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Media

Kommunizieren Uber Touchpoints

Die Mediennutzung wird fragmentierter, die Werberesistenz steigt. Da wird das teure Gut
Aufmerksamkeit noch kostbarer. Den Konsumenten zu erreichen, darf kein Zufallstreffer sein.
Hier setzt die 360°-Touchpoint-Analyse an. // GASTAUTOR: CHRISTOPH SPENGLER //

n welchen Situationen und zu welchen

Zeitpunkten erlebt der potenzielle Kunde
heute seine Marke? Im zeitgemaRen Mar-
ken- und Markt-Management ist das Kun-
denerlebnis einer der zentralen Orientie-
rungspunkte und Hauptentwicklungsziele
des Unternehmens. Im Umfeld von medi-
aler Konvergenz, Zielgruppenfragmentie-
rung und zunehmendem Wettbewerb um
das kostbare Gut Aufmerksamkeit dir-
fen Erfolge keine Zufallstreffer mehr sein:
Vielmehr stellen sie eine Kombination dar
von vertiefter Analyse, interdisziplinarer
Zusammenarbeit sowie kreativer, cross-
medialer Umsetzung. Erfolgsbeispiele
sind Apple, Fiat 5oo oder Zara — aber
auch das Lieblingsrestaurant um die
Ecke: Mit der gekonnten Inszenie-
rung eines unverwechselbaren
Kundenerlebnisses in Vertrieb und
Kommunikation erzielen sie mit ih-
ren Investitionen eine (berdurch-
schnittliche Wirkung.

MARKEN WERDEN an unterschiedlichs-
ten Kontaktpunkten, sogenannten Touch-
points, Uber den gesamten o6ffentlichen
Auftritt eines Unternehmens erlebt —zum
Beispiel tiber Plakat, Website, Call Center,
Verkaufspersonal, Messestand, Preisver-
gleichsportal oder Kundenmagazin etc.
Die moglichen Touchpoints haben einen
unterschiedlich starken Einfluss auf das
markentypische Kundenerlebnis bzw.
ist das Kundenerlebnis die Summe aller
Markenkontakte. Je mehr es gelingt, die
Bedurfnisse zu treffen, desto hoher ist der
Erfolg in der Neukundengewinnung, der
Kundenzufriedenheit und -loyalitat. Un-
ternehmen sind so gefordert, ihre Marken-
und Markt-Kommunikation regelmagig zu
optimieren. Bevor sie Richtungsentschei-
dungen treffen, sollten sie aber wissen,
Uber welche Kanale und Medien sie (po-
tenzielle) Kunden effizient erreichen und
wirklich begeistern konnen. Ziel muss es
sein, die Mittel auf jene Kontaktpunkte zu

fokussieren, die ein markentypisches Kun-
denerlebnis und die Wettbewerbsfahig-
keit am nachhaltigsten starken. Was aber
nitzt diese Erkenntnis, wenn man die
kommunikative Leistung der unterschied-
lichen Kontaktpunkte und MaRnahmen
nicht miteinander vergleichen kann? Um
das ,Apfel-Birnen-Problem*“ zu losen, ist
eine einheitliche Wahrung zur Wir-
kungsbeurteilung aller méglichen Touch-
points zwischen Marken und (poten-
ziellen) Kunden unabdingbar.

In Form einer trackingfahigen Single-
Source-Studie untersuchen wir bei Accele-
rom kundenindividuell die Wahrnehmung,
Nutzung und Beliebtheit von Touchpoints
sowie die Markenstarke im Rahmen des
Informations- und Einkaufsverhaltens.
Entscheider und Planer bekommen so ein

Instrument in die Hand, mit dem ein integ-
riertes Marken- und Markt-Management
transparent und steuerbar wird. Wichtige
Fragestellungen in den unterschiedlichen
Bereichen des Marken- und Markt-Ma-
nagements lassen sich damit prazise be-
antworten: Wie gelingt es trotz Informati-
onsiberflutung, die Aufmerksamkeit und
das Involvement von (potenziellen) Kun-
den zu erreichen? Wo und wie ist es mog-
lich, die Kunden immer wieder positiv zu
uberraschen? Soll die Anzahl der Brand-
Touchpoints vergroRert oder verkleinert
werden? Wie sieht der optimale Multi-
kanal-Mix fiir die unterschiedlichen Ziel-
gruppen aus? Wie sollten aus Kundensicht
insbesondere die Schliisselkontaktpunkte
optimiert werden? Und schlieflich: Mit
welchen zusatzlichen innovativen Touch-
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points kann die Marktposition in Zukunft
weiter ausgebaut werden?

Vielfach wird in Unternehmen nur ana-
lysiert, was den Zielgruppen gesendet
wird. Der Fokus liegt dabei auf dem Sender.
Damit bleibt aber unklar, was Zielgruppen
effektiv wahrnehmen, nutzen und ob sich
ihr Verhalten dndert. Diesem Umstand
tragt die Touchpoint-Analyse Rechnung:
Gemessen wird, was beim Empfanger an-
kommt und was die Wirkung der jewei-
ligen unternehmerischen MaSnahmenist.
In einer qualitativen Vorstufe werden zu-
erst die flr die Branche relevantesten Off-
und  Online-Touchpoints  ermittelt.
Diese werden vier Touchpoint-Kategorien
zugeteilt: klassische Massenmedien, Point
of Sale bzw. Point of Interaction, indirekte
Kommunikation (PR, Word of Mouth) und
One-to-One-Kommunikation.

UM DIE KONTAKTQUALITAT zu bewerten,
wird im Rahmen der quantitativen Mes-
sung in einem zweiten Schritt der
Touchpoint-Value berechnet. Er
zeigt die Fahigkeit eines Kontaktes
auf, Konsumenten in ihrer Kaufent-
scheidung zu beeinflussen. Die statis-
tische Mafeinheit setzt sich aus einer
rationalen, einer emotionalen und ei-
ner verhaltensbeeinflussenden Di-
mension zusammen. Nebst Reich-
weite und dem Touchpoint-Value wird
als zusatzlicher Wert in der Befragung
die Touchpoint-Assoziation erhoben.
Mit diesem Wert wird im Benchmar-
king beurteilt, welcher Touchpoint von
welcher Marke besetzt wird und in wel-
chem Ausmaf sich die untersuchten Mar-
ken uber die Touchpoints differenzieren.
Erst dieser ganzheitliche kundenzent-
rierte Blickwinkel ermoglicht, den opti-
malen Mix fiir die Multi-Channel-Commu-
nications zu finden, iber welchen die Mar-
ken- und Marktkommunikation am wir-
kungsvollsten gesteuert werden kann.

Die verknupfte Betrachtung von Touch-
points, Zielgruppen und Markenperfor-
mance liefert den Verantwortlichen aus
Media, Marketing und Vertrieb die notige
Informationstiefe, um richtige und nach-
haltige Entscheidungen fiir die Marktbe-
arbeitung von heute und morgen zu tref-
fen.Im Wesentlichen werden drei Themen-
felder untersucht:
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Prioritdre Touchpoints fir ein
~markentypisches Kundenerlebnis" in be-
stehenden oder ganz neuen Markten: Mit
dem Evaluationsprozess lassen sich die
Jprioritaren Kontaktpunkte® flr ein
markentypisches Kundenerlebnis heraus-
filtern. Es werden die einflussreichen Kon-
taktpunkte identifiziert, in welche es sich
lohnt zu investieren, um potenzielle und
bestehende Kunden zu aktivieren und zu
binden. Der Mitbewerbervergleich gibt
Aufschluss darlber, welche Kontakte von
der Konkurrenz moglicherweise besser ge-
nutzt werden.

Optimierung der Wirkung und Inves-
titionen: Abgestimmt auf die Positionie-
rung kann der qualitative und quantitative
Veranderungsbedarf festgelegt und Ein-
sparpotenzial quantifiziert werden. Geeig-
nete Mediamix-Empfehlungen lassen sich
aus der Touchpoint-Analyse einfach ablei-
ten. So konnen die einzelnen Kontakt-
punkte und der Touchpoint-Mix marken-
starkend ausgerichtet werden. Mit einem
Activity Based Costing lassen sich die Mit-
tel optimal einsetzen.

Neue potenzielle Touchpoints, um den
Dialog mit den unterschiedlichen Zielgrup-
pen strategisch zu verstarken: Strukturiert
und systematisch werden aus einer Viel-
zahl von Moglichkeiten neue, innovative
Touchpoints identifiziert. Diese optionalen
Kontaktpunkte bieten die Plattform, um
die Intensitat des Kundenerlebnisses wei-
ter zu starken. Da diese Touchpoints weni-
ger stark von anderen Marken besetzt sind,

jedoch Uber eine hohe Relevanz verfligen,
verhelfen sie der Marke zu einem besseren
und differenzierteren Markenprofil.

Mit der Touchpoint-Analyse lasst sich
die Entscheidung fiir Kontaktpunkt-
Mix und Medienauswahl empirisch objek-
tivieren und untermauern. Damit werden
besser umsetzbare Losungen erreicht, um
den Kommunikationsprozess ganzheitlich
zu managen oder neu zu gestalten. Wie
weit das offen gelegte Potenzial zur Stei-
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gerung der Strategie- und Malknahmen-
Performance ausgeschopft wird, hangt in-
des zu einem erheblichen Teil von der krea-
tiven Umsetzung ab. Um eingefahrene
Muster zu durchbrechen, sollte in einer
systematischen Losungsentwicklung und
Planung immer auch kreatives Querden-
ken Platz haben.

Denn: Viel mehr als Stabilitat ist heute
im Marken- und Markt-Management
Flexibilitat gefragt und damit Wandel.

Das Beratungs- und Researchunter-
nehmen Accelerom ist spezialisiert
auf Markenfiihrung und Kommu-
nikationseffizienz und hat mit der
Entwicklung von BrandConnex
eine wissenschaftlich fundierte
Methodik geschaffen fiir die Mes-
sung und das Management einer
integrierten Marken- und Markt-
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Aktuelle Erkenntnisse aus marktreprasentativen BrandConnex-Touchpoint-Analysen von
Accelerom zeigen, welche KommunikationsmaRnahmen fiir das Markenerlebnis wichtig sind:

® Die Halfte des subjektiven Markenerlebnisses des Kunden machen die unterschiedlichen Mar-
ken-Touchpoints im Vertrieb respektive am Point of Sale aus. Zentral im Einzelhandel zahlt
neben dem Store-Merchandising die personliche Beratung und Interaktion im Geschaft.

® Rund ein Drittel des Markenerlebnisses wird durch personliche Empfehlungen von Freun-
den und Bekannten (Word of Mouth etc.) oder aus Testberichten sowie redaktionellen Beitra-
gen bestimmt. Redaktionelle Beitrdge in gedruckten Medien geniefien bei vielen Konsu-
menten eine tiberdurchschnittliche Glaubwiirdigkeit. On- und Offline: Engagements in Com-
munities und der Stellenwert der Peer-to-Peer-Kommunikation nehmen kontinuierlich zu.

® Zulber zehn Prozent entscheiden sich Konsumenten auf der Basis von neuen Informations-
quellen wie Mobiltelefon, E-Mail oder Internet. Wie nie zuvor wird im Web 2.0 interagiert —
prominente Beispiele sind MySpace, Facebook oder Xing.
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