be

Delieves that a Langer car would give him a bit of an edge. Hels
y jo his. 304 will test i

before buying,

He often shows up at the dealer unanacunced. Me is confident
s chos 208 much help o

friends and family, Me will do his research and will come to

the dealer 80! P

WHAT IS JACK SHOPPING FOR?

Previousty Baug Losking Foe

2006 Oy Mot (12 3934 ey Lavimsn T2

SILL26] 20,397 mies 50,0001 39,000 muder
nawe

Goal Oriented Confident

WHAT MAKES IT A FAIR PRICE

BUYER EMOTIONS CAR BUYING RESOURCES s Price
similar

Excitement » Optimism AutoTroder@® ot vehicles &

Satisfaction « Disappointment @ EReanx 'efengh

WHAT DOES JACK NEED TO KNOW IN HIS SEARCH?

watsn o
aet

e e 2 ot
I BN, M T, S P,

USIOVEMCLL BUVLES MLOS

4 . e

JACK’S SHOPPING JOURNEY

VSO VDOSLE BUVLES NLOS LR

s T ergagein the activny

JACK'S SHOPPING JOURNEY

result
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Tha s Jack's mon? Uhely Car Dy g process. INrcoctage regrmect e Jael Do0d (Nt be Tl ergage in D activty The thrabame NG et 1he sentade Ouaton of N car by ng joumwy

Wye e on
S Nctans

CarStory
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DIE BASIS: CIJM-WORKSHOP

en

Q

Auftaktworkshop Quantitative Customer Qualitative Visualisierung

Erhebung Journey Mapping Erhebung und Vermittlung

- Ziele des Projekts - Erstellung einer - Vorstellung der Methode - Einzelinterviews/ - Ausgestaltung/ Design

- Vorstellung der Befragung (Online/ - Workshop zur Erstellung Tiefeninterviews mit der Personas zur
Methodik Offline) bzw. Sichtung von Customer Journeys Personen aus den Vermittlung und

- ,,Abholen“ der vorhandenen - Ausarbeitung & ermittelten Clustern Arbeitsgrundlage im
Stakeholder Datenmaterials qualitative Validierung - Anreicherung & Unternehmen

- Ziele/ Inhalte der - Ermittlung der Personas Vertiefung der Personas
Personas mittels Clusteranalyse
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VORGEHEN

Blick in die Zukunft - mdgliches Nutzungsszenario: Zapping durch
personalisierte TV-Streams macht Fernsehen personlicher

Wenn das Wetter am Scnntag nicht so mitspielt, verbringt Familie Renfordt den
MNachmittag gerne gemeinsam vor dem Fernseher. Friher hat Mama Beate schon
beim Fruhstick die Fernsehzeitschriften durchforstet oder im Videotext die Plots
durchgelesen, um etwas Passendes zu finden, denn die Renfordts haben eine
beachtliches Reperteire an Free- und Pay-TV-Sendern.

Heute Ubemimmt der Femseher die Suche nach geeigneten Sonntagsfilmen, weil
er nicht nur alle verfigbaren Bewegtbild-Inhalte, sondern auch den Geschmack der
Renfordts kennt. Denn der Fernseher hat sich unabhangig vem Sender gemerkt,
welche Filme und Serien sonntags bei Rendfordts geschaut werden und hat ein
Timeslot-Profil erstallt. Papa Stefan brauchte nur einen personlichen Empfehlungs-
Stream einzurichten, den er passenderweise ,Sonntagslimmeln” genannt hat und
zu dem er von der Familie bevorzugte Genres wie Komaodien, Animationsfilme,
Abenteuerfilme und Classics hinzugefugt hat.

Wie die anderen Sender auch, lassen sich die personalisierten Streams auf sinen
beliebigen Sendeplatz legen. Die Streams speisen sich aus allen verfiigbaren
Mediatheken. Das Praktische daran, beim Schauen im ,Sonntagslimmeln”-Stream
verfeinert der Fernseher die Kriterien sukzessive, denn ist mal ein unpassender
oder bereits bekannter Film dabei, reicht ein Tastendruck und der Fernseher skippt
zur nachsten Sendung.

ek braueh mic gar keinen
Kopf mehr machen, dass
wir was Gutas mit unseren
Kidfs sohauen.”

Was ist Ausloser?

Welche Einflussfaktoren/Menschen spielen mit?

Welche Orte/Gerate sind im Spiel?

result

engaging user experiences
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VORGEHEN

en

Q

Was ist sein jeweiliges (Unter-)Ziel? ‘%

Wie fuhlt sich der Nutzer?

Was sind seine Bedenken? ’

www.eresult.de
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MOGLICHE KRITERIEN EINER CJM

Verkehrsmittel

(-3 bis +3)

Emotionaler Zustand + (4
DI s Db

Zu klarende Fragen
Klimaverhéaltnisse

N Y
N

Tages-/Nachtzeit

Bedurfnisse/Erwartungen Verwendete Hilfsmittel

A Probleme / Angste
/ Worst Case Szenario
°®

Umgebung/Situation

2 X O

w Beeinflussung / Hilfe
durch Dritte

www.eresult.de



ENTSTEHUNG DER CJM
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MOGLICHE KRITERIEN EINER CJM

en

Q

Aktion

Ziel

Emotion
Informationen
Benutzte Funktionen
Gedanken
Devicenutzung
Umgebung/Situation
Wunsche

Angste

www.eresult.de
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WEITERE CJMS FUR ANDERE PERSONA ERSTELLEN =result

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee




resu

engaging user experiences

P 7
Rail E

and personable.

* Digital Slqn,agg
Guiding Principles

perd at i |
isi

Digital Experience Journey

Sacm! Medl&’WEB Sites-
1o the company's *Digital Signage -Markeﬂng Aummatron
:mmnm.mm T Dign Sy
e g the store s 1o
people
pie
their su: *Mobile Technulogres/WEE
tomer Journey Slles/eCom
Custor
Excm? !
SBGES  Swon L ¥
s o y
i _— b o waaiting far him
et o 3 It " e i
AR _D. ] ‘Experlence gme
Destmation i y bri mgmgmqnhn
o i =2 o !mmea(hwmuouchp -
et
L] catt oot
- -t L oo
fan e
Intacactive mep s
v Prasmvce
Kok i o] o O >Jnm,~mslh' e, e
Ui T S [ -
prviay
(1] L=l tracing o g ;n, roncre 2
n v o L oyally rograms ®
Lo s, ; X R \EN E Searches internet
= T - : : ER EXPERIENC
@8 Linda's journey 1, - CUSTOM
o ¥ Browse information or learn more on a generaj topic [ N EY
= |OUR
= ED .
S Stageotjouney ¥ Identifies - 2 NE! sideration y
= ad X Looks for Information ) Find Information 7 Seeks Help GENERATION initial Conside ‘sz;fy’ ':w;%z:a/nmm;rmg
FeENG centre & o)
Linda's friend, Dore, ety Turns on Clicks on g Ldste plannin Calls contact cer
Activities  her o ook for grames eI Grantsgoy o vinkon (VA Gk n i Begins FHOW  Checks ey e g Europe 100 ner
W o sl e, e gmas S St gon beneiges ST Calls a charmel parts
"OoveInment  Search Grants Inform3tion " home page m;',;‘pj: o Finder b it “'m’"ﬂ o repose ol rtenance @ Al d encouraging his
ants 20 8065 Back - under Financial and realize r, bt i a om Benefits, Ctive mainter
P— po— ealizes 13ke5 160 ong & Proartive e anc pu
or p— otrmge, e e et el e il aube BEFORE
Homepage elgibe for 5 “Contact Us* o Follow up on tra ®
ot fdareu gty csosrs o2 O neration
i person Trouble ticket ge
portun
OO et — O e
GLOBA e g iy e Cyd rvice
Commnicsts  clos b L3 = i Starts using the servic
Sropason : w8 . o o J = e s e |12
oo e — —
Make you &4
e
e

(-] (]

Training,
Testing, \\/
d feraction
‘ \woice Raise & | Fiest m“d. actions
! nteractions
- o . nstallation L o Psenaion
| N resentat
very fuion F1es
A o o Actual defiv Soluti®
: . e
T | e e o
T ORI TY EN e m e OO .
e E MRS e TR e g
e e . s e et
Neets wochw e Pl b e e
o
s cantract Y
Signs ca ssal
* Smphfy benefis. -BOV Contact page " e - . -
e | T et S B
e WA ,.Q::,:(;,::m'"' e
‘mpr . . :;e;a::'lmta for benefits, related sites/agencies (:nrean m'wk)ml 10 explain &!\ehlx de S
T el -
e L e -
E—

N ' isiert!
Erst die Daten finalisieren bevor man visual

76
www.eresult.de



VISUALISIERUNG

X

Schnell und Verfugbar,
Kein Experte notwendig

Optisch nicht ansprechend

result
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Q

Optisch Ansprechend, hohen
Gestaltungsspielraum

Aufwandig (Erstellung und
Anderungen), muss von Experten
gemacht werden

www.eresult.de
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en
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VISUALISIERUNG

w w

o

Visualisierungsvorlagen

— Einarbeitungszeit
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PERSONAS UND CJM VERBREITEN UND BEKANNT MACHEN! =result

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee
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,LEBEN EINHAUCHEN*

en

Q

A3 oder groBer ausdrucken

Persona-Paten betreuen die jeweilige CJM

Sichtbar machen und im Unternehmen

ausstellen (Aufenthaltsraumen, Flure, ...)

Zu Meetings mitnehmen, um sich darauf

beziehen zu konnen. weiter verbreiten:

www.eresult.de 80
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ag

en:

Q

ERGEBNISSE ANGEHEN

)¢

Opportunities nutzen

Ildeen umsetzten

Pain Points entfernen

www.eresult.de



CJM AKTUALISIEREN =result
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engaging user experiences

Phase Aufmerksamkeit  Entscheidung  Abschluss  Nachlauf

Sicherheitsbedurfnis Haftpflichtversicherung abschiieBen, Alles schnell zu Ende bringen  Austausch Gber pos. Erfahrungen;

Ziel nicht storen lassen wenn nicht abschreckend Bestatigung, dass richtig entschieden

Aktion

+ Spricht mit Spricht mit

Emotion Fr?unden Druckt Bruder
uber Kritischer FUCKL AU

Versicherungen Punkt unterschreibt
Barbara, 23, Studentin Klick (Moment of
wHaftpflicht" Truth)

A RN Dstaetaes et A

T 4 * Akt. Banner akt. Konversions- quote 74 %
At At Lme Mh e Adaemet e s positiv i neuem Branding rate 13 %
AAtn e Amen A Ams asattae &
Aneame wAras Lae AT L Adener e mesas st
ain s Bekommt
s s - negativ Sieht Unterlagen
BRI Banner Aufruf URL Uberfliegen
Infos
s arr Anes Avsasriass s Klick Klick
Ardins Uarers e e re At eme eaa Bruder wDetails" +Abschluss*
s hat Un Lesen
Bedingungen
- s Aesasiaes & Wenn ich AGBs
B e e e sche, bin ich weg™
An e a Usobilty-Test 9/14
—_—
Zeit
Nutzungsszenario
A e Sameanenes Sens
Anes Mt wsaesan et Aiseeniass Gedanken .Was alles schiefgehen kann..."” WwWill nicht lang rumsuchen. Ul Ach, da war doch was. Muss  , Das ging kurz und schmerzios.”
et AR he e G ATaemed  eme Aueta .Jch muss mich schuzen.™ empfiehit XY, mal sehen.” ich woh! noch Papler wZahle ich auch nicht zu viei?"
e .Keine Ahnung, wie. Mal Uli ..Das war [a leicht zu finden.” unterschreiben.” wZahlen die wirklich, wenn was
fragen, die kennt sich aus.” ol % " a, dass ich das erledigt  passlert”
AT AT AN ets St aree .Oh |e.“langeTexte.erd schon habe.”
A Mes At iaes Smstme arirs  Las passen.
M A ATt e A Ahes e sae
e Asamstnines s
B R s e Nurtzerdaten/ Marken- 86% k Ausstieg AGB 8l% derTN des  42% der Kunden gaben an, Im Schnite gibt es 20 Twitcer-
At AR me Aues A4 Aaemen  sene et Analytics Bekannthe't in nach Empfehlung  79% Usabllity-Tests dass sie zufrieden oder sehr ~ Mentions am Tag, 22 % positiv,
ZOTRION Yt Zielgruppe 79% beschwerten sich  zufrieden mit den Unterlagen  39% negatlv
CTRAdSense 0,01 % Absprungrata 21% Uber Linge der  waren Die Facebook-Seite hat 290.500
e o A~ oss T Menttns T auE 9% der Visitor Texte Fans
S A e 4 ATemet e e es Facebook e nutzen Call-back

www.eresult.de 84
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engaging user experiences

|Persona: Georg Kaufmann Zielsetzung: _effizienten Kundenbesuch nach China durchfihren
Phaszen '
Bedirfni: & Aktivits i M i aur | " fiir guee | *Info 2u Flugnummer | *Info iiber maximal | "Checkin per *Anfahrtzaeit "bei cigenem *zchnellster Weg aur | "zchnelles "auf dem Wegzum [ schnell und gue 2um | *Sitzplatz, um *zchnell durch Gates | ®lesen, arbeiten und | *Erfrischungzmaglic | *siche 1. Flugphaze, [ “schnellstmaglicher | "Kaffer zchnell *schnell durch *zchnell zu Kallegen | *schnelle Fahrt 2ur
abspeichern, ggf. “isapflicht einhalen | Hotels sichten [wird | & il I Gepick ph inkalkuli PEW/!Parken: richtigen Durchkommen durch | Gate/Boarding noch | Gate kammen Wwartezeit au 2um Flieger kammen | zchlafen hkeiten bei arbeitet & liest mehr | Auzstieg abhaolen kdnnen Zollkontrolle finden Hatel
drucken “Offnungsaciten der | von Teamassistenz | schnell rausfinden sowie “App 2um schnellen bfah it 2uhause | Parkschein sicher Fls I: den Security Check | Café trinken & it dez iib iick "Handgepick ziigig | “wiinzcht Ruhe 2um | 2wizchenstopp “Koffer identifizieren | durchkommen “begriiben “Emalltalk im Auto
zustindigen iibersandt] *gqf. kurz vor Einfuhrbestimmunge | Aufrufen des terminicren ufheben, Parkplatz | [Gepickabgabe- | "Handgepick Sffnen, | Zeitungen fir Flug | Handys *Riestacit bis und unkompliziert | Arbeiten baw. etwas | "Bewegung, l5uft “Unterlagen firzu | *Smalltalk *Infos aur Stadt,
Bichidrde "Luge und Kemfort | Abreise nochmal suf [nzur Hand haben | Boarding Paszes | “gaf. Parkplatz merken Automat) um Notebook & ggf. | kaufen [Boardingpasst] | Boarding baw. werstauen entzpannen vor der | durch Terminal werzollendes Gepick geplantes
“Worlaufaeit, Daver | prifen, ggf. Anderungen checken |*agf. Transporthilfe | [auch iiber wihlen je nach “bei Taxi: ashlen & | "bei Automat: Bieutel mit *Adpter fir China | kontrollieren, gaf. | Informationen, ob | Info, ob Siteplatz | anstrengenden *bei lingerem schnell finden Fishmenprogramm
der Biechaffung Eewertungen von | und Info an Kollegen |b eqe | Sperrhil i a | @uittung erhalten, | Boardingpass Flissigheiten auf | besorgen dart aufladen kiinnen| Bioarding piinktlich | besser iiber fwslandswoche in | Zwischenstopp gaf. "Giepiick nicht *ablauf der wichst
rausfinden und Businessreizenden herausfinden hinweg]installieren | "bei Taxi: geniigend [ zicher aufbewahren [ [$can) oder Band 2u legen “zchnell & 2um startet vorderen ader China auch Duzche ader komplett SFfnen Tage
cinkalkulicren cinzehen *Sitzwahl im Flieger | Bargeld fir Fahrt | “schnell denweg | Buchungscode *Jucket, Mantel Mitnehmen *ggf. Entertainment | hinteren Eingang | "gaf. Schiafmaske | Spa miizzen * abholzeit morger
*Auftrag an auch iiber mitnehmen wom [Eingabe] parat auszichen [Games, T, 2B, | errcicht werden kann | und Kissen *qgf. erste
Teamassistena 2ur Smartphone ParkplataTasistand | haben “Wartezeit und ggf. M2d oder *ggf. Entertainment | *Ohrstapsel Arbeitsinfos
Buchung problemlas 2um *Gepickabschi Zeit fiir Spartsendungen] austauschen
auswihlen kdnnen Terminal!Gepickabg [ anbringen, cinkalkulicren!!
abe finden Handgepick
mitnehmen
*ggf. Fliissigheiten
noch aus
Handgepick in
aufaugebendes
Gepéek umpacken
benéligle "Buchungscode "Wizapflicht "Hoteldaten ugnummer 'max. Gepick *Info & Link 2um *K.osten Fiir Taxifahrt | %, it "Buch ds " il “wo gibt ez auf dem "Restacit biz *Ziteplatz im Flieger | "Info 2ur Rest- *Informationen 2um | "Info 2ur Rest- "Wweg aur "Restaeit bis *Info 2u bendtigten | “Fallz Kollege *Info zur Tagesaei
Informationen ! [Adresse, Lage] i *Einfuhrbesti Online-Checkin *Parkplitze am “schnellster Weg | (Eingabe] oder Wartezeiten an den | Weg ein Laden,in Boarding *Info zum optimalen | Flugdauer Flughafen am Flugeauer Gepickauzgabe Gepickausgabe Papicren unbekannt: Zeichen | [Zeitverschicbung
*Flughafen n *Abflugzaeit Flughafen wom Parkplatz 2um | Boarding Pass Schlangen dem ich sowohl Café *Zeitung vom Stand | Zustieg [vorne, *agF. Info 2u Zwischenstopp *Band-Nummer mit | *Wweq zum 2ur *Ablauf der nichzt
Daten [Ticker!) *Ubersichtzplan | TerminaliGate [Sean) “Wegaeit 2um Gate | als auch Zeitungen am Gate besorgen | Mitte, hinten] Mitreizenden [Falls | "Lageplan Gepiich des sigenen | Ausgang/Zoll [wicder)Erkennung [ Tage
*Boardingacit Parkplitae/T erminal ab Zecurity Check-In | erhalte, alkernativ Kallege ader weiters [ "Angebote Fiir Flugs *Mobilitit vor Ort
*Abflugterminal *Abflugterminal *ggf. nebencinanderliegen | “Wegaeit bis Gate Businessreisende an | Flugreisende bei
“durchzchnittliche, Zollbestimmungen de Liden "Restacit bis Bord)] Zwizchenaufenthalt
geschitate Zeit bis Boarding [innerhalb
Boardinggate [ab Tecuritpbereich)
ParkplataT axistand)
Ausnahmen ! VisumeTrit Fotalz suzgebucht Tgewinzchts Traw, dichter Varkeht| “hane nahen TRutomatmmmt | lange Warkezeit | hein ok meht Fur | ‘Fanger weg sum "Boarding rurtet Zolkontrolle | Kellegen meht vor
“Hormor-Szenarien™ abgelaufen Sitareihen bereits arkplitae mehr Gepick nicht an > Zeitung & Cafd Gate > spite Ankunft werspitet > erneut Ore > micket
woll werfiigbar Gang aum Schalter am Gate Warteasit Mictwagen
“Onlline Checkin "Gepick 2u schwer, “wegaeit “Busfahrt 2um
funktionicrt nicht Kosten fiir unterschitat Flicger
Erw artungen dircktes Informationen bei Empfehlungen Fiir cinfaches Infoz 2u dircktes Ansteuern | "Optionen fiir Info 2u Lage der Info zu Info zu Restzeit | Sitzplatz schnell Infoz 2u Rest- Angebote am schnell 2ur schnell Gepick Wegoum Auzgang | “Kellegen schnell Infoz 2u Stadt,
AbspeicherntZichern | Flugbuchung, ob Hotels in der Mihe leiten f Einreizeb des Checklng iiber | Anreise auswihlen Gepilick-Automaten, | Wartezeiten [Navigation], bis Boarding. finden, Gepick Flugaeit, Uhracit am | Flughafen nutzen Gepickausgabe erhalten finden finden Oricnticrung,
[iiber App] moglich | Visumspflicht des Flughafens oder | Informicren Dritter | n baw. Geplick App, Sitaplatawshl | Konnen (2eit, “weg anaeigen, Dawer des Wegs |Infos zu werstauen Ziclflughafen Kénnen, sbhingig finden *Mictwagen-Service | " Zightsecing” auf
besteht Arbeitsorts iiber AnkunftFlug Kosten...) Frestacit bis Yerspitusges von schnell finden [als | Weg 2um Hatel
Bicarding Aufenthaltzdauer Alternative]
emotionaler Zustand
) -2 1 1 -2 2 ) -1 -1 -2 2 2 -1 -1 2 2 2 1 ) -2 2 2
gute Benchmarks
[Verbesserungs)Pot Fote-Informationen, | weterltngs- Thechin WEer AP | ‘Dptionen fir T3arT i Jurch Tren am Verarting, we “Tavigation durch | Weekerfanktian | SRZpIEE anzeigen “THavigation durch “Tavigution durch | Infer 2 Gepach- “Tavigation durch
sofern gebucht; Funkticn an (zentral, allez Anreize anzeigen mit | oder Parkpluta-Nr. | Flughafen [Google | Security-Check Zeitung und Caf gut| Flughafen (Google | [Fallz man sich nicht Flughafen [Google Flughafen [Google | Band, Info 2u Flughafen [Google
e_““al Umgebungsinfes | Kollegen, Sharing- 2uzammen]; Angaben 2u Kosten, |abfotografieren? | Street YiewGoogle |anzeigen; 2u finden zind; ggf. | Street Yiew,Google | direkt 3m Gate Frreet View,Google Street View,Google | Festaeit bis Gepick | Street Yiew,Google
far App Funkticnalititen Abspeichern des | Zeitaufwand, Gebiudepline] Games zum Spicken | Sonderangebote | Gebiudeplin] aufhalten mchte] Gebdudepling) Sudepli icfert wird, Sudepli
Sitaplatzes Komfort [Google wibrend Wartezeit? Tracking des

Transit, Google
Tranzpart)

Gepiicks




it User Journey Map 1

persond

Matthias (34), Akademiker, gut situiert + Single, lebt in

einer Kleinstadt, in die er vor kurzem gezogen ist. Er mochte

nun die gastronomischen und sozialen Angebote

dieser Stadt entdecken. Da er technisch gut bewandt ist, sind fiir

ihn spontane Angebote und eine Orientierung tber das
Smartphone sehr wichtig, mit Papier hat er es nicht so.

mit Blick auf klassische Gutscheinbiicher (GSB) aus Papier

Gutscheine
auf dem Handy

wiren klasse Rettet den Regenwald

Mit GSB
spart man Geld

Hat es hier ein paar gute Bars?

Einige Kneipen gibt Think & Feel

es nicht mehr oder
nehmen GS nur an
best. Tagen an Hear
Man entdeckt viele

neue Kneipen, Bars

und Restaurants

Say & Do

Das Handy habe ich immer dabei

GSB sind umstandlich, ich trage
das nicht standig mit mir herum

m Hohes Gewicht m

Unhandliches Format .
GSB mit Kollegen/

Mangelhafte Aktualitat Freunden teilen

Schlechte Portabilitat

Suche nach Alternativen
die kleiner und handlicher
sind

Orientierung und
Navigation

Umfang/ Anzahl der GS

Papier ist nicht mehr zeitgemal

Wo treffe ich nette
Menschen?

GSB bei Freunden/
Kollegen

Werbung zu GSB

See im WWW

GSB liegen im
Einzelhandel aus

opportunities

Lokale & Regionale
Angebote

Elektronisch/ Mobil auf
das Smartphone

Auswahl von GS nach
eigenen Préaferenzen

Navigation & Filter

Personliche Empfehlungen

EXper ience
A
Wow
Enjoyable

Easy/ Functional

Baseline

Uneventful

Missed It

Never Again

Suche

1. M. sucht per
Smartpone

nach Angeboten
liber das Internet
(2.B. Google)

2. M. findet uns
sowohl bei den
generischen
Suchergebnissen
wie auch bei den
Adwords (Kombi
Gutscheinbuch +
Ort)

3. M. betritt einen
schlichten, mobil
optimierten
Webauftritt
(Responsive bzw.
Web-App/ HTMLS)

Smartphone
PC

Laptop/ Netbook

Team:

Information

4. M. sucht nach
Informationen wie
wie einfach er GS
auf das Smartphone
buchen kann

5. M. machte die GS
nach Priferenzen wie
2.B. nur Restaurants &
Bars beziehen, da ihn
Theater und Museen
nicht interessieren

6. M interessiert, ob
es auch Services wie
Navigation o. Alerts
zum Verfall der
einzelnen GS gibt und
ob sich GS-Nutzer auf
Wunsch auf vernetzen
kénnen

Smartphone
PC

Laptop/ Netbook
Call Center

Jedi Product:

Kauf Partner suchen

7. M. filtert die GS
nach seinen
Préferenzen + wirft
kurz einen Blick auf
die Partnerprofile
bei denen die GS
eingeldst werden
kénnen

11. M. ist am Abend in der
Stadt unterwegs und sucht
uber die Web-App bzw. eine
native App nach Partnern in
der Nahe die gerade gedffnet
haben und GS an diesem
Abend auch annehmen

12. M. erhélt sehr schnell
Suchergebnisse mit Angabe
der Entfernung, Bewertungen
und da er die Community-
Funktion aktiviert hat,
Vorschldge zu Nutzern, die
heute Abend auch gerne
ausgehen wiirden, Uber
einen Link zu sozialen
Netzwerken kann er sich
uber die Nutzer informieren

8. M. legt die
gewiinschten GS in
den Warenkorb und
besucht den 1-Page
Checkout

9. M. mdchte tiber
einen Gastaccount
bestellen und findet
diese Maglichkeit

13. M. wahit eine Location
tiber sein Smartphone aus,
verabredet sich mit zwei
Nutzern und Idsst sich per
Smartphone zur Location

10. Per Paypal bezahlt
M. die GS, erhilt

die Codes per eMail
und iiber einen
personlichen Bereich

auf der Webseite navigieren
Smartphone Smartphone

PC PC

Laptop/ Netbook Laptop/ Netbook

eGutscheinbuch Date: 23.02.2012

Critical Success Factors

GS einlosen
Datenschutz
14. M. kommt beim Partner
an, gibt bei der Bestellung Transparenz
Bescheid, dass er einen
Gutschein besitzt. Die Usability

Servicekraft nimmt dies
héflich zur Kenntnis und
begriiRt M. auch im Namen
unseres Unternehmens

Kompatibilitat
Erreichbarkeit

15. M. méchte bezahlen
und lasst den GS-Code
durch die Serivcekraft
einscannen. Einen Differenz-
betrag von bis zu 50 Cent
tbernehmen wir, ansonsten
bezahlt M. den Rest in bar.
Die Servicekraft bedankt

sich auch in unserem
Namen. ritical (User) Metrics

16. M. erhélt nach GS-
Einldsung am darauf
folgenden Tag eine eMail
mit der Bitte um Bewertung
des Partners und einem
Dankeschdn unsererseits

Geschwindigkeit
Partnernetzwerk

Servicequalitat der Partner

GS-Preis

Ease of Use

Mitarbeiter der Partner Geschwindigkeit

Mitglieder unseres Netzwerks

Smartphone B
PC Breite des GS-Angebots

Laptop/ Netbook

Service der Partner

@e GroRe des Netzwerks

Important Stakeholders

> Web- und App-Entwickler

Partner(-netzwerk)

Nutzer o
Multiplikatoren

Mitglieder sozialer Netzwerke

Lokale Tourismus-
und Gaststattenverbande

resu

engaging user experiences

WWW.

eresult.de
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Phasen 4’ T T
P
Aktivitédten — e = = s wnus [BEES mpmmRo s
Bl -
Interaktionen —> - : = ;
(Device/Nutzer)
Storyboard —> 5
Detailbeschreibung >
. - o o e
Aktivitaten der anderen — T S e, | - e
Persona R
- i i
Hintergrundaktivitaten > R
von involvierten Parteien . s
(App/Barista, etc.)
‘. e
Emotionale Kurve (beider >
Personas) P
Intensitat > : . : S

Pain Points und > =
Opportunities
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Marken-

Zielgruppe 79%

wWill niche lang rumsuchen. Ul
empfiehit XY, mal sehen.”
..Dumrp_hll:htmﬂndm.“

«~Kiingt gut
.Oh je, lange Texte.Wird schon
passen.”

86% kommen Ausstiegsrate AGB  81% der TN des
nach Empfehlung  79% Usabllity-Tests

CTRAdSense 001 % Absprungrats 2% Gber Linge cer

9% der Visitor Texte
3 Menvons/Tag auf
Aoabiok nutzen Call-back

wAch, da war ¢
ich wohl noch

~Prima, dass ic
habe.”

42% der
dass sie z

beschwerten sich  zufrieden mit ¢

www.eresult.de

CUSTOMER JOURNEY MAPS -
HERAUSFORDERUNGEN UND
FALLSTRICKE

88



FALLSTRICKE CIJM ‘at

Die Basis der CJM, die Personas, bestimmen die Qualitat der CJM.
Die erstellte CJM muss validiert werden, um falsche Annahmen zu entlarfen.

Alle wichtigen Personen sollten miteinbezogen werden, ansonsten besteht Gefahr

des Silo-Denkens

Die CJM ist nicht fur die Ewigkeit gemacht! Regelmafiges revidieren und

aktualisieren ist unabdingbar

ing user experiences

engag

Q
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PHASEN & BEREICHE

engaging user experiences

inspirieren suchen absichern kaufen erhalten
Wo und wie wird
entschieden? Was steht Versand,

fest? Wie und worliber
(mit welcher Absicht)
kommen die Nutzer zu
amazon? Sind sie in
dieser Phase schon bei
amazon? ...

Suchen nach Angeboten:
Wie, wo was wonach? ...

Detailinformationen
zum Produkt,
Rezensionen,

Preisvergleich evtl. auf
offline? ...

Checkout Prozess,
Bezahlmethode, One-
Click Buy? ...

Versandanbieter,
Zustand des Pakets,
Ricksendung?
Kommunikation mit
amazon? Bewertung? ...

=result

www.eresult.de
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PHASEN & BEREICHE =result

engaging user experiences

Aktion Was macht der Nutzer konkret?

Welche Gedanken hat der Nutzer dabei?

Welches Device wird genutzt?

Wie fuhlt sich der Nutzer? Welche Emotionen hat er? Was
winscht er sich/ wovor furchtet er sich?

Gibt es Potenziale, Herausforderungen, Chancen fiir amazon?

www.eresult.de 92
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PHASEN & BEREICHE

inspirieren suchen absichern kaufen erhalten
Zustellungs-
Rezension lesen In den Warenkorb legen benachrichtung
erhalten

Aktion

www.eresult.de
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engaging user experiences

LESENSWERTES - LITERATUR

Peter W. Szabo

User Experience

A Mapping
Experiences

NEYS, BLUEPRINTS & DIAGRAMS.

A COMPLETE GUIDE TO CRi

Enhance UX with User Story Map, Journey Map

and Diagrams

1] Packt>

www.eresult.de




LESENSWERTES - USABILITYBLOG.DE

Grundlagen und Hintergrundinfos

=  https://www.usability-in-germany.de/definition/personas

=  https://www.cooper.com/journal/2008/05/the origin of personas

= https://www.usabilityblog.de/whitepaper-personas-alles-was-ich-wissen-muss/

=  https://www.usabilityblog.de/customer-journey-map-herzstueck-vieler-ux-methoden/

= https://www.nngroup.com/articles/ux-mapping-cheat-sheet/

Wie arbeitet man mit Personas? Wie oft sollten Personas gewechselt werden?

=  https://www.usabilityblog.de/arbeiten-mit-personas-teil-1-wie-fuehrt-man-personas-

erfolgreich-in-unternehmen-ein/

=  https://www.usabilityblog.de/es-ist-zeit-dass-wir-uns-trennen-wann-sollten-personas-

erneuert-werden/

CJM - Fehler aus der Praxis
https://www.usabilityblog.de/customer-journey-maps-fehler-aus-der-praxis-die-sie-lieber-

result

engaging user experiences

vermeiden-sollten/

Usabilityblog 5

Shopping Convenience: Kann Amazon sein Versprechen fiir
exzellente Convenience einlésen?

ins Stese.

bietet UX in - und setzt dabei gan:
So jedenfalls glauben und vertreten es viele E-Cor

Axure Tutorial: Wir bauen uns ein Akkordeon-
Menii

EESES
i

|
Dustn

dick Inhaite anzeigen oder verbergen

www.eresult.de
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https://www.usability-in-germany.de/definition/personas
https://www.cooper.com/journal/2008/05/the_origin_of_personas
https://www.usabilityblog.de/whitepaper-personas-alles-was-ich-wissen-muss/
https://www.usabilityblog.de/customer-journey-map-herzstueck-vieler-ux-methoden/
https://www.nngroup.com/articles/ux-mapping-cheat-sheet/
https://www.usabilityblog.de/arbeiten-mit-personas-teil-1-wie-fuehrt-man-personas-erfolgreich-in-unternehmen-ein/
https://www.usabilityblog.de/es-ist-zeit-dass-wir-uns-trennen-wann-sollten-personas-erneuert-werden/
https://www.usabilityblog.de/customer-journey-maps-fehler-aus-der-praxis-die-sie-lieber-vermeiden-sollten/

FACHARTIKEL/LINKS (1/2) =result

engaging user experiences

Veroffentlichungen

= Arbeiten mit Personas: Wie nutzt man Personas erfolgreich in Unternehmen bzw. der Produktentwicklung?
(02/2017)
= Arbeiten mit Personas: Wie flihrt man Personas erfolgreich in Unternehmen ein? (01/2017)

= Esist Zeit, dass wir uns trennen: Wann sollten Personas erneuert werden? (12/2016)

= Kenne deinen Kunden - Ablauf eines Persona-Projektes mit Tipps und Tricks aus der Praxis (02/2016)

= Customer Journey Map - Herzstuck vieler UX-Methoden? (01/2016)

= Personas im Einsatz - Vermittler von Empathie im gesamten Unternehmen (06/2015)

= Deutschand(s)-Personas: 4 reprasentative Online-Shopper-Typen (05/2015)

= Sind |hre Personas noch aktuell? Auswirkungen von Cross-Device-Nutzung beim Online-Shopping (05/2014)

= Was wurde Walter tun? - Wie Sie Entscheidungsprozesse |hrer Personas erforschen konnen (04/2012)
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= Whitepaper Personas (04/2018)
= Customer Journey Map, Experience Map & Co. - Ein Wegweiser durch den UX Mapping Dschungel (12/2017)

= Arbeiten mit Personas: Wie fuhrt man Personas erfolgreich in Unternehmen ein? (01/2017)

= Arbeiten mit Personas: Wer nutzt Personas, wie und wofur? (03/2017)

= Esist Zeit, dass wir uns trennen: Wann sollten Personas erneuert werden? (12/2016)

= Kenne deinen Kunden - Ablauf eines Persona-Projektes mit Tipps und Tricks aus der Praxis (02/2016)

= Customer Journey Map - Herzstuck vieler UX-Methoden? (01/2016)

= Personas im Einsatz - Vermittler von Empathie im gesamten Unternehmen (06/2015)

= Deutschand(s)-Personas: 4 reprasentative Online-Shopper-Typen (05/2015)

= Sind |hre Personas noch aktuell? Auswirkungen von Cross-Device-Nutzung beim Online-Shopping (05/2014)

= Customer Journey, User Experience, Maps und der umfassende Blick auf den Nutzer (09/013)

= Was wurde Walter tun? - Wie Sie Entscheidungsprozesse |hrer Personas erforschen konnen (04/2012)
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http://www.usabilityblog.de/2015/05/deutschands-personas-4-repraesentative-online-shopper-typen/
http://www.usabilityblog.de/2014/05/sind-ihre-personas-noch-aktuell-auswirkungen-von-cross-device-nutzung-beim-online-shopping/
https://www.usabilityblog.de/customer-journey-user-experience-maps-und-der-umfassende-blick-auf-den-nutzer/
http://www.usabilityblog.de/2012/04/was-wurde-walter-tun-%e2%80%93-wie-sie-entscheidungsprozesse-ihrer-personas-erforschen-konnen/
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