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Die Wirkung von Marketing- und
Vertriebsmassnahmen maximieren

Mit tendenziell sinkenden Budgets erwartet die Unt@tmmensflhrung przise Antworten
auf die Frage, welche Investitionen im Marken- und Mamanagement sich lohnen. Eine
Touchpoint-Analyse hilft. _ voN CHRISTOPH SPENGLER UND WERNER WIRTH

Der Leitsatz in Zeiten der it der Verschmelzung der On- Touchpoints sind nichts anderes als un-
Unsicherheit lautet auch in und Offline-Welten ist im terschiedliche Kontaktpunkte, an de-
Marketing und Vertrieb: «Mehr Wir- Marketing und Vertrieb in nen Marken in der $ffentlichkeit auf-

kung und Erfolg mit weniger Budget». den vergangenen Jahren sprunghafttreten und f'r (potenzielle) Kunden er-
Mit einer einheitlichen W'hrung zur eine Vielzahl neuer Instrumente und lebbar werden. Bereits mittelgrosse Un-
Wirkungsbeurteilung bringt die 360" Plattformen entstanden. Gleichzeitig ternehmen managen heute meist weit
Touchpoint-Analyse Transparenz in hat sich auch die Mediennutzung mar- "ber hundert solcher Touchpoints im
strategische Optionen und eine Viel- kant verIndert. Die Kommunikations- B2C- oder B2B-Bereich. Naheliegend
zahl von Massnahmen in Marketing hoheit liegt zusehends bei den Konsu-und wahr: Nur wenn sich ein Marken-
und Vertrieb. Die Autoren zeigen auf, menten, und diese bestimmen selbst, Touchpoint beim (potenziellen) Kun-
wie sich die Wirkungen dieser Mass- wann und wo sie welche Botschaften den durchsetzt, kann er etwas bewir-
nahmen ganzheitlich messen und steu- empfangen. Unternehmen neigen in ken, die Einstellungen zur Marke ver!n-
ern lassen, sodass der Return-on-In-diesem Umfeld dazu, "ber m#glichst dern sowie den Abverkauf steigern.
vestment maximiert wird. viele Kanlle zu kommunizieren, was zu Touchpoints sind unterschiedliche «Be-
Streuverlusten f'hrt und hohe Budgets r'hrungspunkte» wie Mitarbeiter im
CHRISTOPH SPENGLER bindet + meist "ber mehrere Jahre. Vertrieb, Website des Unternehmens,
ist Grinder und Managing Konnten sich Unternehmen dieses Call-Center, Messestand, jlhrlicher Ge-
Director des Beratungs- und . L . . . .
Research-Unternehmens AccelerdffPi€sskannen-Prinzip» in guten Zeiten schlftsbericht, Online-Service Werbe-
AG, Z'rich. Zum Thema Touch- noch leisten, so werden die Mittel daf'r plakat, aber auch die Empfehlung eines
point-Management kooperiert iy den kommenden Jahren fehlen. Bekannten.
Accelerom im Rahmen von For- . . . . . .
schungsprojekten mit dem Institut In diesem Umfeld sind sie gezwun-  All diese Touchpoints haben einen
fIr Publizistikwissenschaft und  gen, ihre Marken- und Marktkommuni- unterschiedlich starken Einfluss auf
Ze_dfr(‘lfgﬁg‘ung der Universit't ation regelm!ssig auf inre Wirksam- das Kundenerlebnis. Je mehr es gelingt,
ric . . . . .
christoph.spengler@accelerom.c&?ﬁ'tZu "berpr'fen und, wenn n#tig, neu die Erwartungen und Bed"rfnisse zu
auszurichten. Dies bei tendenziell sin- treffen, desto h#her ist der Erfolg in der
PROF. DR. WERNER kenden Budgets. Vor Richtungsentschei-Neukundengewinnung, Kundenzufrie-
WIRTH ist Abteilungsleiter . | . -
am Institut fir Publizistikwissen- dungen in bestehenden und neuen Mirk- denheit und -loyalit!t (vgl. Abb. 1 auf
schaft und Medienforschung der ten m"ssen Unternehmen deshalb wis- Seite 48). Marktrepr!sentative Touch-
Universit't Zlrich und Ordinarius  gen "per welche Kan!le und Medien sie point-Analysen zeigen:
fir Empirische Kommunikations- . . .
und Medienforschung (IPMZ). Zu potenzielle Kunden ef®zient erreichen
seinen Forschungsschwerpunkterund f'r den Kauf gewinnen k#nnen. In Etwa die H!Ifte des subjektiven Mar-

geh#ren Medienwirkungs-und  einer Touchpoint-Analyse lassen sich  kenerlebnisses des Kunden machen
Medienrezeptionsforschung,

Onlineforschung und empirische ann'hernd hundert Prozent der mark- die unterschiedlichen Marken-
Methoden. seitigen Investitionen des Unterneh- Touchpoints im Vertrieb beziehungs-
w.wirth@ipmz.uzh.ch mens erfassen, abbilden und steuern. So  weise am Verkaufspunkt aus. Zentral

kann ein fokussierter Einsatz knapper st die pers#nliche Beratung.
Ressourcen auf gewinnsteigernde Mass-  Rund ein Drittel des Markenerleb-
nahmen sichergestellt werden. nisses wird durch pers#nliche Emp-
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Z ndende!Effektelerhoffen!sich!die!Verantwortlichenlvon!Marketihmd!Vertriebsmassnahmen.!Damit!es!nicht!bei!der!Hoffnung!
bleibt,!muss!die!Wirkung!der!einzelnen!Massnahmen!bekannt!und!verglzctsein.!! lllustration: Lorenz Meier

fehlungen von Freunden und Be agiert + prominente Social Networks tionellen Kontaktpunkte zu fokussie-
kannten oder Produktempfeh- sind MySpace, Facebook oder Xing.ren, die ein markentypisches Kunden-
lungen aus Testberichten sowie re- erlebnis und die Wettbewerbsflhigkeit
daktionellen Beitrlgen bestimmt. Vielfach wird in Unternehmen nur ana- am nachhaltigsten st!rken. Was aber
Redaktionelle Beitrlge in gedruck- lysiert, was den Zielgruppen gesendetn"tzt diese Erkenntnis, wenn man die
ten Medien geniessen bei vielen wird. Der Fokus liegt dabei auf dem Senkommunikative Leistung der unter-
Konsumenten eine "berdurch- der. Damit bleibt unklar, was Zielgrup- schiedlichen Kontaktpunkte und
schnittliche Glaubw"rdigkeit. Da- pen effektiv wahrnehmen, nutzen und Massnahmen nicht miteinander ver-
r'ber hinaus nehmen Engagements ob sich ihr Verhalten !ndert. Gut ge- gleichen kann? Um das «#pfel-Birnen-
in Communities und der Stellen- meinte Massnahmen verpuffen so. Die- Problem» zu I1$sen und die Komplexi-
wert der Peer-to-Peer Kommunika- sem Umstand tr!gt die Touchpoint- t!t der zur Verf"gung stehenden M$g-
tion stark zu. Analyse Rechnung. Gemessen wird,lichkeiten zu reduzieren, braucht es
Zu "ber zehn Prozent entscheidenwas beim Empflnger ankommt und eine einheitliche W'hrung zur Wir-
sich Konsumenten auf der Basis vonwas die Wirkung der jeweiligen unter- kungsbeurteilung aller m$glichen
neuen Informationsquellen wie In- nehmerischen Massnahmen ist. Touchpoints zwischen Marken und
ternet, E-Mail oder Mobiltelefon. Ziel ist es, die knappen Mittel auf (potenziellen) Kunden: den Touch-
Wie nie zuvor wird im Web 2.0 inter- jene konventionellen und unkonven- point Value.
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Mit dem Touchpoint-Ansatz l!sst sich Eine Touchpoint-Analyse liefert ein nications zu ®nden, "ber welchen die
die Entscheidung f'r ef®ziente und ef- umfassendes und in sich abgestimmtesMarken- und Marktkommunikation
fektive Marken- und Marktkommuni- Kennzahlensystem, das auf den Wir-am wirkungsvollsten gesteuert werden
kation empirisch objektivieren und un- kungsebenen Markt, Mitbewerber und kann. Damit werden bessere, umsetz-
termauern. Wichtige Fragestellungen Kunden Transparenz schafft. Wie ein bare L#sungen erreicht, um den Kom-
f'r den Praktiker lassen sich prlzise be- Navigationssystem unterst"tzt die Ana- munikationsprozess zu managen oder
antworten: Wie gelingt es, trotz Infor- lyse die Steuerung der arbeitsteiligen neu zu gestalten.

mations"ber utung die Aufmerksam- Prozesse im Marken- und Marktma- Der Prozess des Touchpoint-Ma-
keit unserer Kunden zu erreichen? Soll nagement. Entscheider und Planer be-nagements l!sst sich in f'nf Schritten
die Anzahl Touchpoints vergr#ssert kommen ein Instrument, mit welchem darstellen (vgl. Abb. 2 auf Seite 51):
oder verkleinert werden? Wie sieht der Marketing und Vertriebsmassnahmen

optimale Multikanal-Mix f'r unter-  transparent und steuerbar werden. 1. Qualitatives Touchpoint-Audit
schiedliche Zielgruppen aus? Wie k#n- (Innensicht)

nen die Schl"sselkontaktpunkte opti- Wirkungsorientierte Steuerung Abgestimmt auf die unterschiedlichen
miert werden? Mit welchen zus!tz- Zielgruppen werden die Touchpoints

lichen innovativen Touchpoints kann Dieser ganzheitliche kundenzentrierte im Unternehmen und im Markt er-
die Marktposition in Zukunft weiter Blickwinkel erm#glicht es, den optima- fasst. Diesen werden jeweils vier
ausgebaut werden? len Mix f'r die Multi-Channel-Commu- Touchpoint-Kategorien zugeteilt: Ver-

Abb. 1: Kundenindividuelle 360E Touchpoint-Analyse

Quelle: Accelerom

lllustratives Praxisbeispiel: Mit einer ganzheitlichen 360& Touminp-Analyse lassen sich die relevanten Kontaktpunkte flr das Unte
nehmen medien- und bereichs!bergreifend bewerten und heraus®ltern
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trieb, klassische Massenmedien, indi punkte» werden jene Touchpoints he- Intensitlt des Kundenerlebnisses wei-
rekte Kommunikation, One-to-One- rausge®Itert, welche f#r das Kundener-ter zu stirken. Da diese Touchpoints
Kommunikation. lebnis von zentraler Bedeutung sind. Esweniger stark von anderen Marken be-
werden die einflussreichen Kontakt- setzt sind, jedoch #ber eine hohe Rele-
2. Quantitative Befragung und Analyse punkte identi®ziert, in welche es sich vanz verf#gen, verhelfen sie der Marke
(Aussensicht) zu investieren lohnt, um potenzielle zueinem besseren und differenzierteren
Um die Breiten- und Tiefenwirkung der und bestehende Kunden zu aktivieren Markenpro®I.
Kontaktpunkte zu bewerten, werden und zu binden. Der Mitbewerberver- Die priorit'ren und die potenziellen
die Reichweite und der Touchpoint Va- gleich gibt Aufschluss dar#ber, welche Touchpoints bilden zusammen die Eck-
lue durch Marktforschung gemessen. Kontakte von der Konkurrenz m"gli- pfeiler f#r das Marken- und Marktma-
Zusl!tzlich erfolgt ein Vergleich mit den cherweise besser genutzt werden. nagement. Abgestimmt auf die Positio-
direkten Mitbewerbern (Benchmar- Andererseits lassen sich aus einernierung wird der qualitative und quan-
king) hinsichtlich der Markenperfor- Vielzahl von M"glichkeiten neue und titative Ver!nderungsbedarf festgelegt
mance auf den untersuchten Kontakt- innovative Touchpoints identi®zieren, und das Einsparpotenzial quanti®ziert.
punkten. um den Dialog mit Kunden und poten- Geeignete Mediamix-Empfehlungen
ziellen Kunden strategisch zu verst!r- lassen sich aus der Touchpoint-Analyse
ken. Diese «potenziellen Kontakt- einfach ableiten. So k"nnen die einzel-
punkte» bieten die Plattform, um die nen Kontaktpunkte und der Touch-

3. Beurteilung der Stlrken und
Schw!chen
In diesem Schritt werden sowohl die ein-
zelnen Touchpoints als auch der Touch-
point-Mix auf den Ebenen Markt, Mitbe-
werber und Zielgruppen beurteilt.
Zudem wird ein bereichsspezi®scher
Aktionsplan entwickelt, um die Strate-
gie und die Massnahmen zu optimie-
ren. Qualitativ heisst dies: Ausrichtung
der Kontaktpunkte auf Strategie und
Positionierung. Quantitativ: De®nition
des Touchpoint-Mixes sowie Optimie-
rung der Budgetallokation.

4. Umsetzung

In diesem Schritt werden die Optimie-
rungsziele in den Bereichen Vertrieb,
One-to-One, Massenmedien und indi-
rekte Kommunikation umgesetzt.

Praxisbeispiel: Erh"hung der Kunden-Frequenz im Hah8ei A.T.U.

fahrer bekannt. Es wurden 102

5. Wiederholungsmessung (Tracking)

Um die Strategie- und Massnahmenper-

formance beurteilen zu k"nnen, wer-

den alle Massnahmen noch einmal ge-

messen.

Aus der Analyse des Touchpoint-Uni-
versums resultieren £ gemessen anhanc

von Reichweite und Tiefenwirkung des
jeweiligen Kontaktpunktes + unter-
schiedliche Aktivit'ten je nach Touch-
point Cluster. Als «prioritlre Kontakt-
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Mehr Frequenz durch Optimierung
der Touchpoints und des Budgets
im Markt- und Markenmanagement

A.T.U hat europaweit !ber 630 Fili-
alen, davon vier in der Schweiz und
bietet ihren Kunden eine einmalige
Kombination aus Meisterwerkstatt
und integriertem Zubeh"r-Fach-
markt. Die Marke A.T.U ist bei !ber
90 Prozent aller deutschen Auto-

Touchpoints und Kommunikations-
massnahmen bereichs!bergreifend
im Unternehmen analysiert. Als
Schluss wurden 34 Massnahmen
qualitativ und quantitativ optimiert,
20 neu lanciert. 48 Massnahmen
wurden eingestellt. Das Einspa-
rungspotenzial daraus: 30 Prozent
im Vergleich zu den aktuellen Inves-
titionen.
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Praxisbeispiel: Internationales

Destinations- und Standort-
Marketing Laax

Wie erreicht und begeistert man
Wintersportler in Z"rich, London,
Berlin oder Moskau im Markt- und
Markenmanagement?

Die Feriendestination Laax zieht
mit ihrem Tourismus-Angebot ne-
ben Familien und Jugendlichen
auch die besten Boarder aus der
ganzen Welt an. Zentral fIr die Be-
arbeitung der lokalen und internati-
onalen Zielm"rkte ist der optimale
Off- und Online-Touchpoint-Mix.
Die international durchgef'hrte
360# Touchpoint-Analyse lieferte
den Erkenntnisgewinn, um im stra-
tegischen und operativen Marke-
ting optimal auf das Kommunikati-
onsverhalten der unterschiedlichen
Zielgruppen einzugehen. Die zu er-
reichenden Ziele waren:

- Ef®@ziente und effektive Ansprache
von (potenziellen) Kunden in den
Zielm"rkten

- Erfolgreiche Neukundengewin
nung und Kundenbindung

- Innovative St"rkung des Marken-
erlebnisses !ber alle relevanten
Kan"le und Medien hinweg

«Aus der Untersuchung der Touch-

points lassen sich quantitative wie

qualitative Potenziale flr Strategie
und konkrete Marketing- und Ver-
triebsmassnahmen ableiten», ur-

teilt Andreas B"rtsch, Mitglied der

Gesch"ftsleitung. Dies betreffe

auch den Angebots- und Kommuni-

kationsmix flr den Aufenthalt.

" In der Kommunikation hinkt die
Erfolgsmessung dem sich stets
verindernden Verhalten hinterher.

point-Mix markenstirkend ausgerich
tet werden. Mit einem Activity Based
Costing lassen sich die Mittel optimal
zuweisen.

Touchpoint-Management
verfolgt multidisziplinlre Ziele

zielt optimieren. Wie weit das offen ge-
legte Potenzial zur Steigerung der Stra-
tegie- und Massnahmen-Performance
ausgesch#pft wird, hingt zu einem er-
heblichen Teil auch von der kreativen
Umsetzung ab.

Sicht der Medien- und

Das Touchpoint-Management ist als Kommunikationsforschung

multidisziplin!rer strategischer Ansatz

zu verstehen, der in allen marktorien-
tierten Managementbereichen eine Op-

timierung der Performance verfolgt.
Ziele und Nutzen eines wirkungsorien-
tierten Touchpoint-Managements sind
damit:

Sowohl die Werbepraxis als auch die
Werbeforschung steht nicht erst seit ges-
tern vor neuen Herausforderungen. Der
technologische Fortschritt hat zu einem
bislang ungekannten Ausmass an Kon-
vergenz von Medienangeboten und zur
Individualisierung von Kommunikati-

Gesamtheitliche Beurteilung der onskan!len gef'hrt (z.B. Web 2.0, Mo-

Wirkung aller Marketing- und Ver-

triebsmassnahmen, um die Investi-

tionen in der Marken- und Markt-
kommunikation zu optimieren.
Erzielen einer "berdurchschnitt-
lichen Wirkung mit dem inves-
tierten Budget.

Steigerung der Kontaktqualit't bei
potenziellen Kunden und Sicherung
dauerhafter Kundenbeziehungen.

Ausgestaltung eines markenty-

pischen Kundenerlebnisses.
Optimierung und Steuerung der

Prozesse f'r die Marken- und Markt-

kommunikation, um h#here Ertrge
durch Zeit- und Kosteneinsparungen
zu realisieren.
Mit dem Wissen "ber die relevanten
Marken-Touchpoints und die Zielgrup-

pen l'sst sich der Massnahmen-Mix ge-

bilkommunikation). Angesichts neuer

Medienangebote sinken die etablierten
Medien in ihrer Bedeutsamkeit f'r die

Marketingkommunikation.

Neue Medientechnologien erlauben
den Rezipienten eine aktive Teilhabe
und eigene Gestaltungsmacht, wie sie
herk#mmliche Technologien nicht bie-
ten. Rezipienten k#nnen die von ihnen
genutzten Angebote individueller aus-
wlhlen, selbst gestalten und werden auf
diesem Wege zu ihren eigenen Medien-
produzenten. Zudem zerflllt das Publi-
kum klassischer Medien in fragmen-
tierte Teilpublika, die nicht mehr -
chendeckend durch werbliche Bot-
schaften erreicht werden k#nnen. Un-
ter anderem aus diesem Grunde sind
auch vollkommen neue Werbeformen
entstanden, durch die Botschaften ziel-
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Abb. 2: FInf Arbeitsschritte im Touchpoint-Managemen

Quelle: Accelerom

Beurteilung einzelner
Touchpoints und des
Touchpoint-Mixes

Qualitatives Touchpoint- Quantitative Befragung
Audit (Innensicht) und Analyse (Aussensi

Umsetzung Wiederholungsmessun
Optimierungsziele (Tracking)

Gem'"ss Dr. Dietmar Geppert, Leiter Marketing und Direct Sales von A.kdhnte mit der Touchpoint-Analyse bereichs!bergreifend in
klrzester Zeit die notwendige Wirkungstransparenz flr eine gezeeRerformancesteigerung in der Markenflhrung und im Vertrieb her-
gestellt werden.

genauer auf homogene Nischengrup- Kontrolle, ob Kommunikationsmass- von Botschaften. All dies spricht f'r
pen ausgerichtet werden k!innen (zum nahmen in der jeweiligen Zielgruppe eine multidimensionale Erfassung von
Beispiel Ad-Words, Placements in Com-die beabsichtigte Wirkung entfalten werblichen Massnahmen, die Rezipi-
puterspielen). Dar"ber hinaus erlaubt k!nnen. W#hrend sich die Werbewirt- enten kognitiv, (Erinnerung, Informa-
die technische Entwicklung auch eine schaft mehr oder weniger gut an sich tionsgewinn), affektiv (Image, Emoti-
Vielzahl an Interaktionsm!glichkeiten  #ndernde Nutzungsgewohnheiten sei- onen) und konativ (Verhalten) beein-
zwischen Kommunikatoren und Medi- tens der Rezipienten angepasst hat, ussen kann.

ennutzern. Marken- und Produkterle- hinkt die Wirkungs- und Erfolgsmes-

ben k!nnen eindr'cklicher vermittelt ~ sung der Zeit deutlich hinterher. Wirkung von Kommunikation
werden als via klassische Medien. Inso- Hier ergeben sich zahlreiche Pro-Vergk;’,id,]bar machen

fern hat die Kommunikationsbranche bleme. Folgende sind zentral: Worin be-

auf die wachsende Fragmentierung und steht genau die Wirkung von kommu- Auf diese Weise kann man auch das
Individualisierung der Nutzung neuer nikativen Massnahmen? Wie lassen zweite Problem angehen, n#mlich wie
Medien reagiert. Integrierte Kommuni- sich Kommunikationswirkungen "ber  Wirkungen von Kommunikation "ber
kation ist einer von vielen schillernden unterschiedliche Kan#le vergleichen? unterschiedliche Kan#le vergleichbar
Begriffen, mit denen Werbung trei- Zum ersten Problem: Die etablierten gemacht werden k!nnen. W#hrend bis-
bende Unternehmen ihre kommunika- W#hrungen bei der Werbewirkungs- lang bereits die Vergleichbarkeit von
tiven Anstrengungen auf ein fragmen- messung sind seit l#ngerem "berholt. klassischen Medien mit etwa Online-Me-
tiertes Publikum zu labeln und unter An ihnen wird nur deshalb festgehal- dien kaum zu erreichen war, stlsst die
einem Dach zu vereinen versuchen. ten, weil kaum Alternativen zur Verf'-  vergleichende Evaluation von Kommu-
Gleichzeitig bedeutet dies jedoch, dassgung stehen, die sich etablieren nikation via Nischenmedien an die Gren-
Unternehmen mit einem nahezu un- kinnten. Hier gehen akademische und zen dessen, was die Werbeforschung zu
"berschaubaren Potpourri an Kommu- praktische Werbeforschung mehr oder leisten vermag. Anstatt beispielsweise
nikations- und Marketingmassnahmen weniger getrennte Wege. Die akade-die Werbewirkung "ber Kontakte zu

umgehen m"ssen. mische Forschung zeigt auf, dass Wermessen, ist es denkbar, die subjektive
bewirkung multidimensional erfasst Wahrnehmung von Kontakten zu erfas-

Kommunikation mit den werden sollte. Hinterlassen kommuni- sen, und dies multidimensional, d. h. af-

Zielgruppen optimieren kative Massnahmen zum Beispiel keine fektiv, kognitiv und konativ.

Erinnerung, bedeutet dies noch nicht, Mit der vorgestellten Touchpoint-
Aber wer neben der Masse auch mlg-dass die Werbung wirkungslos war. Analyse lassen sich verschiedene Wahr-
lichst viele Nischen bedient, muss da- Gleichzeitig ist die Erinnerung an Mar- nehmungen "ber vollkommen unter-
mit nicht zwangsl#u®g Erfolg haben. ken nicht gleichbedeutend mit einem schiedliche Kommunikationskan#le
Die Abstimmung von werblichen Bot- Imagegewinn, zumal Marken und Pro- vergleichen. Da subjektive Wahrneh-
schaften auf unterschiedliche und hete- dukte auch in schlechter Erinnerung mungen von Rezipienten erfasst wer-
rogene Zielgruppen kostet zeitlichen behalten werden k!nnen. Schliesslich den, erlaubt dies auch eine bessere Vor-
und ®nanziellen Aufwand, den es zu op-ist weder die hohe Erinnerung noch die hersage weitergehender Wirkungen,
timieren gilt. Die grosse Herausforde- positive Bewertung eine hinreichende zum Beispiel auf tats#chliches Konsu-
rung besteht also in der Evaluation und Bedingung f'r Verhaltenswirkungen mentenverhalten.
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