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usst uns in unseren Emotig@nen und
adurch auch in unseren Kaufentscljeidungen (Bild:
picture alliance / Zoonar | TITOVA IHONA).

Wie KI die Customer Journey verkurzt
und Kaufentscheidungen beeinflusst

KI verkiirzt Customer Journeys — und das schneller, als viele Unternehmen registrieren. Statt Google, Amazon
oder Bewertungsportale zu konsultieren, fragen immer mehr Konsumenten einfach ChatGPT. Die Entscheidung
fallt frither, die Recherche wird kiirzer, und das Vertrauen in die KI-Empfehlung iibersteigt teils das Vertrauen
in menschliche Verkaufer. Doch was bedeutet das fiir Marken, Touchpoints und die Marktforschungspraxis?
Julia Eymann, Senior Research Managerin bei GIM, zeigt auf Basis einer qualitativen GIM-Trendstudie, wie KI
Kaufentscheidungen emotional absichert — und welche Fragen Unternehmen kiinftig unbedingt stellen miissen.

Kiunstliche Intelligenz verandert grundlegend, wie Men-
schen Informationen suchen, Angebote vergleichen und
Entscheidungen treffen. Wahrend klassische Customer
Journeys haufig aus zahlreichen Kontaktpunkten bestan-
den, verkiirzt KI diese Prozesse: Fragen werden direkt be-
antwortet, Optionen bewertet und Empfehlungen persona-
lisiert.

Fir Unternehmen bedeutet das einen Wandel. Entschei-
dend ist kiinftig nicht mehr allein, an moglichst vielen
Touchpoints prasent zu sein. Viel wichtiger wird, in den
Momenten relevant zu werden, in denen Kunden Orientie-
rung suchen und Entscheidungen vorbereiten.

Von der Recherche zur direkten Antwort

Die klassische Customer Journey folgte lange einem be-
kannten Muster: Kunden wurden aufmerksam, suchten In-
formationen, verglichen Alternativen und trafen anschlie-
Rend eine Kaufentscheidung.

Mit KI verandert sich dieser Ablauf. Nutzer miissen sich
weniger durch Webseiten, Bewertungen und Vergleichs-
portale arbeiten. KI-Systeme bilindeln Informationen, ord-
nen Optionen ein und geben konkrete Empfehlungen.

Damit verschiebt sich auch der Wettbewerb. Nicht mehr
nur Sichtbarkeit entscheidet, sondern die Frage, welche
Marken und Informationen in KI-basierten Antworten auf-
tauchen. Unternehmen miissen verstehen, wie ihre Ange-
bote von intelligenten Systemen bewertet werden und wel-
che Faktoren die Empfehlungen beeinflussen.

Kiirzere Wege, hohere Erwartungen

Die verkiirzte Customer Journey bedeutet nicht, dass Kun-
den weniger anspruchsvoll werden. Im Gegenteil: Je einfa-
cher Informationen verfiigbar sind, desto hoher steigen die
Erwartungen.

Kunden erwarten schnelle, prazise und individuell passen-
de Antworten. Allgemeine Markenbotschaften reichen zu-
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nehmend weniger aus. Unternehmen miissen relevante In-
halte bereitstellen und zeigen, dass sie die Bediirfnisse ihrer
Zielgruppen wirklich verstehen.

Dabei gewinnt die Qualitat von Daten und Informationen an
Bedeutung. KI ist nur so leistungsfahig wie die Grundlage,
auf der sie arbeitet. Unvollstindige Kundendaten, veraltete
Inhalte oder unklare Produktinformationen konnen dazu
fihren, dass Marken in entscheidenden Momenten nicht
berticksichtigt werden.

KI ermoglicht eine neue Dimension der Personalisierung.
Systeme konnen Verhalten analysieren, Interessen erken-
nen und Inhalte individuell anpassen.

Fiir Unternehmen entstehen dadurch grofle Chancen: Kun-
den erhalten passendere Empfehlungen, Kommunikation
wird relevanter und Prozesse effizienter.

Gleichzeitig wachst die Bedeutung von Vertrauen. Persona-
lisierung funktioniert nur dann, wenn Kunden einen ech-
ten Mehrwert erkennen. Wird sie als Uberwachung oder
Manipulation wahrgenommen, kann sie Vertrauen bescha-
digen.

Transparenz wird deshalb zu einem entscheidenden Fak-
tor. Unternehmen miissen nachvollziehbar machen, wie
Daten genutzt werden und welchen Nutzen Kunden daraus
ziehen.

KI verandert nicht nur die Informationssuche, sondern
auch die Bewertung von Alternativen. Empfehlungen in-
telligenter Systeme konnen beeinflussen, welche Produkte
und Marken iiberhaupt in die engere Auswahl kommen.

Damit entsteht eine neue Form der Markenrelevanz. Unter-
nehmen miissen nicht nur Menschen iiberzeugen, sondern
zunehmend auch die Systeme, die zwischen Angebot und
Nachfrage vermitteln.

Die zentrale Frage lautet deshalb kiinftig weniger: ,Wie er-
reichen wir Kunden?" Sondern: ,Wie werden wir in den
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Entscheidungsprozessen sichtbar, die durch KI unterstiitzt
werden?”

Die Vorstellung einer linearen Customer Journey verliert
an Bedeutung. Statt klarer Phasen entsteht ein kontinuier-
licher Prozess zwischen Kunden, Unternehmen und intel-
ligenten Systemen.

Customer Experience bedeutet kiinftig nicht nur positive Er-
lebnisse an einzelnen Kontaktpunkten. Es geht darum, Kun-
den jederzeit relevante Unterstiitzung zu bieten — auch dann,
wenn der direkte Kontakt zur Marke kaum sichtbar ist.

Dafiir miissen Unternehmen ihre Strukturen verandern.
Marketing, Vertrieb, Service und Datenmanagement dirfen
nicht langer getrennt voneinander arbeiten. Entscheidend
ist ein gemeinsames Verstandnis daflir, wie Kunden Ent-
scheidungen treffen und welche Rolle KI dabei iibernimmt.

KI verkiirzt die Customer Journey, weil sie Informationen
schneller verfiighar macht und Entscheidungen unter-
stiitzt. Fiir Unternehmen bedeutet das weniger Kontrolle
iber einzelne Kontaktpunkte, aber gleichzeitig neue Maog-
lichkeiten, Kunden gezielter zu begleiten.

Der Wettbewerb wird sich zunehmend darum drehen, wer
im richtigen Moment die relevantesten Antworten liefert.

Erfolgreich werden nicht automatisch die Unternehmen
sein, die Giber die meisten Daten oder die fortschrittlichste
Technologie verfiigen. Entscheidend ist, wer seine Kunden
wirklich versteht und dieses Wissen intelligent nutzt.

Denn auch im Zeitalter der KI bleibt die wichtigste Grund-
lage erfolgreicher Customer Experience bestehen: ein tiefes
Verstandnis fiir die Menschen hinter den Entscheidungen.
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