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1. Einleitung

Diese Hausarbeit stellt die Customer Journey (CJ) als Werkzeug bei der Erstellung von
Marketing-Strategie dar. Hierbei soll einfiihrend eine Definition des klassischen Customer
Journey Modell mit Darstellung der einzelnen Abschnitte (Phasen) wiedergegegben
werden. Deskriptiv werden die allgemeinen Ziele und Funktionen der CJ erlautert, welche
anhand eines praktischen Beispiels des Studentenwerk Magdeburg (StuWe MD) als Anstalt
offentlichen Rechts (A.6.R) beleuchtet werden. Das Studentenwerk Magdeburg unterliegt
als A.0.R. besonderen gesetzlichen Regelungen, Aufgabe und Zielsetzung ohne
betriebswirtschaftliche Ziele der Gewinnerzielung und Erhéhung des Marktanteils. Auf
Grund der komplexen Struktur und der vielfatigen Leistungspalette des StuWe MD als
Dienstleistungsnetzwerk, wird abschlieRend eine Customer Journay Mapping flir den

Fachbereich ,Studentisches Wohnen* erstellt.

2. Einfuhrung - Customer Journey -,, Kundenreise“

Die Customer Journey (CJ) ist der Prozess des Kundenerlebniss mit einer Dienstleistung
oder eines Produktes von der Entscheidungsvorbereitung bis zum Kaufabschluss. Hierbei
werden mehrere Phasen beschrieben und aufgezeigt wie sich der Kunde im zeitverlauf mit
dem Kauf eines Produktes beschaftigt und wie sein Bedarf an Informationen als Grundlage
seiner Kaufentscheidung bedient wird. ' Nachfolgende Abbildung von Bocker gibt einen

ersten Uberblick:
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Abbildung 1: Customer Journey ?

Anders als beim Model AIDA oder dem Funnel Model, ist die CJ kundenzentriert und stellt

nicht das Produkt oder die Dienstleistung selbst in den Mittelpunkt der Betrachtung.
2.1. Touchpoints (Customer Touchpoints)

Als Touchpoints (TP) (,Beruhrungspunkte®) bezeichnet man die Kontaktpunkte bei denen
der Kunde mit dem Produkt, der Marke oder einer Dienstleistung eines Unternehmens in
berihrung kommt. Hierzu zahlen alle Eindriicke und Erlebnissie, die beim Kunden direkt
mit dem Produkt oder der Dienstleistung, den persdnlichem Kontakt zum Unternehemn

sowie (iber alle anderen Kommunikationswege hinterlassen werden. 3

"Vgl. (Bécker, 2015)
2 (Bocker, 2015)
3 (Brandao, 2018)



Customer Touchpoints kénnen wie folgt kategorisiert werden:

Haufigkeit
Erst- vs. Wiaderkehrender Kontakt

Online Vs. Offline
Von Print Obar TV bis Social Media

Stand der Transaktion

! Waor, wihrend und danach

MNach Medientypen
Paid, Owned, Eamed Touchpoinis

Nach Aufwand

Gering bis sehr hoher Aufwand

Mach Reichweite

One to One bis One to Many

Mach Perfomence
Starke eines Touchpoints bagl. der Ziele

Grad des Einfluss
Indirekt va. Direkte Touwchpoints

Abbildung 2: Touchpoints Kategorien®

Auf Grund einer vielzahl an Klassifizierungen von TPs gibt es auch verschiedene
Unterteilungen der TPs. In dieser Hausarbeit wir zur Vereinfachung nur eine Betrachtung
der TPs entlang der Kundenbeziechung betrachtet. Es gibt noch weitere

Betrachtungsweisen von Touchpoints, welche hier nicht weiter bertcksichtigt werden.

vor dem Kauf > wahrend des Kaufs > nach dem Kauf >
Influencing TP > Pre-Purchase TP> Purchase TP > After Purchase TP> Influencing TP >

Abbildung 3: 5 Touchpoints Gruppen °

Influencing TP — bezieht sich auf die Informationssuche vor der Kaufentscheidung
Pre-Purchase TP — wahrend der Entscheidungsvorbereitung und vor dem Kauf

Prchase TP — bezeichent die Entscheidungsphase vor dem Kauf

N~

After Purchase TP — ist die Zeit warend der Nutzung des Produktes oder der
Dienstleistung
5. Influencing TP — Erfahrungen Uber das Produkt werden ausgetauscht und

weitergegeben. Diese Phase entscheidet liber potentielle Neukunden.®

E

Wahrnehmung Entscheidung

Abbildung 4: Customer Journey als Verlauf der Kundenbeziehung

4 (webpixelkonsum, 2022)
5 Eigene Abbildung
6 Vgl. (Brandao, 2018)



Mit Hilfe der TP ist das Ziel der CJ die Endricke und das Erlebniss des Kunden mit dem
Produkt, der Dienstleistung und dem Unternehmen zu erkennen, dokumentieren, zu
steuern und nach den Marketingzielen des Unternehmens zu optimieren. Somit soll die
Beziehung zum Kunden verbessert werden, zum Wiederkdufer zu machen und uber
Empfehlungen zu Influencern selbst zu machen und somit zur Neukundengewinnung und

Umsatzanstieg beitragen.

2.2. Erstellung einer Customer Journey

- 3
_ ) 3=
- Touchpoints in Kundan-
~ peitliche Reihen sufriedeanmhait
. folgn massen

Customer
Journey Map

Abbildung 5: 5 Schritten zur Customer Journey Map”

Um eine CJ ordentlich abbilden zu kdnnen, wird der ProfRess in 5 Schritte untergliedert.

a) Die zu untersuchende Zielgruppe muss definiert werden.
(Was ist die Zielgruppe und was haben sie gemeinsam?)
b) TPs missen in Abhangigkeit zum gewlinschten Verwendungszweck identifiziert
werden. Folgende Fragestellungen sind dabei notwendig:
¢ Welche Bertihrungen gibt es zwischen Kunden und dem Unternehmen?
o Uber welche Kanéle kommt es zu den Beriihrungspunkten?
¢ Welche Bedeutung haben die einzelnen TPs?

c) TPs und die Zusammenhange missen in eine zeitliche Reihenfolge gebracht

werden.
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Abbildung 6: Touchpoints - zeitliche Abfolge®

7 (Bernecker, 2020)
8 (Cloudbridge Consulting, 2022)



d) Kundenzufriedenheit messen. Um eine Optimierung des Kundenerlebnisses zu
gewahrleisten, sind qualitative Umfragen beim Kunden notwedig um unbemerkte
Missstande und Fehler in der CJ beheben zu kdnnen.

Hierbei solleten folgende Fragen im Fokus stehen:

e Wie soll die Kundenmeineung gemesse werden?

e Wie ist die Kundenzufriedenheit im zeitlichen Verlauf?

e Wer ist fir welchen Touchpoint im Unternehmen verantwortlich?

e) Alle zusammengetragenen Informationen der CJ werden nun in einer CJ Mapp
zusammengetragen. Hierbei sind folgende Aspekte zu beachten:

e Die Darstellungsweise der CJ Mape ist entsprechend den Anforderungen zu
¢ Welche Informationen werden bendtigt um in der CJ Schwachen zu entdecken

und zu verbessern? °

3. Studentenwerk Magdeburg Anstallt 6ffentlichen Rechts — Vorstellung
"... Der Partner rund um das Studium!,

Das Studentenwerk Magdeburg als Anstallt o6ffentlichen Rechts wurde 1990 als
Dienstleistungsnetzwerk  gebrindet. Das StuWe unterstitzt Studierende und
Hochschulangehdrige in sozialen, wirtschaftlichen und kulturellen Fragen rund um das
Studium. Hierbei verfolgt das StuWe gemal dem Gesetz uber die Studentenwerke im Land
Sachsen-Anhalt (Studentenwerksgesetz (StuWG) vom 16. Februar 2006 ausschliellich
und unmittelbar gemeinnitzige Zwecke, ist selbstlos tatig und ist nicht in erster Linie

eigenwirtschaftlich orientiert.°

3.1. Aufgaben und Fachbereiche

Aus dem StuWG gehen folgende Aufgaben hervor:

e Errichtung und Betrieb von Verpflegungseinrichtungen,

e Errichtung, Betrieb, Unterhaltung und Vermittlung von Wohnheimplatzen,

o Beratung und Unterstlitzung von auslandischen Studierenden, Studierenden mit
Kindern und Studierenden mit Behinderungen,

e Forderung der internationalen Beziehungen zwischen den Studierenden,

e psychosoziale Beratung,

o Gewahrung finanzieller Darlehen und Beihilfen,

e Betreuung von Kindern in Kindereinrichtungen™’

°Vgl. (Bernecker, 2020)
0'vgl. (Studentenwerk Magdeburg, www.studentenwerk-magdeburg.de, 2017)
(82 Abs.2 StuWG, 2006)



Aus diesen Aufgaben ergiebt sich ein nachfolgendes vereinfachtes Organigram fir das
StuWe MD:

Amt fur Ausbildungs- Wirtschafts- Studierenden- Allgemeine Personal
forderung betriebe Service Verwaltung rat
BAf6G

Gastronomie

Abbildung 7: Organigram StuWe MD'?

Die detailierte Aufgliederung des Fachbereiches Beratung, wird die Vielfaltigkeit und
Komplexitat der Aufgaben des StuWe MD deutlich.

Beratungsdienste

Rechtsberatung

Sozialberatung
Psychosozialberatung (PSB)

Internationales

Chatberatung
| Allgemeine . .
InfoPoints UniCampus & Herrenkrug
Studierendenberatuna
Beratungsstelle Wernigerode

Abbildung 8: Inhalte Fachbereich Beratung (eigene Darstellung)
3.2. Zielgruppen

Das Studentenwerk Magdeburg ist zustandig flr die Studierenden

1.
2.
3.
4.

der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg,
der Hochschule Magdeburg-Stendal,
der Hochschule Harz und

der Theologischen Hochschule Friedensau im Rahmen der Ausfiihrung der

staatlichen Ausbildungsforderung.’

Mit dieser Arbeit soll exemplarisch der Bereich des studentischen Wohnen betrachtet

werden. Da laut Vergabeodnung flr Wohnheimplatze in den Wohnheimen des StuWe MD

ausschliellich Studierende der o.g. Hochschulen wohnberechtigt sind, werden nur

Studierende als Zielgruppe definiert.

12 (Studentenwerk Magdeburg, www.studentenwerk-magdeburg.de, 2020)
13 (§2 Abs.3 StuWG, 2006)



Hochschule

2004

2006

2008

2010

2012

2014

2016

2018

2020

2021

Universitat
Magdeburg

11175

12636

13035

13776

14088

14107

14442

13840

13796

13562

Theologische
Hochschule
Friedensau

212

185

131

141

189

177

187

145

189

175

Hochschule
Harz in
Halberstadt
(FH)

704

784

807

1010

1041

772

749

750

794

824

Hochschule
Harz in
Wernigerode
(FH)

2402

2262

2202

2195

2283

2276

2193

2307

2351

2444

Hochschule
Magdeburg-
Stendal in
Magdeburg
(FH)

4724

5123

4905

4596

4561

4716

4203

4035

3801

3738

Hochschule
Magdeburg-
Stendal in
Stendal (FH)

1175

1227

1562

1831

2030

1957

2086

1843

1636

1714

Gesamt

20392

22217

22642

23549

24192

24005

23860

22920

22567

22457

Tabelle 1: Studierenden Zahlen StuWe MD™*
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Abbildung 9: Entwicklung Studierendenzahlen 2000-2021 (eigene Darstellung)

4 (Statistisches Bundesamt, 2021)
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Abbildung 10: Wohnen 2010-2018'5 76 17

Das Studentenwerk Magdeburg betreut rund 22.500 Studierende von vier Hochschulen in
vier verschiedenen Stadten Sachsen-Anhalts. Die Zahl der vom StuWe MD betreuten
Studierenden ist moderat riicklaufig. Die Zahl der auslandischen Studierenden nimmt stark
zu. Die Anzahl der Wohnheimplatze hat sich von urspriinglich 1,854 Platzen in 2011 durch
den Verkauf eines Wohnheimes an ein Privatbetreiber auf 1,767 verringert. Die Ursache
der riicklaufigen Anzahl von Wohnheimplatze bis auf aktuell 1.658 Wohnungen liegt bei
zahlreichen Umbauarbeiten und Vergroflerungen der Wohneinheiten durch das
Zusammenflhrunen von Einzelzimmern zu Appartments. Ein interessanter Trend ist bei der
Veranderung den Nationalitdten der Wohnheimbewohner zu verzeichen. Ursachen liegen
in der struckturellen Veranderung bei der Herkunft der Studierenden. Seit 1999 hat sich der
Wert der Internationelen Studierenden an dem fir das StuWe MD zustandigen

Hochschulen veracht-fach und stieg von 560 auf 4213.

% deutsche % intern.
WS 1998/99 11426 95,3% 560 4,7%
WS 1999/00 12772 93,9% 834 6,1%
WS 2000/01 14406 93,1% 1063 6,9%
WS 2001/02 15688 92,4% 1286 7,6%
WS 2002/03 16518 91,4% 1550 8,6%
WS 2003/04 18534 90,9% 1858 9,1%
WS 2004/05 20420 91,0% 2027 9,0%
WS 2005/06 20175 90,8% 2042 9,2%
WS 2006/07 20493 91,0% 2038 9,0%
WS 2007/08 20744 91,6% 1898 8,4%
WS 2008/09 21153 92,2% 1799 7,8%
WS 2009/10 21665 92,0% 1884 8,0%
WS 2010/11 21753 92,1% 1859 7,9%
WS 2011/12 22171 91,6% 2021 8,4%
WS 2012/13 21623 90,6% 2251 9,4%
WS 2013/14 21572 89,9% 2433 10,1%
WS 2014/15 21392 89,0% 2641 11,0%

5 (Geschaftsbericht 2013 Studentenwerk Magdeburg, 2015)
16 (Geschaftsbericht 2015 /2016 Studentenwerk Magdeburg, 2017)
7 (Geschéaftsbericht 2017 /2018 Studentenwerk Magdeburg, 2020)



WS 2015/16 20994 88,0% 2866 12,0%
WS 2016/17 20485 87,6% 2903 12,4%
WS 2017/18 19710 86,0% 3210 14,0%
WS 2018/19 19282 84,4% 3572 15,6%
WS 2019/20 18532 82,1% 4035 17,9%
WS 2020/21 18244 81,2% 4213 18,8%

Tabelle 2: Studierendenanzahl (Standorte mit Wohnheimen)'8

Studierende
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Abbildung 11: Internationalisierung der Studierenden (eigene Darstellung)

Laut interner Statistikauswertung des StuWe MD Uber die Wohnheimbewerbungen wird
eine Verteilung von deutschen und internationalen Studierenden deutlich. Bei
Abnehmenden Studierendenzahlen und zunehmender Quote an Internationen
Studierenden, werden die Wohnheimplatze im Durchschnitt von 51% von internationalen
Studierenden belegt. 2021 war ein Rickgang auf Grund der Covid 19 Pandemie zu

verzeichnen. Hierbei waren zum Grofteil Internationale Studierende betroffen.

4000 3650 3750 70%
3500 3123 60%
2834

3000 — o 50%
2200 682 40%
2000 £ 1432 ’
30%

1500
20%

1000

1656 1573
500 144t 1402 10%
0 0%
WS 2017/18 WS 2018/19 WS 2019/20 WS 2020/21
German Foreign e= ==Totg| o) c—

Abbildung 12: Ubersicht Wohnheimantrége'®

'8 (Statistisches Bundesamt, 2021)
19 (Studentenwerk Magdeburg D. , 2021)



4. Customer Journey — Studentenwerk

Wie bereits in der Zielgruppenanalyse erwahnt, wird zur Vereinfachung dieser Arbeit der
Fachbereich Wohnen des StuWe MD als Praxisbeispiel fur die Erstellung einer CJ genutzt.

Wohnen 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Anzahl Wohnheime 19 19 19 19 18 17 17 17 17

Wohnheimplatze 1,849 | 1,854 | 1,788 | 1,778 | 1,767 1652 1652 1,657 | 1,663
Unterbringungsquote | 7.90% | 8.00% | 7.70% | 7.64% | 7.50% | 7.10% | 7.20% | 7.30% | 7.40%
Miet (T€) 2,139 | 2,113 | 2,146 | 2,133 | 2,122 | 2,028 | 2,109 | 2,078 | 2,102

Tabelle 3: Wohnen 2010-2018 20 21 22

4.1. Touchpoints — Fachbereich Wohnen

Aus einer nicht veroffentlichten Studie des StuWe MD der Wohnzufriedenheitsumfrage von

2018 gehen folgende Touchpoints flr den Bereich Informationen und Beratungen hervor:

Personlich vor Ort

14%

Veranstaltungen

Empfehlungen

4%

4%

Abbildung 13: Informationen und Beratungen??

Im weiteren Verlauf der CJ ergeben

Mieterinformation und Kundenbetreuung:

Selbstrecherche
5%

Website
69%

sich folgende Kommunikationskanadle zur

20 (Geschaftsbericht 2013 Studentenwerk Magdeburg, 2015)

21 (Geschaéftsbericht 2015 /2016 Studentenwerk Magdeburg, 2017)
22 (Geschaftsbericht 2017 /2018 Studentenwerk Magdeburg, 2020)
2 (Wohnzufriedenheitsumfrage, 2018)



Aushidnge im
Wohnheim

10

Faltblatter Website
soziale Medien 5% 9%

8%

E-Mail
47%

31%

Abbildung 14: Ubersicht Informationswege - Bewohner?*

Aus der Wohnraumbefragung und der bestehenden Aktivitdten zum Erreichen der

Studierenden als Kunden und Mieter ergeben sich fir folgende Touchpoints:

Personliche Wahrnehmung der Wohnheime auf den Campen der Hochschulen
Personliche Empfehlungen andere Studierende, Mieter, Freunde und Bekannte
Durch  Beratungen der Studienberatung der Hochschulen und der
Berufsinformationszentren (BIZ)

Presse

Sozial Media (Facebook & Instagram)

Webseite (www.studentenwerk-magdeburg.de)

Webseiten der Universitat und der Hochschulen

Personliche Beratungen (Wohnraumberatung des StuWe MD und Sprechstunden
Wohnheimabteilung)

Beratung und Information Uber die Infopoints des StuWe MD

Chatberatung des StuWe MD

Onlineservice (Wohnheimantrag, Schadensmeldung, Wohnheimservice)

Angebote und Informationen per E-Mail der Wohnheimabteilung

Klassische Printprodukte (Flyer, Broschiiren)

Aushange in den Wohnheimen

Kontakte per Telefon (Sprechzeiten)

Personliche Kontakte mit den Sachbearbeitern Wohnen und den Hausmeistern

24 (Wohnzufriedenheitsumfrage, 2018)
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4.2. Customer Journey Map des Fachbereichs Wohnen

Aus den oben genannten TPs ergibt sich in der zeitlichen Einordnung folgenen CJ Map.
Zusatzlich egeben sich aus der online abgefragten Zufriedenheitsumfrage von 2018 und
personlichen Feedbacks und Meinungen der Mieter und Mietinteressenten folgende
Darstellung des Kundenerlebniss bei der Suche nach einem Wohnheimplatz. (siehe
Abbildung 11: Customer Journey Studentenwohnheime). Der studentische Mietpreis sowie
die fixen Nebenkosten sind ein wichtiges Kriterium bei der Wahl auf einen Wohnheimplatz
des Studentenwerk. Das Verhaltniss von Anzahl der Wohnheimantrage von 3750 auf 1665
verfigbaren Wohnheimplatzen im Wintersemester 2019/2020 macht deutlich, das die
gunstigen Wohnoptionen sehr beliebt und schnell vergeben sind. (siehe Abbildung 8:
Ubersicht Wohnheimantrége) Es gibt lange Wartezeiten bis zu Erhalt eines Angebot, was
die Kundenzufriedenheit reduziert. Da das StuWe MD nur zwischen 7-8% aller
Studierenden einen Wohnheimplatz anbieten kann, gibt es einen gro3en Anteil an
negativen Kundenerlebnissen der Studierenden die zum Studienbeginn kein Angebot und
somit keine Unterkunft beim StuWe MD bekommen kdnnen. Bei den Studierenden, die ein
Angebot bekommen und Mieter werden ist die Freude und das positive Erleben umso
grofler und reguliert sich mit dem Einzug in die zum teil veralteten und unsanierten
Wohnheime. Dennoch ist die Zufriedenheit bei den Mietern (Studierende mit positiven
Erlebniss und Erhalt eines Mietangebots) relativ hoch und 83% wirden die

Wohnheimplatze des StuWe MD weiterempfehlen.?®

25 Vvgl. (Wohnzufriedenheitsumfrage, 2018)
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Abbildung 15:Customer Journey Wohnheime (eigene Darstellung)
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5. Fazit und Verbesserungsmoglichkeiten

Als Ergebniss dieser Arbeit ist die zunehmende Internationalisierung der Studierenden der
dem StuWe MD zugeordnetten Hochschulen zu erkennen. Hierbei ergeben sich zahlreiche
Probleme und Herausforderungen an das StuWe MD in der Kommunikation mit den
Studierenden und der Bedurfnissbefriediegung nach studentischen Wohnheimplatzen.
Grundsatzlich entspricht das Angebot an Wohnheimen nicht dem tatsachlichem Bedarf.
Eine entsprechende Investition in der Errichtung neuer Wohnheime an den
Studienstandorten Magdeburg und Wernigerode sowie die notwendigen Modernisierungen
der bestehenden Wohnheime ist erforderlich und ohne 6ffentliche Gelder durch das Land
Sachsen-Anhalt nicht realisierbar. Ein grundlegendes Konzept des studentischen Wohnens
und Gesprache mit dem zustandigen Ministerium sind notwendig und kurzfristig nicht
realisierbar. Dies ist ein Versdumniss aus den vergangenen Jahre des Aufsichtsrates des
StuWe MD, welche sich aus Vertretern der Studierendenrate und der Rektoren der
Universitat und der Hochschulen zusammensetzt.

Kurzfristige optionale Verbesserungen sind unter anderem eine Uberarbeitung der
Kommunikationskanale hinsichtlich der Ubersetzungen von Informationen in anderen
Sprachen. Fehlende Ubersetzungen in die englische Sprache auf der Homepage des
StuWe MD, den Mietvertragen und der Allgemeinen Mietbedingungen konnten kurzfristig
zu einer Verbesserung des Kundenerlebniss mit dem StuWe MD beitragen. Die
Onlineangebote wie der Wohnheimantrag, Wohnheimservice und die Online
Schadensmeldung werden erfahrungsgemalf nicht wie gewtlnscht genutzt und mindern
zusatzlich das positive Kundenerlebniss. Als Verbesserung in der Kommunikation mit
Mietern und Mietinteressierten sei die Online Chatberatung des StuWe MD seit Mai 2020
positiv erwahnt. Der Trend zum Onlineservice ist gemal der Wohnzufriedenheitsumfrage
deutlich und wird mit der Chatberatung erfolgreich bedient. Negative Erlebnisse mitanderen
Onlineangeboten wie der Webseite, Wohnheimantrag, Wohnheimservice und der
Schadenmeldung ist auf die fehlende englisch sprachige Version zurlickzufihren.

Hier ist das groRte Potential zur kurzfristigen Verbesserung der CJ erkennbar.
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