Wie Total Audience im
Marketing-Mix maximieren?

MULTICHANNEL-STEUERUNG Wie viele Zielpersonen werden mit einem Mix von gewahlten Instrumenten und
Medien tatsachlich erreicht? Um diese grundlegende Frage nach der Total Audience zu beantworten, braucht
es valide Methoden und neue Tools, die umfassend Orientierung schaffen und verlassliche Zahlen liefern.

VON CHRISTOPH SPENGLER*

mm Der Verdnderungsdruck auf
die Marktbearbeitung nimmt in
der digitalen, vernetzten Welt
stetig zu. Fiir den Unternehmens-
erfolg ist es ausschlaggebend, den
Multichannel-Marketing-Mix
ganzheitlich und professionell
zu fithren. Sei es fiir Strategie,
Kampagnenentwicklung oder
Zielgruppenmarketing mit be-
reits verwendeten und ganz neu-
en, innovativen Instrumenten
und Medien. Um so wichtiger
wird die Frage, wie mittels einer
einfachen, wirkungsorientierten
Steuerungslogik der Return on
Investment (ROI) der Marktbear-
beitung maximiert werden kann.
Die Antwort setzt bei den Stell-
hebeln an — den Touchpoints.

Viele Méglichkeiten - wenig
Wirkungstransparenz

Jedes Unternehmen oder jede
Marke hat heute eine Vielzahl
von Moglichkeiten, mit (poten-
ziellen) Kunden in Berithrung
zu kommen. Je nach Definition
konnen es zehn, rasch auch iiber
hundert Touchpoints sein. Da

mm ROI-Maximierung

mm Multichannel-Customer-Journey
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Der Weg von der Aktivierung bis hin zum Kauf und zur Bindung fiihrt Giber unterschiedliche Touchpoints

: aller Kategorien (Owned, Paid und

sind die klassischen Push-Medi-
en (Paid Touchpoints) mit Wer-
bebotschaften — hier die eigenen
Marktbearbeitungsinstrumente
(Owned Touchpoints) wie das
Beratungsgespréch, die Webseite
oder der Prospekt. Auch Earned
Touchpoints wie die Berichter-
stattung in Tests, die Weiteremp-
fehlungen von Kunden tber So-
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. Steuerungslogik: Total Audience und «optimaler Multichannel-Marke-
i ting-Mix» fiir die ROI-Maximierung einer integrierten Marktbearbeitung
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cial Media oder im personlichen
Gespréch. Dies fiihrt zu zig Mix-
Méglichkeiten: Off- und Online-
Kanile in Vertrieb, Marketing,
Media, Unternehmenskommu-
nikation und Service lassen sich
fast unbegrenzt kombinieren.
Jedoch: An jedem erdenklichen
Kontaktpunkt prasent zu sein, ist
nicht wirklich effizient.

Erfolg ist kein Zufall

Ob Multi-, Cross- oder Omni-
Kanal, die neue Kardinalfrage
«Total Audience» muss beant-
wortet werden: Wie viele Ziel-
personen werden mit einem Mix
tatsdchlich erreicht? Auch: Was
ist deren Bedeutung? Bei der
Betrachtung lediglich einzelner
Instrumente und Medien besteht
die Gefahr, falsche Riickschliisse
auf Strategie und Massnahmen
zu ziehen. Zwischen einzelnen
Touchpoints gibt es komplexe
Wirkungszusammenhénge, die
sonst verborgen bleiben.

Mit dem richtigen
Touchpoint-Mix den ROI
maximieren

Im intensiven globalen Wettbe-
werb muss jede Marktinvestiti-
on sitzen und héchstmdogliche
Wirkung erzielen. Mit dem
Leistungswert Total Audience

wird die kombinierte Reichwei-
te der verwendeten Instrumente
und Medien in einer Mix-Kom-
bination offengelegt. Der «opti-
male Multichannel-Marketing-
Mix» weist im Praxisbeispiel
23 Touchpoints auf und erzielt
eine Total Audience von 98%
im Zielmarkt (siehe Grafik: ROI-
Maximierung). Mit acht weiteren
Instrumenten und Medien wird
kaum zusitzliche Reichweiten-
steigerung realisiert. Gleichbe-
deutend ist auch die Situation
der Unterinvestition: Mit zu we-
nigen oder falschen Touchpoints,
auch zu tiefen Budgets wird die
kritische  Wirkungsschwelle
nicht erreicht und der Markter-
folgt bleibt nachvollziehbar aus.

Apfel-Birnen-Vergleich
erhdht Risiken und
Streuverlust

Bei der Beurteilung von Mix-
Kombinationen iiber alle Touch-
point-Kategorien — also Owned,
Paid und Earned — stossen her-
kémmliche Methoden an ihre
Grenzen. Der Versuch, Wirkungs-
transparenz fiir einzelne Instru-
mente herzustellen, wird aufgrund
der Wéahrungsvielfalt zu einer
Sisyphusarbeit: Von Zeitungsauf-
lagen iiber die fernsehtypischen
GRPs (Gross Rating Points), Clicks
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aus Google Analytics bis hin zu
fantasievollen BEPs (Brand Ex-
perience Points) — Zeitungsleser,
Fernsehzuschauer und Internet-
surfer werden mit Kéufern gleich-
gesetzt. Dadurch erhéhen sich
zwangsldufig die Risiken, auch
der Streuverlust. Diese Heraus-
forderung wird iiber eine Single-
Source-Marktforschung mit ein-
heitlichen Leistungswerten geldst.
Die crossmediale Wirkungsbeur-
teilung erfolgt u.a. mithilfe von
Reichweite, Kontakthdufigkeit,
Relevanz sowie Markenperfor-
mance.

Dort sein, wo der Kunde ist

Der «optimale Multichannel-
Marketing-Mix» muss den Ab-
verkauf fordern und das Marken-
erlebnis in den Képfen positiv
verankern. Mit rein intuitiv-kre-
ativen Methoden ist der richtige
Mix in der digitalen, vernetzten
Welt nicht zu ermitteln. Erfolgs-
potenziale bleiben ungenutzt und
werden verschenkt, weil Mar-
ken nicht den ganzen Weg zum
Kaufentscheid abdecken. Um die
sich bietenden Maoglichkeiten
maximal auszuschépfen und

mm Touchpoint-Entwicklung

Touchpoint-Kategorie Wertbeitrag Trend

Owned Touchpoints 40-50% Leicht zunehmend
Earned Touchpoints 30-40% Zunehmend

Paid Touchpoints 20-30% Abnehmend

Quelle: Branchenstudien Accelerom AG

im Alltag umzusetzen, muss die
unzweifelhaft notwendige Krea-
tivitdt mit modernsten Marketing
Analytics verkniipft werden.

Erfolgspotenziale aller
Interaktionen nutzen

Jeder einzelne Touchpoint in der
Multichannel-Customer-Journey
beeinflusst direkt den Erfolg
in der Kundengewinnung und
-bindung und leistet seinen
Beitrag zur Markenwahrneh-
mung. Die Customer-Journey-
Attribution identifiziert aus dem
Set von moglichen Beriihrungs-
punkten die richtigen. Beriick-
sichtigt werden alle Phasen im
Kaufprozess.

Ob B2B oder B2C: Uber tra-
ditionelle Werbekanile allein
lassen sich Kaufentscheidungen
kaum noch beeinflussen. Auch
den sehnlichst herbeigewtiinsch-
ten Super-Touchpoint gibt es
nicht. Stattdessen gilt es, den Mix
an die Dynamik der Customer
Journey anzupassen. Umso mehr,
wenn man sich den Wertbeitrag
der unterschiedlichen Touch-
point-Kategorien im Kaufpro-
zess vor Augen fiihrt (siehe Ta-
belle: Touchpoint-Entwicklung).

Mix-Szenarien statt

Trial and Error

Gerade im «Big-Data-Zeitalter»
riickt die Datenqualitdt in den

Mittelpunkt. Ein mess- und
vergleichbares Touchpoint-Ma-
nagement hilft den Uberblick zu
bewahren und schneller bessere
Entscheidungen zu treffen. Die
quantitative und qualitative Wir-
kung von bis zu 100 Touchpoints
wird ermittelt und die Steuerung
im komplexen Umfeld verein-
facht. Toolgestiitzt und in Echt-
zeit lassen sich unterschiedliche
Mix-Szenarien fiir die Strategie-
entwicklung, die Kampagnen-
planung sowie das Zielgrup-
penmarketing durchspielen und
beurteilen. Zudem sind mit dem
umfassenden Datenbestand auch
Prognosen beziiglich der Auswir-
kungen der Digitalisierung auf
den Mix méglich. Fiir Entschei-
der und Spezialisten wird so
nachvollziehbar, was erfolgreich
macht und wie Fehler vermieden
werden. m
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