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Zielgruppen
und
Konsumentenverhalten

1.1 ABC-Analyse

Die ABC-Analyse hilft, Produktportfolios und Kundensegmente zu unter-
scheiden. Hierzu werden die analysierten Objekte nach ihrer Bedeutung klas-
sifiziert und nach ihrer Relevanz in A, B oder C kategorisiert. Die Analyse baut
auf der 80/20-Regel, beziehungsweise nach der Pareto Regel auf, die besagt,
dass 80% der Ergebnisse auf 20% der Ursachen zuriickzufiihren sind. Die 20%
der Ursachen, die 80% der Ergebnisse verursachen, sollten hauptsachlich und
als erstes adressiert werden. Die ABC-Analyse ist daher interessant, weil das
80/20-Muster in vielen Geschiftsbereichen zu erkennen ist. Um sie darzustel-
len, unterteilt man die Kategorien wie folgt:

Kategorie A: Diese Kategorie ist die wichtigste Kategorie und behandelt die
20% der Ursachen, die 80% der Resultate verursachen.

Kategorie B: Diese Kategorie ist die zweitwichtigste Kategorie und enthalt
30% der Ursachen, die 15% der Resultate verursachen.




Kategorie C: Diese Kategorie ist die drittwichtigste Kategorie und enthalt
50% der Ursachen, die 5% der Resultate verursachen.

Es ist wichtig, anzumerken, dass die Grenzen zwischen den Kategorien flieflend
sind und bei steigender Quantitidt von moglichen Ursachen konkreter werden.
Beispielsweise sind die A-Produkte in sehr grofien Produktkategorien nach
Umsatz sehr einfach zu erarbeiten. Des Weiteren ist in Betracht zu ziehen, dass
Ursachen durch Zeit und Veranderung eine Kategorie auf- oder absteigen kon-
nen.

Resultate (%)

[
20% 50% 100% »
Ursachen (%)
Abbildung 1: ABC-Analyse (Eigene Darstellung)

1.2 Bain & Co Kundenbediirfnismodell

Die Elements of Value Pyramid ist ein Framework mit Elementen, die von
Kunden in Produkten und Dienstleistungen als wertvoll empfunden werden.
Laut Bain & Co. ist der Preis ein zu starkes Unterscheidungselement, da er
quantitativ mit den Preisen anderer Produkte verglichen werden kann. Werte
und Bediirfnisse konnen nicht direkt verglichen werden, weil sie eher qualita-
tiven Wert innehaben. Vor allem dann, wenn mehrere dieser Werte miteinander



kombiniert werden. Es ist eine Erweiterung der Maslowschen Bediirfnishierar-
chie und iibertragt diese auf die Kundenwahrnehmung und Kaufentschei-
dung. Sie ermoglicht es, den Kundennutzen in der Zielgruppenanalyse besser
zu verstehen, neue Features einzubauen, die andere Bediirfnisse ansprechen
und Differenzierung durch USPs zu erreichen. Auch wigen Kunden den
wahrgenommenen Wert in Relation zum Preis ab und finden so heraus, wel-
ches Produkt die hchste Preis-Leistung hat.

Die Pyramide unterteilt sich in vier Stufen: Elemente mit funktionalem Wert,
Elemente mit emotionalem Wert, Flemente mit lebensverinderndem Wert
und Elemente mit sozialem Einfluss.

Elemente von funktionalem Wert sind: Zeitersparnis, Vereinfachung,
Generierung von Einnahmen und Geldersparnis, Risikoreduzierung, Organi-
sierung, Integrierung, Verbindung, Aufwandsersparnis, Problemver-
meidung, Qualitat, Vielfalt, sensorische Anziehungskraft und Information.

Elemente von emotionalem Wert sind: Reduzierung von Angst,
Belohnung, Nostalgie, Design und Aussehen, Status, Wohlbefinden, thera-
peutischer Wert, Unterhaltung, Attraktivitit und Zugriff auf zuvor nicht
Erreichbares.

Elemente von lebensverdnderndem Wert sind: ,,Bietet Hoffnung,
Selbsterfiillung, Motivation, langfristiger Reichtum und Zugehéorigkeit und
Gemeinschatft.

Das hochste Ziel ist Selbsttranszendenz, also die Schaffung von Wert fiir
die Gemeinschaft, indem man sich selbst an zweite Stelle stellt.
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Abbildung 2: Elements of Value in Anlehnung an Bain and Company (Eigene Darstellung)

Elemente von funktionalem Wert:

Zeitersparnis: Bei Transaktionen, Prozessen, Aufgaben oder im Alltag. Vereinfa-
chung: Reduktion von Komplexitit in diversen Situationen.
Generierung von Einnahmen und Geldersparnis: Selbsterklarend

Risikoreduzierung: Reduktion von Sicherheitsrisiken, Geldrisiken, Unsicherheit,

Organisierung: Hilft bei der Selbstorganisation.

Integrierung: Integrierung, beziehungsweise Kombination von verschiedenen
Lebensaspekten.



Verbindung: Férderung des Zusammenlebens mit anderen Menschen.

Aufwandsersparnis: Hilft dabei, bestehende Aufgaben mit weniger Aufwand
zu erledigen.

Problemvermeidung: Hilft bei der Reduzierung von Problemen. Kostenreduk-
tion: Spart Geld bei Ausgaben.

Qualitat: Hohere Qualitdt bei Produkten und Dienstleistungen als die restli-
chen Marktbegleiter.

Vielfalt: Die Funktionen eines Produkts kénnen mehrere Zielgruppen in
mehreren Lebenssituationen ansprechen.

Sensorische Anziehungskraft: Guter Geruch, guter Geschmack, schones
Aussehen, guter Klang, ansprechende Haptik.

Information: Transportiert zuverldssige und vertrauenswiirdige Information
tiber ein Thema.

Elemente von emotionalem Wert:

Reduzierung von Angst: Hilft Menschen dabei, sich zu beruhigen und sich si-
cherer zu fithlen.

Belohnung: Der Kunde wird dafiir belohnt, loyal zu sein. Nostal-

gie: Verkniipfung an positive Erinnerungen in der Kindheit.

Design und Aussehen: Produkt ist gut designed und sieht ansprechend aus.
Status: Reprisentiert etwas Erstrebenswertes, was man erreicht hat.
Wohlbefinden: Verbessert den physischen und mentalen Zustand einer Person.

Therapeutischer Wert: Hilft bei medizinischen Problemen.



Unterhaltung: Bringt Spaf$, Unterhaltung und Ablenkung. Attraktivi-
tat: Hilft Leuten dabei, sich schoner zu fihlen.

Zugrift auf zuvor nicht Erreichbares: In Bezug auf Produkte, Dienstleistungen, In-
formationen und andere wertvolle Gegenstande.

Elemente von lebensveranderndem Wert:

Bietet Hoffnung: Bietet einen Grund, optimistisch zu sein.
Selbsterfiillung: Ein Gefiihl von persdnlichem Fortschritt und Verbesserung.

Motivation: Gefiihl von Energie und verstirkten Ambitionen, um Ziele zu er-
reichen.

Langfristiger Reichtum: Das Produkt ist ein gutes Investment fiir den Reichtum
folgender Generationen.

Zugehorigkeit und Gemeinschaft: Menschen dabei helfen, Teil einer sozialen
Gruppe zu werden und seine Identifikation zu steigern.

1.3 Customer Journey Map

Die Customer Journey Map ist eine Abwandlung von der Customer Journey
nach dem AIDCAS-System. Sie unterscheidet sich vom bekannten AIDCAS-
System, weil sie ein anderes Ziel analysiert. In der Customer Journey existieren
zwar mehr Unterpunkte, jedoch werden in der Journey Map zum Teil mehrere
Schritte in einem Werbekontakt durchlaufen. Sie besteht aus den Schritten Be-
kanntheit, Abwigung, Kauf, Bindung und Empfehlung. Der grundsitzliche
Aufbau der Journey ist dennoch dem des AIDCAS Systems dhnlich.
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Abbildung 3: Customer Journey Map in Anlehnung an Ralf T. Kreutzer (Eigene Darstellung)

Im Folgeschritt wird analysiert, wodurch die Customer Journey beginnt, welche
Erfahrungen wahrenddessen gemacht werden und welche Erkenntnisse daraus
fiir das Unternehmen gezogen werden konnen. Hieraus kann geschlussfolgert
werden, wo das Bediirfnis wie entsteht, wo die finale Entscheidung gefillt wird,
welche Bedeutung bestimmte Personen im Entscheidungsprozess haben, welche
Medien genutzt werden, wie glaubwiirdig die Person die Werbung findet, wie
relevant die jeweiligen Touchpoints fiir die Person sind, welche Konkurrenten
analysiert werden und welche Vorerfahrungen die Person aus positiver oder
negativer Sicht hat.



Schritt 1: Start der Customer Journey

Szenario der Person Ziele und Erwartungen

Schritt 2: Erfahrungen in der Customer Journey
Bekanntheit Abwagung Kauf

Bindung Empfehlung

Schritt 3: Erkenntnisse flr das Unternehmen

Erkenntnis/Malknahme Erkenntnis/Malnahme Erkenntnis/Mal3nahme

Erkenntnis/MalRnahme Erkenntnis/MalBnahme Erkenntnis/Mafltnahme

Abbildung 4: Customer Journey Map in Anlehnung an Ralf T. Kreutzer (Eigene Darstellung)

1.4 Customer Lifetime Value Modelle

Die Customer Lifetime Value Modelle sind eine Ansammlung an Frameworks,
die unterschiedliche KPI und deren Auswirkungen im Lauf der Customer
Journey darstellen. Das erste Modell bezieht sich auf die Berechnung des



Customer Lifetime Value, also des Wertes, den es einem Unternehmen bringt.
Um diesen Wert zu berechnen, miissen folgende Daten erhoben werden:

== Die Hohe des durchschnittlichen Warenkorbs.
= Das Messungszeitfenster.

= Die Menge an Kéufen in einem Zeitabschnitt.
(Wiederverkaufsrate)

= Die Kosten fiir eine Kundenakquise.
= Die Anzahl bestehender Kunden.

= Die Anzahl der in diesem Zeitabschnitt neu gewonnenen
Kunden.

= Die Anzahl der Kunden, die zu Beginn des Abschnitts
bereits vorhanden waren.

Aus diesen Metriken sind einige Werte berechenbar, der erste wire die
Kundenbindungsrate:

Kundenbindungsrate = (Anzahl bestehender Kunden - An-
zahl neuer Kunden) / Anzahl an Kunden, die zu Beginn
des Abschnitts vorhanden waren

== Hieraus ergibt sich der Prozentsatz der Menge der Kunden,
die abgesprungen sind. Das erméglicht eine Prognose dar-
tiber, wie viel % der Kunden in einem bestimmten Zeitraum
abspringen.

Kundenlebensdauer = 1 / (1-Kundenbindungsrate)




= Hieraus ergibt sich die durchschnittliche Lebensdauer eines
Kunden.

Kundenakquisitionskosten = Ausgaben fiir Neukundenak-
quise in Zeitraum / Anzahl neuer Kunden in Zeitraum

= Hieraus ergeben sich die Kosten, die ein neuer Kunde das
Unternehmen kostet.

Der Customer Lifetime Value ergibt sich nun fiir Einzelkunden wie folgt:

CLV = (Durchschn. Warenkorbwert x Wiederverkaufsrate)
* Kundenlebensdauer — Kundenakquisitionskosten

Erst muss zu diesem Schritt die Wachstumsrate des Kundenstammes berech-
net werden.

Wachstumsrate in Zeiteinheit = ((Anz. Kunden Zeitpunkt
spater — Anz. Kunden Zeitpunkt frither) / Anz. Kunden Zeit-
punkt friiher) * 100

== Hieraus ergibt sich die Wachstumsrate des Kundenstammes
in einem bestimmten Zeitabschnitt in Prozent.

Dann kann im nichsten Schritt berechnet werden, wie hoch der Wert des ge-
samten Kundenstammes fiir die gesamte Lebensdauer ist.

CLV = (Warenkorbwert x (Anzahl der Kunden * Wachstums-
rate in Zeiteinheit * Anzahl Zeiteinheiten zur Lebensdauer *
Wiederverkaufsrate) * Lebensdauer

== Sollte man statt der gesamten Lebensdauer lieber berechnen wol-
len, wie hoch der Wert des Kundenstammes in einer



bestimmten Zeitperiode ist, sollte man die Lebensdauer
durch diese Zeitperiode austauschen.

Im Folgeschritt kann der Kundenstamm aufgrund seiner Customer Lifetime
Value zugeordnet werden. Hier wird analysiert, wie viele Kunden sich in wel-
chem Bereich befinden, um zu entdecken, welche Kunden man fiir ein hoheres
Maf an Profitabilitdt stirker bespielen sollte. Die Grafik stellt dar, dass 20%
des Kundenstamms unprofitabel sind, wéhrend 60% profitabel und die restli-
chen 20% hochprofitabel sind. Um das zu berechnen, kann man den gesamten
Einkaufswert der Kunden herbeiziehen. Dadurch, dass man den Durchschnitt
berechnet hat, kann man diesen als Mittelpunkt nutzen, um die 30% der Kun-
den, die weniger und die 30% der Kunden, die mehr ausgeben, zu bestimmen.
Sollte es sich um ein Business Model handeln, bei dem die jeweiligen CLV's
sehr stark auseinanderliegen, sollte man wiederum den Median zur Bestim-
mung herbeiziehen.

Anzahl A
Kunden 60% der Kunden

20% der Kunden

20% der Kunden

Unproﬂtabe'l 'Profitabel Customer Lifetime Value

Abbildung 5: CLV-Verteilung in Anlehnung an Laurenz Wuttke (Eigene Darstellung)

Abschlieflend kann durch die Customer Lifetime Value darauf schlussgefolgert
werden, wo noch welche Cross- oder Upsell-Potenziale bestehen. Das kann
man herausfinden, indem man (sofern man mehrere Produktgruppen hat) fiir
jede Produktgruppe einen Customer Lifetime Value fiir jeden Kunden berech-
net. Uberall, wo der jeweilige Kunde bereits gekauft hat und noch unter



der Umsatzprognose liegt, kann er mit Upselling tiberzeugt werden. Uberall,
wo der Kunde noch nicht eingekauft hat, kann seine Lifetime Value durch
Cross-Selling potenziell ausgereizt werden.

Kauf Ja Kauf Nein
v v A 4 v
. Kein Kauf in
Umsatzprognose Umsatzprognose Kauf in anderem .
. . ; ) 4 |anderem Sortiment
erreicht nicht erreicht Sortiment erfolgt
erfolgt
\ 4 A4 \ 4 Y
Cross Sales Cross Sales

Upsell Potenzial Kundenakquise

Potenzial Potenzial

Abbildung 6: Cross-Sell und Up-Sell Potenzial (Eigene Darstellung)

1.5 Diffusionsmodell

Das Diffusionsmodell ist ein Framework, das darzustellen versucht, wie sich
Ideen, Technologien, Neuheiten oder Innovationen in einer Gesellschaft oder in
einer Gruppe verbreiten. Das Modell wird vor allem im Bereich des Marketings,
der Soziologie und des Technologiemanagements angewandt. Es basiert auf der
Idee, dass die Akzeptanz von Innovationen nach einem systematischen Prozess
ablauft. Im Modell unterscheidet man zwischen Innovatoren (2,5%), frithen
Anwendern (13,5%), der frithen Mehrheit (34%), der spaten Mehrheit (34%) und
den Nachziiglern (16%). In der Zielgruppenanalyse kann das Diffusionsmodell
hinzugezogen werden, um Neueinfithrungen von Produkten in Kombination
mit dem Marketing derselben zeitlich besser integrieren zu konnen.



Innovatoren sind risikofreudige Personen, die offen fiir neue Technologien
oder Ideen sind. Sie sind oft die ersten, die Innovationen ausprobieren.

Friihe Anwender sind einflussreich und werden oft als Trendsetter wahr-
genommen. Sie iibernehmen Innovationen relativ frith und wirken als Multi-
plikatoren.

Die frithe Mehrheit wartet in der Regel, bis sich eine Innovation als niitzlich
erwiesen hat und adaptiert diese, sobald sie sich bewihrt und als risikofrei gilt.

Die spate Mehrheit ist Innovationen gegeniiber sehr skeptisch und iibernimmt
diese erst, wenn der soziale Druck oder die Notwendigkeit zu stark werden.

Nachziigler haben ein hohes Maf} an Innovationsresistenz und halten lange
an funktionierenden, etablierten Losungen fest. Innovationen werden nur
tibernommen, wenn die Nutzung zwingend notig wird.

Menge der A
Erstkaufer

13,5%

Friihe

Anwender 34% 34%
Frihe Spate
Mehrheit Mehrheit
2,5% 16% .
Innovatoren Nachziigler ~ Zeit

Abbildung 7: Diffusionsmodell in Anlehnung an Everett Rogers (Eigene Darstellung)



1.6 ELM-Modell

Das ELM-Modell ist ein Modell der Medienwirkungsforschung. Das Modell
beschreibt, wie ein Uberzeugungsversuch von einer Zielperson verarbeitet
werden kann und welche Resultate die verschiedenen Verarbeitungswege haben.
Je nach Zielgruppenperson kann sich die Nachricht in mehrere Richtungen
entwickeln.

Das Modell unterscheidet zwischen zwei Routen. Es geht in seiner Basis davon
aus, dass unterschiedlichen Menschen ihre kognitiven Ressourcen unter-
schiedlich investieren. Sie behandeln Informationen in manchen Fillen mit
hoher Achtsamkeit zum Detail, wihrend andere Informationen stirker mit
Hilfe von Heuristiken und Intuition verarbeitet werden. Die Effektivitdt von
Werbebotschaften hingt in dem Fall davon ab, mit welcher Tiefe diese verarbei-
tet werden. Die zwei Verarbeitungswege (Routen) nach denen Informationen
verarbeitet werden konnen, sind die zentrale und die periphere Route.

Fahigkeit der
Zielperson
[ Verfu\?\ﬁggl;e:t von ]_'_ 7y { Kaufhaufigkeit J
Einflussfaktoren
peripher oder zentral
. Motivation der
[ Kaufrisiken ]4— y Zielperson }
[ Kaufpreis J

Abbildung 8: Einflussfaktoren auf ELM-Route (Eigene Darstellung)

Welche Person in welchem Fall welche Route wihlt, hingt von der Eigenmotivation
der Person ab. Das Maf an empfundenem Interesse, die Wahrnehmung iiber
die Relevanz des Themas und das Mafl an personlicher Betroffenheit beeinflus-
sen die Motivation. Dariiber hinaus beeinflusst die Fahigkeit der Zielperson
die Route, die genutzt wird. Die Fahigkeit zeichnet sich durch die Zeit und



die kognitiven Ressourcen aus, die eine Person benétigt, um sich mit einem
Thema auseinanderzusetzen. Auch die Komplexitit der Botschaft und mogli-
che Vorkenntnisse oder Ablenkungen kénnen die Route beeinflussen. Weitere
Faktoren, die den Nutzen einer bestimmten Route voraussetzen konnen durch
den Kaufpreis, das mit dem Kauf entstehende Risiko, die Verfiigbarkeit von
Wissen und die Kauthédufigkeit definiert werden.

Die zentrale Route wird genutzt, wenn Menschen ein hohes Maf$ an Moti-
vation haben und sich mit Botschaften kritisch auseinandersetzen beziehungs-
weise diese verarbeiten. Diese Route zeichnet sich durch eine hohe kognitive
Verarbeitung aus, dass sich die Zielperson im Detail mit den Aussagen be-
schiftigt, dass eine langfristige Meinungsdnderung stattfindet, wenn die Ziel-
person iiberzeugt wird und, dass die Qualitdt der Argumente wichtig ist.

Die periphere Route wird immer dann genutzt, wenn eine Zielperson nur
eine geringe Motivation vorweist oder nicht iiber die kognitiven Fihigkeiten
verfiigt, um sich tiefgriindig mit einer Botschaft auseinanderzusetzen. Die Ver-
arbeitung der Informationen findet oberflichlich statt, sie wird durch dufere
Reize und Heuristiken beeinflusst und fithrt zu einer kurzfristigen Meinungs-
anderung, die leicht revidierbar ist.

Um zu analysieren, ob eine der beiden Routen beim eigenen Produkt besser
funktioniert, kann man neben den vorher genannten Faktoren auch mithilfe
von A/B-Tests analysieren, welche Inhalte zu mehr Conversions fiithren. Zu-
satzlich kann man durch die Analyse von Kundendaten wie Verweildauer da-
rauf schlussfolgern, wie viel Zeit eine Person mit der Information verbringt, be-
vor sie einen Kauf durchfithrt. Auch Umfragen konnen genutzt werden, um
mogliche Routennutzung zu erfragen. Hybride Ansitze werden dadurch gebil-
det, dass die erste Ansprache der Zielgruppe mithilfe von Mafinahmen zur Be-
spielung des peripheren Bereichs passiert. In Folgeschritten entlang der Custo-
mer Journey werden dann Mafinahmen zur Ansprache des zentralen Bereichs
angebracht.
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Abbildung 9: ELM-Modelle in Anlehnung an Dietrich (Eigene Darstellung)

1.7 Empathy Map

Die Empathy Map ist ein Tool, das dazu angewandt werden kann, ein Verstindnis
fiir Kunden zu entwickeln. Das Tool hilft dem Unternehmen dabei, sich in die
Gedanken und Gefiihle der Zielgruppe hineinzuversetzen, indem kognitive,

konative und affektive Aspekte in Betracht gezogen werden. Sie wird im




Design Thinking, im Marketing, in der Zielgruppenanalyse und in der Content
Creation angewandt. Hierzu baut die Empathy Map 6 Segmente auf, die sich
auf die verschiedenen Aspekte des Kundenverhaltens beziehen. Die Segmente
sind “Says / Hears”, “Thinks”, “Does”, “Feels”, “Pains” und “Gains”. Zusitzlich
identifiziert man die Kunden mit den beiden Punkten “Who” und “Do”.

Says / Hears beantwortet die Fragen: “Was sagt der Kunde?” und ,,Was hort
der Kunde?“ Hierbei geht es darum, zu analysieren, was der Kunde sieht, was
er im direkten Umfeld wahrnimmt, welches Handeln der Kunde von anderen
Personen sieht und was der Kunde an Medien oder Informationen konsumiert.
Hears bezieht sich besonders darauf, was der Kunde von auf$en wahrnimmt,
also Aussagen von Kollegen, Freunden und Familie.

Thinks beantwortet die Frage: “Was denkt der Kunde?” In diesem Bereich geht
es darum, zu analysieren, was die aktuelle Meinung des Kunden ist. Typische
Aussagen des Kunden in Bezug auf die Branche, das Konkurrenzumfeld und
auf die Marke konnen hier analysiert werden.

Does beantwortet die Frage: “Was macht der Kunde?” Dieser Punkt analy-
siert, was der Kunde aktuell tut, inwiefern dieses Verhalten fiir oder gegen die
bestehende Losung spricht und welche Art von Verhaltensédnderung in Zu-
kunft auftreten konnte.

Feels beantwortet die Frage: “Wie fiihlt sich der Kunde?” Hier geht es darum,
zu verstehen, warum der Kunde so handelt wie er handelt und welche Rolle
seine Emotionen in diesem Fall spielen. Sowohl Emotionen, die positivauf den
Kauf wirken, als auch solche, die dem Kauf entgegenwirken, sollten hier ana-
lysiert werden.

Pains beantwortet die Frage: “Was sind die Probleme des Kunden?” Die
Probleme des Kunden kénnen unterschiedlicher Art sein und sollten in Form
von Angsten, Problematiken und Frustrationsmomenten aufgelistet und zeitnah
angesprochen, geklart oder vom Unternehmen verbessert werden.

Gains beantwortet die Frage: “Was gewinnt der Kunde?” Dieser Punkt be-
handelt, welchen Gewinn sich der Kunde durch die Entscheidung fiir oder



gegen ein Produkt verspricht. Es wird also genannt, welche Bediirfnisse er hat,
welchen Bedarf er hat, welche Hoffnungen und welche Traume er hat.

Who beantwortet die Frage: “Wer ist der Kunde?” Es dreht sich also darum,
wer die Zielperson ist, in welcher Situation sich diese befindet und welche Rolle
sie in der Situation einnimmt.

Do beantwortet die Frage: “Was muss/mdochte der Kunde tun?” Dabei dreht
es sich darum, inwiefern sich das aktuelle Handeln vom ,,normalen® Handeln
abhebt, welche Entscheidungen der Kunde machen muss und welche Faktoren er
herbeizieht, um nach der Handlung zu wissen, ob seine Handlung richtig war.

Who Do
Wer ist der Kunde? | Was muss/mdchte der
Kunde tun?
Feels Says/Hears
Wie fiihlt sich der Pains | Gains | \yag sagt der Kunde?
Kunde? Was hort der Kunde?
Does Thinks
Was macht der Kunde? Was denkt der Kunde?

Abbildung 10: Empathy Map in Anlehnung an Dave Gray (Eigene Darstellung)

1.8 Empathiemodell

Das Empathiemodell ist ein Framework, mit dem man Struktur in die Be-
schreibung der zentralen Empathiedimensionen bringen kann. Es unterteilt
die Empathie in die vier Aspekte emotionale Wahrnehmung, Verstindnis, An-
tizipation und Resonanz. Urspriinglich stammt das Framework aus



