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Marketing richtig steuern und Leistung steigern

INVESTITIONEN Welche
Gelder in Massnahmen zur
Marktbearbeitung lohnen
sich in Zeiten angespannter
Budgetsituationen - und
welche verpuffen oder sind
gar kontraproduktiv?

CHRISTOPH SPENGLER

Fiir Unternehmen und Investoren
riickt in wirtschaftlich herausfor-
dernden Zeiten eine fundierte Er-
folgs- und Chancenbeurteilung
von Strategien sowie Massnahmen
verstirkt in den Brennpunkt. Auf-
grund der hohen Bedeutung die-
ser Entscheide hat Accelerom mit
dem  360°-Touchpoint-Manage-
ment (siehe Bild) - validiert in ei-
ner Forschungskooperation mit
der Universitt Ziirich - eine spezi-
fische Methode zur Optimierung
des Markt- und Markenmanage-
ments entwickelt.

Namhafte Firmen haben ihre
Budgets im Markt- und Marken-
management in den letzten Jahren
auf diese Weise optimiert, die Kos-
ten gesenkt und die Effizienz sowie
Effektivitit des Marktbearbei-
tungsmix messbar gesteigert.

Kunden optimal erreichen

Beratergesprich, Kundenzeit-
schrift, Ausstellung, Newsletter,
Inserat, Seminar, Hotline, Sponso-
ring, Webseite, Suchmaschinen-
optimierung? Die Aufzihlung lies-
se sich fast beliebig verlingern.
Aber welche Marktbearbeitungs-
instrumente und welcher Mix in
Vertrieb und Marketing sind wirk-
lich wichtig und richtig?

Mit dem optimalen Marktbear-
beitungsmix werden (potenzielle)
Kunden zeitnah, relevant und

360°-Touchpoint-Management

Ein illustratives Praxisbeispiel von Accelerom

Experten-Tipps @

Testzeitschrift

Bericht Zeitung

Geschenkgutschein

Newsletter @

Kundenmagazin

[ Pos (verkaufsstelle)

kostengiinstig erreicht. Die Wahl
ungeeigneter Instrumente, unrea-
listische Annahmen zum Leis-
tungsvermogen oder zu niedrige
Investitionen in die entschei-
denden Kontaktpunkte koénnen
die Zielerreichung stark erschwe-
ren oder sogar verunmdglichen.
Zur Steigerung der Leistung
ermoglicht die 360°-Touchpoint-
Analyse, die Situation in bestehen-
den oder ganz neuen Mirkten un-
ternehmensspezifisch zu ermit-
teln. Die Ergebnisse geben konkret
Aufschluss dariiber, was in einer
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ganzheitlichen, abteilungsiiber-
greifenden Betrachtungsweise die
entscheidenden Touchpoints mit
Kunden sind und wie sie im Mar-
ketingmix bestmdglich genutzt wer-
den koénnen. Erfahrungsgemiss
werden dadurch nicht selten er-
staunliche Differenzen zwischen
betriebsinterner Wahrnehmung
und Marktsicht aufgedeckt.
AufderneuenErkenntnisgrund-
lage kann die Ausrichtung des Un-
ternehmens auf Kundenorientie-
rung wesentlich gestarkt und das
gesamte sich bietende Potenzial
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im Marktbearbeitungsmix ausge-
schopft werden. Die perfekte Or-
chestrierung, die richtige Dosie-
rung der Instrumente verbunden
mit Kreativitét sind relevante Wir-
kungsverstérker. Firmen sind so in
der Lage, gerade jetzt neue, erfolg-
reichere, aber auch kostengtins-ti-

Die fiinf Schritte im
Touchpoint-System

Audit Fiir das Unternehmen
und die Branche werden alle
relevanten Offline- und Online-
Kontaktpunkte erfasst. Diese
reichen von Vertrieb (Point-of-
Sale bzw. Point-of-Interaction),
klassischen Massenmedien {iber

Optimierung Ziele festlegen:
Abgestimmt auf Strategie und
Positionierung kann der quali-
tative und quantitative Verdn-
derungsbedarf festgelegt und
Einsparpotenzial ermittelt wer-
den. Mit einem Activity Based
Costing lassen sich die Mittel
optimal auf die unterschied-
lichen Touchpoints respektive

indirekte ion (Pu-
blic Relations usw.) bis hin zur
personlichen One-to-one-Kom-
munikation.

Analyse Die 360°-Touchpoint-
Analyse ist die Nullmessung.
Fiir die Wirkungsbeurteilung
der moglichen Schnittstellen
werden die Reichweite und die
Tiefenwirkung (Touchpoint Va-
lue) mittels Kundenbefragung
erhoben und statistisch berech-
net. Die verkniipfte Betrachtung
von Kontaktpunkten, Zielgrup-
pen und Markenperformance
liefert die nétige Informations-
tiefe, um nachhaltige Entscheide
fiir die Marktbearbeitung von
heute und morgen zu treffen.

oder einer Marke mit bestehenden
und potenziellen Kunden verstan-
den. Diese Touchpoints - seien sie
off- oder online, persénlich oder
massenmedial vermittelt, konven-
tionell oder innovativ - haben ei-
nen direkten Einfluss auf die un-
ternehmerischen Ziele wie Neu-
kund innung, Zufriedenheit,

gere Strategien zu r 1-und
in ihrem Wettbewerbsumfeld er-
folgreich zu agieren.

Jeder Markenkontakt zéhlt
Unter Touchpoints werden alle
Berithrungspunkte einer Firma

Bindung und Wahrnehmung.

Fiir ein leistungsorientiertes
Markt- und Markenmanagement
werden mit dem Touchpoint-Kon-
zept alle Beriihrungspunkte aus
der Kundenperspektive identifi-

h zuordnen.

Umsetzung Die optimale Aus-
gestaltung der Touchpoints ist
bei der Umsetzung das zentrale
Ziel. Daran angekniipft ist die
Optimierung sowie Steigerung
der nachgelagerten Prozesse
und des Marktbearbeitungsmix
fiir Vertrieb, Marketing, Kommu-
nikation und Service.

Messung Die Wiederholungs-
messung dient der Beurteilung
und Steuerung der Strategie-
und Massnahmenperformance
im sich fortlaufend verandern-
den Marktumfeld der Firma.

www.accelerom.com

ziert, bewertet und abgebildet. So
kann der vielschichtige Marktbe-
arbeitungsmix optimal ausgestal-
tet werden. Neben den besonders
relevanten Touchpoints (Core),
den die Markenprésenzstarkenden
Kontaktpunkten (Covering) und
den wirkungslosen Touchpoints
(Question Mark) werden auch in-
novative Touchpoints (Potential)
fiir eine zukunftsgerichtete Ausge-
staltung herausgefiltert.

Christoph Spengler, Griinder und Managing
Director, Accelerom, Ziirich.



