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Abstract

Es herrscht viel Aufregung. Von digitaler Transformation ist
die Rede und wie radikal sich durch die digitale Revolution
die Kundenerwartungen an Produkt und Service verandern.

Dabei fiihrt die digitale Touchpoint-Explosion oftmals auch
in die Ineffizienz-Falle. Mit viel Aufwand betriebene Social
Media Marketing-MaBnahmen laufen oftmals ins Leere. Und
auch so manches App-Projekt kann weder Reichweite noch
Relevanz in der Zielgruppe nachweisen. Und das Schlimmste:
Es entstehen neue Silos, denn oftmals hapert es schon an der
internen Vernetzung der Marketing-MaBnahmen.

Es ist an der Zeit wirkungsorientiert Budgets zu optimieren.
Von ganzheitlicher Analyse sprechen zwar viele, kaum je-
mand kann online wie offline wirklich messen. Und noch we-
niger kdnnen Wirkungszusammenhdnge zwischen Touch-
points nachweisen und verstehen.

Der vorliegende Forschungsbeitrag prasentiert pointiert die
Vorgehensweise fiir die 360°Touchpoint-Analyse und liefert
anhand ausgewadhlter Fallstudien wertvolle Fakten tber den
Wertbeitrag dieser Methodik fir die erfolgreiche Marktbe-
arbeitung in der digitalen Transformation.
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Vorwort

Was zur Holle ist Touchpoint-Management

Schon wieder so ein Buzzword, was sich Marketingstrategen ausgedacht haben! Im
Grunde werden im Marketing permanent neue Begriffe gepragt. Manchmal scheint es
ohne Sinn und Verstand. Manchmal ist es nur alter Wein in neuen Schlduchen (wobei
das sinnvoll sein kann, auch einmal Schlduche auszutauschen, damit der Wein wieder
schmeckt).

Aber wie verhalt es sich nun mit dem Begriff Touchpoint. Er erfreut sich zunehmender
Beliebtheit und er beschreibt zumindest in Teilen pragnant ein neues Phanomen. Bei
explodierenden und vor allen Dingen digitalen Kontaktmoglichkeiten und unbere-
chenbaren Pfaden hin zum Kunden, fasst der zu deutsch benannte ,Kontaktpunkt”
griffig eine Disziplin zusammen, die tatsachlich eine ist und noch im Werden begriffen
ist. Es war aufgrund der Herausforderungen sogar notwendig einen Terminus zu erfin-
den. Denn wie sagte der Philosoph Ludwig Wittgenstein so schon: ,Wovon man nicht
sprechen kann, dariiber muss man schweigen”.

Und Schweigen ware aber das Falscheste, was Unternehmen in Hinblick auf Kunden
machen kénnen. Touchpoint-Management operationalisiert daher gleichsam ein nicht
unkomplexes Vorhaben — macht es besprech- und behandelbar.

Doch Vorsicht! Da man meint, ein Phanomen begrifflich gefasst zu haben, ist noch
nichts gewonnen. Jetzt erst geht die richtige Arbeit los. Unternehmen missen ver-
stehen, dass es darauf ankommt, dort zu sein, wo der Kunde ist. Kanallbergreifend
und medienunabhangig missen die bedeutungsvollsten Owned-, Paid- und Earned-
Touchpoints entlang der Kundenreise identifiziert werden. Welche Touchpoints sind
Uberhaupt relevant? Und dann muss an jedem Kontaktpunkt gemessen werden. Denn
jeder dieser Touchpoints beeinflusst direkt den Erfolg in der Kundengewinnung und
-bindung und leistet seinen Beitrag zur Markenwahrnehmung - librigens bei gleichzei-
tiger Interdependenz der Kanile.

Was heif3t das fir die Unternehmen? Einstmals getrennte Kommunikationseinheiten
in Organisationen missen ebenfalls kanaliibergreifend miteinander arbeiten. Silos
missen also aufgebrochen werden. Das ist die herausfordernde Aufgabe des Chief
Marketing Officers. Und er muss das, was an den Kontaktpunkten passiert, zu allem
Uberfluss auch messen. Wie das geht, zeigt der vorliegende Leitfaden. Also von wegen
Buzzword. Das ist Hardcore-Marketing!

Viele wertvolle Erkenntnisse flr Ihr Business
winscht Ihnen

Christian Thunig
Stellv. Chefredakteur absatzwirtschaft-Zeitschrift fir Marketing




DIE FORTSCHREITENDE DIGITALISIERUNG
BETRIFFT BEINAHE JEDES UNTERNEHMEN

Um den Kunden kiinftig ein konsistentes markenty-
pisches Kundenerlebnis und einen herausragenden
Service zu bieten, sind erfolgreiche Unternehmen
gefordert, ihre Marktbearbeitung — Marketing,
Vertrieb und Kommunikation — neu zu gestalten.

«Wie steuern wir zielfuhrend die Marktbearbei-
tung in der digitalen Transformation auf

einer fundierten Planungs- und Entscheidungs-
grundlage?»

ZW E I E N TW I C K LU N G E N DIE TECHNOLOGIE: Cloud Computing, Mobile App
und Social Media. Vor kurzem bloss als isolier-

S I N D A KT U E L L te Technologien gehandelt, verandern sie heute

oo grundlegend die Spielregeln. Disruptiv entstehen in

P R AG E N D klrzester Zeit neue Geschaftsmodelle, die mit bis zu
zehnmal niedrigeren Kosten eine wesentlich hohere

DER KUNDE: Das Informations- und Kaufverhalten Wertschopfung generieren und dem Kunden einen

sowie die Mediennutzung haben sich in den letzten deutlich héheren Nutzen bieten.

Jahren Uber alle Altersgruppen hinweg gravierend

verandert. Privat und im Geschaftsalltag. Besser

informiert denn je, kommunizieren Kunden auf den

unterschiedlichsten Touchpoints on- und offline,

jederzeit und Gberall.



IFYOUCAN'TMEASUREIT,YOUCAN'TIMPROVEIT

Trotz und wegen der aktuellen Datenflut ist es flir

die meisten Entscheider unmaglich, aus den Ein-
zeldaten handlungsrelevante Erkenntnisse fiir eine
prazise Steuerungvon STRATEGIEN, MASSNAHMEN
und INVESTITIONEN abzuleiten.

Traditionelle Methoden und Messinstrumente stos-
sen beim Abbilden des ganzheitlichen Kundenver-
haltens in der Multichannel-Welt an ihre Grenzen.
Zumeist zeigen sie nur einen kleinen Ausschnitt der
Realitdt — und erfassen neue Entwicklungen unzu-
reichend. Welche Touchpoints Kunden tatsachlich
nutzen und welche Bedeutung sie haben, bleibt
unbeantwortet.

«Wie kommunizieren und interagieren wir heute
und morgen mit unseren Kunden schnell,
relevant und kostenguinstig?»

«Und welche Massnahmen stellen wir ein, da sie
nur noch wenig zum Erfolg beitragen und unnati-
ge Komplexitat generieren?»

DIGITALE
TRANSFORMATION

DIGITALE TRANSFORMATION bezeichnet die Neu-
ausrichtung des Geschaftsmodells auf das digitale
Zeitalter zur Steigerung von Reichweite und Be-
triebserfolg sowie zur Verbesserung des Kunden-
kontakts. Durch die Orientierung der Marktbearbei-
tungsstrategie, der Organisation sowie der Prozesse
an den digitalen Kunden wird sichergestellt, dass
Markenerlebnis und Service in jeder Phase des In-
formations- und Kaufprozesses bestmdoglich ausge-
staltet sind.

«DiedigitaleRevolutionistim BtB-Markt
invollem Gange.Sieeroffnetunsvoéllig
neue Moglichkeiten, mitdenKundenzu
kommunizieren,360°CustomerRelation-
ship Marketingzulebenunddieeinzel-
nenTouchpointsnochbesserzuvernet-
zen.»

Andrévon Steiger,ManagingDirectorUnilever
Food Solutions-Herstellerfliir Gastronomie,
GemeinschaftsverpflegungundLebensmittel-
grosshandel



Praxisbeispiel 1

WENIGER IST MEHR -
AUCH IM MULTICHANNEL-MANAGEMENT

AUSGANGSLAGE: Ein national tatiger Einzelhandler will vorhandene Absatzpotenziale im Einzugsgebiet sei-
ner Filialen besser ausschopfen und die Kundenbindung erhéhen. Mit dem optimalen Marketing-Mix sollen
mehr Zielpersonen angesprochen und die Kundenfrequenz gesteigert werden. Das Touchpoint-Audit legt
offen, dass aktuell 31 Touchpoints vom Unternehmen verwendet werden.

TOTAL AUDIENCE

OPTIMALER
MARKETING-MIX
AKTUELLER MIX ‘
Total Audience: 99%

IMPACT

OPTIMALER MIX
Total Audience: 98%

ANZAHL
TOUCHPOINTS

OPTIMALER MIX
23 Touchpoints

AKTUELLER MIX
31 Touchpoints

AKTIONEN ERFOLG

- ErmittlungdesoptimalenMarketing-Mixmit23 7 Marktanteile
TouchpointsbeigleichbleibenderMix-Reichweite 7 Servicezufriedenheit
(Total Audience) 7 Kundenfrequenz

- Reduktion von 8 wirkungsschwachen
Einzelmassnahmen resp. Touchpoints

- ErhohungderBudgetsfiirSchlisselmassnahmen,
damit Wirkungsschwelle tGberschritten wird
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EINMESS-UNDVERGLEICHBARESTOUCHPOINT-
MANAGEMENT HILFT FUHRUNGSKRAFTEN DEN
UBERBLICKZUBEWAHRENUND SCHNELLERBES-
SERE ENTSCHEIDUNGEN ZU TREFFEN

Uber 100. Bereits mittelgrosse Unternehmen
managen heute weit Uber 100 Touchpoints.

6 von 10. Nur sechs von zehn Touchpoints
werden vom Unternehmen (inside-out) deckungs-
gleich mit der Kundensicht (outside-in) einge-
schatzt.

30%. Gesamtunternehmerische Fokussierung und
Vernetzung ermdoglicht eine Performancesteige-
rung in der Marktbearbeitung von bis zu 30%.

17. Mit 17 Touchpoints kommt ein Kunde beim
Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung
durchschnittlich in Berthrung (vgl. 360TEV,
Schweizerische Kauferstudie).

14+1=3. Durch eine kombinierte Betrachtung der
unterschiedlichen Touchpoints in der Customer

Journey (Total Audience Measurement) werden Sy-
nergien genutzt. I



DIE STEUERUNGSLOGIK IN DER
MULTICHANNEL-WELT

Die Multichannel Customer Journey identifiziert
alle Berihrungspunkte eines Kunden mit einem
Produkt, einer Dienstleistung oder einer Marke in
allen Phasen des Kaufprozesses. On- und offline.

SCHRITT1:Verstehen,wodie Kundensind.

CUSTOMER JOURNEY

accelerom @

1  AWARENESS 2  CONSIDERATION 3  EXPLORATION
il PosTER ,LI WEBSITE BRAND [ PRicecALCULATOR
2] ADREG. NEWSPAPER f2] Abvice sHoP 2 CONSUMERTV
[31 Tvcomm.LocAL 13| SHOP WINDOW 3 INVOICE BY WAL
4 RECOMM.FRIENDS ﬂ WEBSHOP BRAND ]| CONTACTFORM
J5] NEWSPAPER SUPPL. 5] TV COMM.LOCAL ﬂ WEBSITE BRAND
& POSTER PUBLIC TRSP. EI PRICE CALCULATOR [E] sHowRrooM
[ ll INTERNET BANNER 7 RECOMW.FRIENDS @ Apvice sHoP
|;gj WEBSITE BRAND ﬂ PRICE COWP. PORTAL 8 REVIEW MAGAZINE
[8] AD NAT. NEWSPAPER 9 RECOMM.FRIENDS
i@l NEWSLETTER iﬂ WEBSHOP BRAND

4  PURCHASE B RETENTION
il Apvice sHoP 1] PRICE COMP.PORTAL
H WEBSHOP BRAND ZI WEBSITE BRAND
3] sHowRoOM |31 cusTOMER MAG.
4 CONSUMERTV 4 CONSUMERTV
5 REPORTRADIO E' HOBILE APP
'6] WEBSITEBRAND 6] SALE/DISCOUNT
7] PRICE CONP. PORTAL 7] HOTLINE BRAND
8  RECOMM. WORK "vi‘l INFO SUS
El CONTACT FORK El TOUCHSCREEN AT POS

8] MuLTIMEDIABROCHURE

DERWEGVONDERAKTIVIERUNGBISHINZUMKAUF
UNDZURBINDUNGFUHRTUBERUNTERSCHIEDLI-
CHE TOUCHPOINTS ALLER KATEGORIEN.

- Owned (blau)

- Paid (rot)

- Earned (griin)

«DieBasisunseresErfolgsistdie Trans-
parenz Uber die Bedlirfnisse unserer
Kundenundihre Zufriedenheit.Dankder
InsightsausderTouchpoint-Analyse kon-
nenwirdasKundenerlebnissystematisch
verbessern.»

Rena Seiler, Leiterin Marketing Elektrizitats-
werkderStadt Ziurich (ewz)-Marktund Kunden



Ausgerichtet auf die Customer Journey der Ziel-
gruppen wird der optimale Marketing-Mix berech-
net. Untersucht werden bis zu 100 unterschiedliche
Touchpoints.

SCHRITT 2: Dort sein, wo die Kunden sind.

OPTIMAL MIX

accelerom @

REACH
-~
COVERING

i QUESTIONMARK

HEENEE EEEES
EEEEEE SEEEE
=HR = .

IS

L4

RELEVANCE

TOUCHPOINT RANKING

1 WEBSITE PROVIDER @
SHOP ADVICE PROVIDER
SHOP PROVIDER

SHOP ONLINE PROVIDER @
RECOMM. FAMILY/FRIENDS
SHOP PRODUCT ON SHELF

n

INVOICE INSERT
WEBSITE LOGIN AREA @
INVOICE BY EMAIL

oo ;e w

10 WEBSITE PRICE CALCULATOR @
11 SHOP PROSPEKT EN

12 PRICE COMPARISION PORTAL @
13 sSuS@

14 CONSUMER REPORT TV

15 REPORT CONSUMER MAGAZINE
16 INVOICE BY MAIL

17 SHOP WINDOW

18 SHOW SPECIAL OFFER

19 CUSTOMER MAGAZIN

20 BILLBOARD

21 REPORT NEWSPAPER

22 AD NEWSPAPER

23 NEWSPAPER INSERT

24 TVCOMMERCIAL

25 NEWSLETTER @

26 ADINTERNET @

30 REPORTTV

31 SHOP ADVICE OTHER

32 WEBSITE OTHER @

33 RECOMM. ENPLOYEE

34 SHOPOTHER

35 CONSUMER REPORT RADIO
35 APPPROVIDER @

37 CONTACTFORM@

38 REPORT RADIO

39 HOTSPOT @

40 FAR

41 IMAGE EROCHURE

42 COMPETITION

43 SEARCH ENGINE RESULT @
44 FORUM @

45 AD CINEMA

45 SPONSORING CULTURE/MUSIC
47 SHOP TOUCHSCREEN
48 GIVEAWAY

49 SPONSORING SPORTS

50 RADIO COMMERCIAL

51 BLOG@

52 E-VOUCHER @

53 VISITADVISOR

54 EVENTPROVIDER

58 ANNUAL REPORT

27 MULTIMEDIA BROCHURE @
28 CONTACT BY PHONE
29 AD PUBLIC TRANSPORTATION

56 VIDEO PROVIDER @
57 FACEBOOKPAGE @

«Mitdemoptimalen Marketing-Mixin-
vestieren wir zur richtigen Zeit in die
richtigen Massnahmenund passenuns
erfolgreichdemheutigenHandelsumfeld
an.VonderMarkenfiihrungbiszum Ver-
kaufspunkt.»

Jérome Gilg, CEO Jumbo-Markt AG -
Schweizer Baumarktunternehmen

DIEMATRIXLEGTDIEWIRKUNGSSTARKSTENUND
WIRKUNGSSCHWACHSTENINSTRUMENTE OFFEN.

BlaumarkierteTouchpointsbildendenoptimalen
Mix.DieserverankertdasMarkenerlebnisinden
Kopfen positivund fordert den Abverkauf.
Grau markierte Touchpoints werden nur von
gewissenZielgruppengenutztundeignensichfir
einen strategiespezifischen Einsatz.
RotmarkierteTouchpointssindwirkungsschwach
undwerdenvonkeinerZielgruppegenutzt.Sie
generieren Streuverlust.



Praxisbeispiel 2

MIT DEN RICHTIGEN TOUCHPOINTS
MEHR NEUKUNDEN GEWONNEN

AUSGANGSLAGE: Ein Energiedienstleister im freien europaischen Markt erfreut sich Giber ein ausgezeichne-
tes Markenimage und eine hohe Kundenzufriedenheit. Allerdings fallt er bei der Neukundengewinnung im
Wettbewerb zuriick: Die Marke wird bei moglichen Kunden fiir den Kauf zu selten in Betracht gezogen.

CUSTOMER JOURNEY

accelerom @

1  AWARENESS 2  CONSIDERATION 3  EXPLORATION 4  PURCHASE 5  RETENTION
BILLBOARD 1 WEBSITE PROVIDER @ 1 CONSUMER REPORT TV 1 SHOP ADVICE PROVIDER 1 WEBSITE PROVIDER @
2 TVCOMMERCIAL 2 SHOP ADVICE PROVIDER El CONSUMER REPORT ... 2 | CONSUMER REPORT TV I :‘d SHOP PROVIDER
; ADINTERNET @ §3% SHOP PROVIDER 3 INVOICE BY EMAIL @ E CONSUMER REPORT ... j FAR
AD NEWSPAPER /@ SHOP ONLINE PROVID... INVOICE BY MAIL RECOMM. FAMILY/FRI... m SHOP PRODUCT ON S...
RECOMM. FAMILY/FRL... 5 WEBSITE PRICE CALC... il REPORT CONSUMER ... SHOP ONLINE PROVID... 6 SHOP PROSPEKT EN
6 WEBSITE PROVIDER @ 6 WEBSITE LOGIN AREA @ 6 WEBSITE LOGIN AREA @ E INVQICE BY MAIL [ INVOICE BY EMAIL @
i AD PUBLIC TRANSPOR... ﬂ' PRICE COMPARISON P... 7| SHOP PROVIDER LI RECOMM. EMPLOYEE CONTACT FORM @

REPORT NEWSPAPER
INVOICE INSERT

NEWSLETTER @

©

SHOP PROSPEKT EN

s @E

PRICE COMPARISON P...
SHOP ONLINE PROVID...

SHOP ADVICE PROVIDER

@ PRICE COMPARISON P...

9 WEBSITE PROVIDER @

| =

©

INVOICE BY MAIL
SHOP ADVICE PROVIDER

SHOP WINDOW

AKTIONEN

CustomerJourney-AnalysefiirdieNeukunden-
gewinnungmitWettbewerbsvergleichaufden

Touchpoints (Benchmarking)
SchliessenvonUmsetzungs-undPerformance-

licken

ERFOLG

Optimierung des Marketing-Mix und der

Kontaktkosten

7 Marktanteile
7 Neukundengewinnung
7 Tausend-Kontakt-Preis(TKP)um30%reduziert
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DIEDATENQUALITATUND DIEUNTERNEHMENS-
INDIVIDUELLEN HANDLUNGSERKENNTNISSE
WERDENZUENTSCHEIDENDENWETTBEWERBS-
VORTEILEN, UM DEN VERANDERUNGSPROZESS
ERFOLGREICH ANZUGEHEN

Einzelbetrachtungen von Instrumenten oder Me-
dien fiihren zu falschen Riickschliissen. Erst eine
einheitliche Wahrung macht Massnahmen, Instru-

mente und Medien vergleichbar. Eine einfache und verstandliche Visualisierung

komplexer Zusammenhange beschleunigt die Um-
In einer vernetzten Multikanalwelt ist die Heraus- setzungsprozesse. Durch die gesamtunternehmeri-
forderung, Kombinationen von Touchpoints prazise sche Fokussierung auf die Kundenperspektive wird
zu beurteilen. Durch das Total Audience Measu- das gemeinsame Verstandnis bereichstbergreifend
rement wird der Massnahmen-Mix in Marketing, gefordert und die interdisziplindre Zusammenarbeit
Vertrieb, Kommunikation und Service unterneh- wesentlich gestarkt.

mensindividuell ausgesteuert.

«DasDurchspielenvon Mix-Szenarienvereinfachtdie
PlanungvonKampagnenwesentlich.Marketingstrategi-
enkonnenliberverschiedene Touchpointsoperationali-
siertundsomitderoptimale Media-Mixeruiertwerden
- von Werbung bis zum POS.»

Andrys Aardema, Leiter Marketing Schweiz,
Rivella AG - Schweizer Getrankehersteller

E I N GA N Z H E ITL I C H ES PAID:Touchpoints,dietiberBezahlunglnhaltever-

breitenundderenBotschaftenkontrolliertwerden

M A N AG E M E N T D EC KT konnen.Z.B.Inserat,Plakat, TV-Spot,Sponsoring.
A L L E TO U C H P O I N TS A B EARNED:Touchpoints,dieohnedirektenEinflussdes

Unternehmens Botschaften verbreiten.
OWNED:Touchpoints,diedemUnternehmengehdren  Z.B.Preisvergleichsportal,personlicheWeiteremp-
undderenBotschaftenvollstandigkontrolliertwer-  fehlung, Mitteilungen in sozialen Netzwerken.
den.Z.B.Website,Mobile App,Kundenzeitschrift.



Praxisbeispiel 3

MARKTSTELLUNG MIT NEUER
KAUFERGENERATION GESTARKT

AUSGANGSLAGE: Ein Finanzdienstleister setzt sich das Ziel, seine Marktbearbeitung noch starker auf die
neue Kdufergeneration auszurichten: den mobilen Omnichannel-Kunden. Eine der zentralen Herausforde-
rungen besteht darin, diese Veranderung mit den gleichen Budgets zu bewerkstelligen. Die Prozentwerte in
der Touchpoint-Matrix zeigen die aktuelle Budgetallokation je Quadranten.

OPTIMAL M'X accelerom @

REACH
-~ TOUCHPOINT RANKING
COVERING CORE 1 WEBSITE PROVIDER @ 30 REPORTTV
2 SHOP ADVICE PROVIDER 31 SHOP ADVICE OTHER
- . . . - . 3 SHOP PROVIDER 32 WEBSITE OTHER @
4 SHOP ONLINE PROVIDER @ 33 RECOMM. EMPLOYEE
. - 5 RECOMM. FAMILYFRIENDS 34 SHOP OTHER
& SHOP PRODUCT ON SHELF 35 CONSUMER REPORT RADIO
7 INVOICE INSERT 36 APPPROVIDER @
8 WEBSITE LOGIN AREA @ 37 CONTACTFORM@
9 INVOICE BY EMAL @ 38 REPORTRADIO
10 WEBSITE PRICE CALCULATOR @ 39 HOTSPOT@Q
11 SHOP PROSPEKT EN 40 FAR
12 PRICE COMPARISION PORTAL @ 41 IMAGE BROCHURE
13 sus@ 42 COMPETITION
14 CONSUMER REPORT TV 43 SEARCH ENGINERESULT @
15 REPORT CONSUMER MAGAZINE 44 FORUM@
16 INVOICE BY MAIL 45 AD CINEWA
17 SHOP WINDOW 45 SPONSORING CULTURE/MUSIC
18 SHOW SPECIAL OFFER 47 SHOP TOUCHSCREEN @
19 CUSTOMER MAGAZIN 48 GIVEAWAY
20 BILLBOARD 49 SPONSORING SPORTS
QUESTIONMARK POTENTIAL 21 REPORTNEWSPAPER 50 RADIO COMMERCIAL
— — — 22 AD NEWSPAPER 51 BLOG@
n E ﬂm E ﬂ . ﬂ . i] . 23 NEWSPAPERINSERT 52 E-VOUCHER @
- - - - 24 TVCOMMERCIAL 53 VISITADVISOR
. Tk =0 B 25 NEWSLETTER @ 54 EVENTPROVIDER
ﬁ a8 “! |3 3T 3| | 89 4 26 ADINTERNET @ 55 ANNUAL REPORT
- 27 MULTIMEDIA BROCHURE @ 56 VIDEO PROVIDER @
53 28 CONTACT BY PHONE 57 FACEBOOKPAGE @
= 29 AD PUBLIC TRANSPORTATION
e
L4

RELEVANCE

AKTIONEN ERFOLG

- Ermittlung des optimalen Marketing-Mix 7 Marktposition
sowie der IST-Budget-Allokation 7 ROl Marketing-Mix

- Entwicklung eines 2-Jahresplans fiir das 7 Reduktion operativer Komplexitat
Transformationsmanagement-u.a.QuickWins,
Innovationen

- Wirkungsorientierte Budgetallokation



Praxisbeispiel 4

MARKENPOSITIONIERUNG ALS
WACHSTUMSHEBEL UMGESETZT

AUSGANGSLAGE: Die neue Markenpositionierung eines Konsumguteranbieters soll lokal und international
verankert werden, um die sich bietenden Wachstumsmaglichkeit zu nutzen. Das Markenerlebnis auf den
relevanten Touchpoints soll auf zwei Kernzielgruppen ausgerichtet und durch innovative Gestaltungsmaog-

lichkeiten die Zielgruppennahe gestarkt werden.

TARGET GROUP AFFINITY

accelerom @

SHOP WINDOW
INVOICE BY MAIL

CONTACT BY PHONE

MULTIMEDIA BROCHURE @

sMs @

NEWSLETTER @

SHOP PROSPEKT EN

WEBSITE PRICE
CALCULATOR @

INVOICE BY EMAIL @

WEBSITE LOGIN AREA @

INVOICE INSERT

SHOP PRODUCT ON SHELF

SHOP ONLINE PROVIDER @

SHOP PROVIDER
SHOP ADVICE PRODVIDER

SHOW SPECIAL OFFER CUSTOMER MAGAZIN
BILLBOARD

AD NEWSPAPER

NEWSPAPER INSERT

TV COMMERCIAL

AD INTERNET @

AD
~  PUBLIC TRANSPORTATION

RECOMM.
FAMILY/FRIENDS

REPORT NEWSPAPER

PRICE COMPARISON
PORTAL @

CONSUMER REPORT TV
REPORT CONSUMER MAGAZINE

REPORT TV

SHOP OTHER
CONSUMER EPORT RADIO

WEBSITE PROVIDER @

AKTIONEN

ERFOLG

- EntwicklungeinestrennscharfenZielgruppen- 7 Marktposition bei neuer Zielgruppe
segmentierungs-Modells
- ErmittlungderZielgruppen-Affinitatenaufden 7 Reduktion operativer Komplexitat

Touchpoints, um Kundenndhe zu starken

7 Markentypisches Kundenerlebnis

- UmsetzungderZielgruppenstrategiensowie
Reduktion wirkungsschwacher Massnahmen




Summary

EIN PROFESSIONELLES TOUCHPOINT-
MANAGEMENT STELLT EINFACH UND RASCH
WIRKUNGSTRANSPARENZ HER. MESSBAR
UND TRACKINGFAHIG

Die MULTICHANNELCUSTOMERJOURNEY zeigtdie Reiseder
(potentiellen)KundenaufeinenBlick.Sieermdglichteineopti-
maleOrchestrierungallerMassnahmen.Owned,PaidundEarned
Touchpoints, on- und offline.

DerOPTIMALEMARKETING-MIXidentifiziertdierichtigenMass-
nahmenundlinstrumente,umdieCustomerJourneyderZiel-
gruppeabzudecken.ErverankertdasMarkenerlebnispositivund
fordert den Abverkauf.

MARKETING-MIX-MODELING:UbereinePlanungs-undModel-
lierungsplattformwerdenunternehmensspezifischinEchtzeit
StrategienundKampagnenberechnet.SelbstMediaplaneoder
Serviceleistungenkdnnentouchpointgenaubeurteiltwerden.

ROI-MAXIMIERUNG:InderInvestitionsanalysewird das Mix-
SzenariomitdemhochstenReturn-on-InvestmentinMarketing,
Vertrieb, Kommunikation, Media und Service ermittelt.

ZUKUNFTS-MIX:MitdenkundenindividuellenDatenwerdendie
AuswirkungenderDigitalisierungaufsUnternehmenberechnet.
Fir Entscheider werden Erfolgsfaktoren offengelegt.
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AcceleromisteininternationaltatigesBeratungsunternehmen,dasaufeinganzheitlichesMarkt-undMar-
kenmanagementspezialisiertist.Seitnunmehr10JahrenverzahntAcceleromManagementpraxis,crossmedi-
aleMarketingforschungsowiemodernsteAnalyse-undVisualisierungstechnologie.VonderAnalyselberdie
«besteLosung»bishinzurUmsetzungwerdenKundenausunterschiedlichenBrancheninFragenrundumdie
MarketingPerformancebegleitet.KernderArbeitistdieMaximierungderEffizienzundEffektivitatbeiden
Themen:

- Marktbearbeitung

- Markenfihrung

- Innovation und Transformation
- Investitionssteuerung

Mitseineminnovativen,wissenschaftlichfundiertenLésungskonzept360°TOUCHPOINT®giltAcceleromals
Vordenkerdesganzheitlichen,messbarenTouchpoint-Managements.DielLeistungenumfassenu.a.Touch-
point-Audit, Touchpoint-Analyse, Touchpoint-Tracking sowie Brand Experience Strategie.

Universitat
Zurich™

Schweizerische Eidgenossenschaft
Confédération suisse

Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra

Kommission fiir Technologie und Innovation KTI

PRAXISBEWAHRT:ZudenKundenzihlenMittelstandsunterneh-
menwiemultinationaleKonzerne,dieFortuneGlobal500sowie
deroffentlicheSektor-lokalundinternational,imB2Cwieauch
im B2B-Segment.

WISSENSCHAFTLICHVALIDIERT:AcceleromkooperiertimRahmen
vonForschungs-undPraxisprojektenzumThemaTouchpoint-
ManagementmitdemInstitutfurPublizistikwissenschaftund
Medienforschung der Universitat Zirich (IPMZ).

QUALIFIZIERT INNOVATIV: Accelerom engagiert sich in For-
schungsinitiativenderKommissionflirTechnologieundInno-
vation.InZusammenarbeitmitPartnernausWissenschaftund
WirtschaftwerdendieeinzigartigenCrossmedia-Analyseverfah-
renundinnovativenManagementToolskontinuierlichweiterent-
wickelt.




Ein Forschungsbericht von In Zusammenarbeit mit

accelerom @ mli|n|d absatzwirtschaft




