Customer Touchpoints
marken- und kundenspezifisch managen

Marken hinterlassen an allen Kontaktpunkten mit Kunden Spuren und Fingerabdrlicke. Dessen sind sich
Manager und Mitarbeiter oft nicht bewusst. Das Management sowie die marken- und kundenspezifische
Abstimmung aller Kontaktpunkte bieten somit groBes Potenzial fiir Unternehmen zur wirksameren
Vermarktung ihrer Marken. Unternehmen, die Kunden ganzheitlich positive und zufriedenstellende
Markenerlebnisse an allen Kontaktpunkten vermitteln, sind erfolgreicher im Wettbewerb.
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arken hinterlassen wie Menschen an allen Kontaktpunkten

Fingerabdriicke, die einen Eindruck beim Kunden hinterlas-

sen und das Bild zur Marke prigen. Es gilt der Grundsatz der
Wahrnehmungspsychologie: Das Ganze ist mehr als die Summe
seiner Teile. Deshalb ist es eine vorrangige Aufgabe des Marken-
managements, Kontaktpunkte marken- und kundenspezifisch zu
managen. Touchpoints sind alle Berithrungspunkte einer Marke
mit den Kunden, die verbale und nonverbale Eindriicke zu dieser
vermitteln und dadurch das Markenbild sowie die Markenprife-
renzen pragen. Dies kénnen Mitarbeiter mit Kundenkontakt sein,
die Leistungen der Marke selbst (Produkte und Dienstleistungen)
sowie alle anderen Kommunikationskanile (Online vs. Offline,
Personliche vs. Massenkommunikation).

Wihrend die Integrierte Kommunikation vorrangig die Abstim-
mung von durch das Unternehmen steuerbaren Kommunikations-
mitteln und -kanélen zum Ziel hat (Bruhn 2006; Esch 2006), ist
der Ansatz hier breiter. Nicht alle Kontaktpunkte mit einer Marke
unterliegen der vollstindigen Kontrolle des Markenmanagements.
So entstehen beispielsweise im Internet viele virale Spots zur
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Marke, die von Fans oder Gegnern der Marke initiiert werden.
Auch diese kénnen das Markenbild prigen. Deshalb sollte sich das
Markenmanagement auch zu solchen indirekten MaBnahmen
einen Uberblick verschaffen und diese im Blick haben. Entspre-
chend umfasst das Customer Touchpoint Management auch nicht
direkt vom Unternehmen beeinflussbare Beriihrungspunkte des
Kunden, die das Bild einer Marke préigen kénnen.

Customer Touchpoints lassen sich grundsiitzlich in direkte und
indirekte sowie in einseitige und zweiseitige Kontakte unter-
scheiden (Abbildung 1): Bei direkten Kontakten ist eine unmit-
telbare Einflussmoglichkeit durch das Unternehmen gegeben, z. B.
in einem Verkéufer-Kaufer-Gesprich, bei der Produktverwendung
oder der Inanspruchnahme von Dienstleistungen und Services. So
bauen etwa Kunden beim Fahren eines Porsche handlungsspezi-
fisches Markenwissen auf, weil das Auto links gestartet wird und
es einen unverkennbaren Sound hat. Bei indirekten Kontakten ist
keine direkte Einflussnahme durch das Unternehmen gegeben.
Vielmehr erfolgt ein Kontakt mit der Marke iiber Dritte, z. B. durch
Berichte in Massenmedien oder Erfahrungsberichte anderer Kun-
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die Wiederkaufsrate und Preisbereitschaft. Diese kann zudem zu
Verbundkiufen sowie Empfehlungen fithren und reduziert
Beschwerden. Letztendlich spiegelt sich dies in erhhten Umsatzen
und Unternehmenswerten sowie einer gesteigerten Mundpropa-
ganda iiber die Marke bzw. das Unternehmen wider (Lerzan et al.
2009). Kundenunzufriedenheit kann hingegen Marken und Unter-
nehmen nachhaltig schaden (z. B. Stauss 1999; Homburg/Bucerius
2006; Homburg/Koschate/Hoyer 2006). So sind die meisten Kun-
den unzufrieden mit dem Umgang von Unternehmen mit ihren
Beschwerden (Tax/Brown 1998). Studien zufolge sind mindestens
zwoll positive Aktionen mit einem Unternehmen nétig, um eine

schlechte Erfahrung wieder gutzumachen (Zembke/Schaaf 1989).

Markenidentitat als Grundlage fiir die
Gestaltung aller Customer Touchpoints

Das zentrale Ziel des Customer Touchpoint Managements ist es, an
allen Kontaktpunkten mit einer Marke kontinuierlich die gleichen

Abb. 1 Kategorisierung von Customer Touchpoints

ven bringt Liicken zu Tage, die man konkret bearbeiten kann. Mar-
kenmanager miissen hierbei entscheiden, wie die Markenidentitit
nach auflen getragen werden soll, um durch alle Kommunikati-
onsaktivititen der Marke das gewiinschte Image beim Konsu-
menten aufzubauen und zu verstarken.

Mit Hilfe des Buying Cycle
,die Brille des Konsumenten” aufsetzen

Aus dem Blickwinkel des Konsumenten sind im Buying Cycle (Kauf-
lebenszyklus) alle Kontaktpunkte zwischen Marke und Konsument
aufzudecken. Nur das, was der Konsument von der Marke wahr-
nimmt (d. h. sieht, hért, riecht, schmeckt, fiihlt und erlebt), ist fiir den
Aufbau des Markenimage entscheidend. Nachgelagerte Prozesse und
Strukturen, die fiir das Unternehmen notwendig sind, um die ,,Line of
Visibility“ fiir die Konsumenten bestmdglich zu gestalten, sind fiir
den Kunden nicht relevant. Vereinfacht kann der Buying Cycle in eine
Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase eingeteilt werden (Abbildung 2).
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