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mm Die Situation ist Ihnen viel-
leicht bekannt: Sie kommen
mide von einem langen und
anstrengenden Flug in ein Haus
einer bekannten Hotelkette und
checken ein. Die Dame an der
Rezeption erklart Ihnen, dass
die «Version Nichtraucher»
in der von ihnen reservierten
Zimmerklasse bereits ausge-
bucht sei. Nachdem Sie der
Rezeptionistin erklaren, dass
Sie bei der Reservation explizit
den Wunsch eines Nichtrau-
cherzimmers geaussert hatten,
entgegnet lhnen diese leicht
gereizt, dass man solche Extra-
wuinsche halt nicht immer er-
fullen kdnne, und l&sst Sie mit
einem unguten Gefuhl auf Ihr
Zimmer fahren.
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Solche und &hnliche Interaktio-
nen pragen unsere Wahrneh-
mung von Marken und sogar
von ganzen Unternehmungen,
und zwar oft starker als die
sichtbare Kommunikation,
z.B. die Werbung. Das Ergebnis
einer Studie der Markenstrate-
gie-Beratungsfirma Prophet er-
staunt vor diesem Hintergrund
nicht. Ende 2006 hat Prophet
Senior Marketers in ganz Eu-
ropa zum Thema «Business
Growth Drivers» befragt und
«Customer Experience» als ei-
nen der wichtigsten Treiber fir
nachhaltiges Wachstum iden-
tifiziert. Die Marketing-Leader
scheinen zu spuren, dass tra-
ditionelle Marketing-Kommu-
nikationsinstrumente der heu-
tigen komplexen Welt nicht
mehr gerecht werden und sie
starker auf einen tiefgrin-
digen, holistisch gepréagten
Ansatz setzen mussen.
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Die Customer Experience ist die
Summe aller Interaktionen und
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BerUhrungspunkte, welche ein
Kunde mit den Produkten, den
Mitarbeitern und den Prozes-
sen einer Unternehmung hat.
Diese Beruhrungspunkte wer-
den auch Brand-Touchpoints
genannt. Darunter versteht
man alle potenziellen Méglich-
keiten und Wege, bei denen die
Marke auf Kunden, Mitarbeiter
und andere Stakeholders trifft
und einen Eindruck hinterl&sst.
Jede Aktion, Taktik oder Stra-
tegie, die unternommen wird,
um Kunden oder andere Stake-
holders zu erreichen (sei es
durch ein Inserat, die Firmen-
Website, ein Gesprach mit dem
Callcenter oder die Rechnung),

reprasentiert einen solchen
Brand-Touchpoint. Die Erfah-
rung zeigt, dass jede Marke
taglich 30 bis 100 Touchpoints
generiert, die auf die eine oder
andere Art einen Eindruck in
Kopf und Herz hinterlassen.
Einige der wichtigsten Fragen
fur jeden Marketer sollten da-
her sein: Habe ich die ideale
Customer Experience fur meine
Marke definiert? Kenne ich die
Touchpoints meiner Marke?
Welches sind die wichtigsten
Touchpoints? Habe ich Kon-
trolle Uber diese Touchpoints?
Besteht Konsistenz bei der Per-
formance dieser Touchpoints?
Welche Rolle sollen die ein-
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zelnen Touchpoints fir meine
Marke spielen? Wie verteile
ich mein Marketingbudget Gber
die klassischen Marketingtools
hinaus, auf die wirklich rele-
vanten Touchpoints?
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Grundsatzlich fallen die Brand-

Touchpoints in eine der drei
Phasen der Customer Experience
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