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Zusammenfassung
Durch einen neuen Ansatz, in dem die Wirkung von Touchpoints durch Bilder
gemessen wird, ergeben sich vollig neue Analyse- und Interpretationsmoglichkei-

ten des Kundenerlebnisses. Welche Vorteile dieser Ansatz im Vergleich zu ande-
ren Methoden hat und wie er funktioniert, lesen Sie in diesem Beitrag.
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5.4.1 Touchpoints und ihre Wirkung auf den Kunden: eine Systematik

Die Customer Journey umfasst das Erleben eines Unternehmens oder Prozesses aus
Sicht des Kunden. Dabei setzt sich das Erleben des Kunden aus verschiedenen Touch-
points zusammen - die Summe der Touchpoints ergibt die Kundenreise oder Custo-
mer Journey.

Touchpoints umfassen dabei eine Vielzahl von Ereignissen. Die Tabelle zeigt die
grundlegende Einteilung der Ereignisse aus Sicht der Kunden auf: Aus deren Perspek-
tive gibt es passive und aktive Ereignisse sowie interaktive?'® Touchpoints*?.

Beispiele fiir Touchpoints aus Kundensicht

Passive Ereignisse Aktive Ereignisse Interaktive Touchpoints
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Was nimmt der Kunde wahr? | ¢ Was macht der Kunde? * Wieinteragiert der Kunde
(z.B. Werbung, sensorische ¢ Wassagt der Kunde? mit dem Unternehmen?
Empfindungen etc.) e Wie verhélt sich der e Wie verlauft die Kommuni-
Kunde? kation?
¢ Welche Schritte durchlduft | ¢ Wie erlebt der Kunde die
er? Kommunikation?

Ein Anliegen von Unternehmen ist es, positive Kundenerlebnisse und Kundenreisen
- eine positive Customer Experience (CX) - zu erzeugen, denn eine positive emotio-
nale Bindung des Kunden an das Unternehmen erleichtert die Etablierung einer nach-
haltigen Geschaftsbeziehung?*. Dabei ist es weniger entscheidend, was der Kunde

219 Eine Interaktion schlieft eine direkte Beteiligung des Unternehmens mit den (potenziellen) Kunden ein.
Beispiel fiir eine Interaktion: Der Kunde ruft bei der Hotline des Unternehmens an, um weitere Informati-
onen zu erfragen. Darin liegt nicht nur eine Interaktion, sondern auch ein aktives Ereignis fiir den Kunden.
Ein aktives Ereignis ohne Interaktion mit dem Unternehmen ware es, wenn sich der Kunde in seinem
Bekannten- und Freundeskreis nach einem bestimmten Produkt oder nach einer Produktkategorie erkun-
digt. Wenn er ohne Riickfrage Informationen aus seinem Bekannten- und Freundeskreis erhélt, dann wére
das ein Bespiel fiir ein passives Ereignis.

220 Vgl. Kazmeier et al. (2015), S.3 - 4.

221 Vgl. Homburg et al. (2015), S. 384.

332



5.4 Wie sich die emotionale Wirkung von Touchpoints messen lasst

an den einzelnen Touchpoints erlebt, sondern vielmehr, wie er sich dabei fiihlt??2, Die
US-amerikanische Blirgerrechtlerin Maya Angelou soll die Bedeutung von Gefiihlen so
beschrieben haben: »I’ve learned that people will forget what you said, people will
forget what you did, but people will never forget how you made them feel«??,

Um die Kundenerlebnisse gezielt zu steuern, ist es daher notwendig, die einzelnen
Touchpoints - und die damit verbundenen Gefiihlslagen - aus Sicht des Kunden zu
verstehen.

Um das Erleben der Touchpoints zu verstehen, kdnnen Touchpoint-Messungen einge-
setzt werden. Bei der Messung geht es sowohl darum, die Pain Points zu identifizieren,
also diejenigen Aspekte, die einen Konsumenten dazu bewegen, ein Produkt nicht zu
kaufen, einen Service nicht (mehr) in Anspruch zu nehmen oder den Anbieter nicht
weiterzuempfehlen. Ebenso wichtig ist es, die Pleasure Points aufzudecken, die zu
einer hohen Zufriedenheit der Kunden fiihren. Ziel eines Unternehmens sollte es sein,
die Pain Points zu vermeiden?* und von den Pleasure Points fiir die Gestaltung der
gesamten Customer Journey zu lernen.

Nach der Devise »What gets measured gets done«??, ist die Messung essenziell fiir das
Customer Experience Management, da damit erméglicht wird, den einzelnen Touch-
point so zu optimieren, dass der Kunde dort ein positives Touchpoint-Erleben erfahrt.

5.4.2 Emotionale Messansatze fiir Touchpoints

Um das Touchpoint-Erleben aus Sicht des Kunden zu messen, gibt es vielfaltige
Ansatze.

5.4.2.1 Standardisierte verbale Messung

Ein klassischer Ansatz ist das standardisierte, verbalisierte Messen im Nachgang
zum Touchpoint-Erleben. Dieses erfolgt entweder durch die Beantwortung entspre-
chender Items auf geschlossenen Skalen oder aber mittels offener Felder, in denen
der Befragte seine Erlebnisse und Geflihlslage am Touchpoint schildert. Diese Art der
Messung hat aber einige grundlegende Schwachen: Zum einen muss der Befragte das
Erleben zundchstin Sprache iibersetzen - der Zugang zu den Emotionen erfolgt somit

222 Vgl. u.a. Watkinson (2013), S. XVI.
223 Zitiert nach Pennigton (2016), S. 38.
224 Vgl. Watkinson (2013), S.193.

225 Esch/Kochann (2019), S.38.
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eher auf rationaler Ebene, wahrend das Erleben des Touchpoints jedoch emotional
stattfindet. Darliber hinaus bieten verbale Messungen Interpretationsspielraum, da
auch unter verbalen Items nicht unbedingt von allen Personen das Gleiche verstan-
den wird. Die Messungen Uber verbale Items sind somit nicht uneingeschrankt objek-
tiv. Hinzu kommt, dass diese Art der Messung voraussetzt, dass jeder Befragte in der
Lage ist, seine Emotionen umschreiben und ausdriicken zu kdnnen. Haufig kommt
es dann noch zu bekannten Verzerrungen, so beispielsweise zu Antworten, die allein
dem Aspekt sozialer Erwiinschtheit?* Rechnung tragen.

Schlussendlich gehen standardisierte, verbale Messungen meist mit einer langen
Interviewdauer einher. Es benétigt Zeit, um jeden Touchpoint in all seinen Facetten
verbal zu beleuchten. Dies kann zu Ermiidungseffekten aufseiten der Teilnehmer fiih-
ren.

5.4.2.2 Tiefeninterviews

Um die emotionale Wirkung von Touchpoints beim Kunden zu verstehen, bietet sich
alternativ die Durchfiihrung qualitativer Tiefeninterviews an. Im Rahmen der Gespra-
che werden hier riickblickend das Erleben und die Gefiihlswelt des Kunden je Touch-
point detailliert beleuchtet.

Im Gegensatz zu standardisierten Befragungen bietet diese Methode den Vorteil, dass
ganz individuell auf das personliche Erleben und die dabei empfundene Gefiihlslage
eingegangen werden kann. Zur Durchfiihrung der Tiefeninterviews sind erfahrene
qualitative Marktforscher notwendig.

Dariiber hinaus geht diese Methode mit einem hohen zeitlichen und finanziellen Auf-
wand einher, sodass ublicherweise nur wenige qualitative Interviews durchgefiihrt
werden. Zudem gelten hier die gleichen Einschrankungen verbalisierter Messungen,
wie zuvor bereits bei den standardisierten verbalisierten Messungen beschrieben.
5.4.2.3 Physiologische Messverfahren

Einen impliziten Ansatz, der nicht von der Fahigkeit des Kunden zur Introspektion

abhangig ist, bieten physiologische Messverfahren, so z. B. Messungen von Hirn- oder
Muskelaktivitat, Herzfrequenz, Hautleitwert, Blickbewegungen oder Temperatur. An

226 Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein (2013), S.128.
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jedem zu untersuchenden Touchpoint wird die physiologische Reaktion des Kunden
gemessen.

Neben der impliziten Herangehensweise bietet dieser Messansatz den weiteren Vor-
teil, dass die Messung direkt wahrend des Erlebens erfolgt. Damit liegt zwischen den
erfahrenen Eindriicken und der Messung keine Zeitverzogerung, die das Erinnerungs-
vermogen der Teilnehmer triiben konnte.

Dieser Messansatz beinhaltet jedoch verschiedene Herausforderungen: Zum einen
muss das Messinstrument in den jeweiligen Touchpoint-Situationen verfiighar und
angeschlossen sein. Dies ist im Realerleben kaum umsetzbar und nur in laborahnli-
chen Situationen zu realisieren®.

Doch die Laborsituation selbst schafft bereits eine Verzerrung: Der Kunde erlebt den
Touchpoint nicht mehr realgetreu, sondern kann méglicherweise durch die physio-
logische Messung selbst beeinflusst sein. Dariiber hinaus sind die physiologischen
Messwerte allein meist wenig aussagekraftig: Um zu erfassen, was der Kunde genau
erlebt, ist eine Kombination verschiedener Verfahren - beispielsweise von EEG, Haut-
widerstand und Eyetracking - notwendig. Zudem birgt die Interpretation der physio-
logischen Messdaten Schwierigkeiten®?: Liegt beispielsweise bei einer beobachteten
Erregung eine positive oder negative Wirkung des Touchpoints vor? Und welcher Sti-
mulus hat diese Erregung konkret ausgeldst? Zudem ist die Installation physiologi-
scher Messgerate tiblicherweise mit Aufwand und Kosten verbunden?®.

Es besteht also die Frage, inwieweit es méglich ist, auch bei quantitativen Untersu-
chungen mit groRen Stichproben die emotionale Tiefe von Touchpoints zu erfassen.

5.4.2.4 Messung mit Bildern

Konzentriert man sich auf die Wirkung, die ein Touchpoint in seiner Gesamtheit aus-
ibt, bieten Bilder eine einfache Moglichkeit, Emotionen, Motive und affektive Ein-
stellungen beispielsweise gegenliber Werbung, Marken oder Touchpoints implizit zu
messen?*,

Vor allem der intuitive Zugang der Befragten zu den Bildern wird als wesentlicher Vor-

227 Vgl. Lemon/Verhoef (2016), S.88.

228 Vgl. Lane et al. (2000), S.407.

229 Vgl. Dieckmann et al. (2008), S.323 - 324.
230 Vgl. Jutting/Koch (2015), S. 34.
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teil gesehen. Das ist insbesondere der Fall bei ansonsten nur schwer verbalisierbaren
oder unbewussten Empfindungen?.

Zur Messung von Emotionen, Motiven und affektiven Einstellungen hat Produkt +
Markt die validierte Bildergalerie »Vallery« entwickelt. Der Befragte beurteilt eine
Situation dadurch, dass er aus einem Set von vorgegebenen Bildern eines oder meh-
rere Bilder auswahlt (vgl. Abbildung 1), die die Situation - bzw. das emotionale Emp-
finden des Befragten in dieser Situation - aus seiner Sicht am besten widerspiegeln.
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Abb. 1: Beispiel fiir eine Bilderauswahl (die ausgewahlten Bilder sind hervorgehoben)

Dieses Konzept kann auch im Kontext der Touchpoint-Messung angewendet werden.
Der Befragte wéhlt Bilder, die sein personliches Erleben - in diesem Falle des Touch-
points - am besten widerspiegeln.

Aberesbleibt die Frage, was mit Bildern tiberhaupt gemessen wird, da siein Abhangig-
keit des Kontextes oft unterschiedlich interpretiert werden. Bei Bildern besteht also
stets das Problem der Mehrdeutigkeit®2. Ist die Mehrdeutigkeit von jedem einzelnen
Bild aber bekannt, dann kann diese Unschéarfe bei der Messung der Bildeigenschaften
kompensiert werden?.

Zundchst einmal unterscheidet sich die Auswahl von einem oder mehreren Bildern
aus einem gegebenen Bilder-Set nicht von einer klassischen Befragung mit vorgege-
benen Items, die mittels einer Skala bewertet werden. Auch bei der Auswahl von Bil-
dern werden bestimmte Eigenschaften anderen Eigenschaften vorgezogen und somit
bewertet. Herausforderungen bereiten Bilder nur insoweit, als dass sie nicht nur fir
eine einzelne Eigenschaft stehen, sondern gleich fiir eine Reihe von Dimensionen.

231 Vgl. Schlegel (2011), S. 84 - 85.
232 Vgl. Schlegel (2011), S.87.
233 Vgl. Junker et al. (2013), S.31.
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Unser Ansatz ist hier, die Mehrdeutigkeit der Bilder einfach zuzulassen und nur das
Gewicht der Bilder auf die Dimensionen zu bestimmen - d. h., jedes Bild steht immer
fiir alle Eigenschaftsdimensionen, entscheidend ist jedoch, mit welcher Auspragungs-
starke es fir die jeweilige Dimension steht. Fiir die Bestimmung der Gewichte, mit
denen jedes Bild auf die Dimensionen ladt, werden die Befragten in einem zweiten
Schritt gebeten, verbal zu beschreiben, wofiir das Bild im gewahlten Kontext steht.
Diese Beschreibungen werden anschliefend den Dimensionen zugeordnet. Durch die
hohe Anzahl an Beschreibungen - im Mittel wurde jedes Bild bis jetzt mehr als 500
Mal beschrieben - konnten die Dimensionsgewichte sehr prazise bestimmt werden?*.

Jedes Bild hat damit sein eigenes Dimensionsprofil. Es [ddt auf allen Dimensionen,
jedoch mit unterschiedlichen Gewichtungen. Die Bilder sind somit einfach durch die
Hohe ihrer Gewichte unterscheidbar.

Abbildung 2 stellt die zehn wichtigsten Dimensionen fiir das Bild »Frau am Strand«
dar. Es ladt mit dem gréfiten Gewicht von 11% auf die Dimension »Freiheit«, gefolgt
von den Dimensionen »Freude« (7 %) und »Starke« (5 %).

Freineit I : ::
Freude [IINEGEGEGEGEGE -
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Abb. 2: »Frau am Strand« und zugeordnete Top-10-Dimensionen mit Gewichten

Die in Abbildung 2 herausgearbeiteten 10 Dimensionen stehen fiir die dem Bild am
hdufigsten zugeordneten Aspekte. Alle anderen im Modell verfligbaren Dimensionen,
das sind zurzeit immerhin 197, spielen nur eine geringe Rolle. So spielt »Trauer/Ver-
zweiflung« mit einem Gewicht von unter 0,04 Giberhaupt keine Rolle.

234 Dieser Validierungsprozess findet kontinuierlich statt, da wir davon ausgehen, dass sich die Motive und
Einstellungen zu Bildern im Laufe der Zeit andern kdnnen. Dariiber hinaus tiberpriiften wir standig, ob
nicht noch weitere Bilder in unser Bilderset aufgenommen werden sollten.
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Durch die numerisch ausgedriickten Gewichte werden Bilder genauso messbar wie
andere, z. B. verbal auf einer Skala bewertete Dimensionen. Zudem lassen sich damit
leicht Zusammenhange zu den anderen Bildern herstellen. Der in Abbildung 3 darge-
stellte (vereinfachte) Zusammenhang ergibt sich ausschlieRlich aus den Dimensions-
gewichten. Er zeigt Bilder, die basierend auf ihren Dimensionszuordnungen dhnliche
Dimensionen ausdriicken.

Abb. 3: Zusammenhang zwischen dem Bild »Frau am Strand« und Bildern, die fiir ahnliche Dimensi-
onen stehen

Das Modell ist validiert, da anhand der groRen Anzahl an Bewertungen und inter-
ner Konsistenzchecks ein stabiler Ansatz gewéhlt wurde, der bei jeder neuen Studie
erneut Gberprift wird. Die Stabilitit zeigt sich vor allem daran, dass die Anderungen
in den Gewichten bei Bildern mit mehr als 500 Beschreibungen von Studie zur Stu-
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die nur sehr gering ausfallen. Nur bei neu aufgenommenen Bildern mit noch wenigen
Beschreibungen sind stdrkere Verdnderungen zu beobachten.

Angewandt auf die Touchpoint-Messung selektiert jeder Befragte fiir jeden erlebten
Touchpoint ein oder mehrere Bilder, die sein emotionales Erleben des Touchpoints
am besten widerspiegeln (vgl. Abbildung 1). Auf Basis der gewahlten Bilder und der
dahinterliegenden Gewichte fiir jedes Bild werden anschliefend die Werte der Dimen-
sionen fiir jeden Befragten und jeden Touchpoint berechnet. Aus der eigentlich nomi-
nalen Bilderwahl eines Befragten wird aufgrund der Gewichte ein metrischer Wert
fur jede der verwendeten Dimensionen individuell berechnet. Damit ist bekannt, wie
jeder einzelne Befragte basierend auf den Dimensionen den jeweiligen Touchpoint
erlebt hat (vgl. Abbildung 4).
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Abb. 4: Profil der Top-10-Dimensionen der vom Befragten fiir den Touchpoint ausgewahlten Bilder

Bei der in der Grafik zugrunde gelegten Messung verbindet der Befragte mit dem
Touchpoint die Dimensionen »Umwelt« und »Natirlichkeit«, aber auch »Erfolg« und
»Starke« - insgesamt also positiv konnotierte Dimensionen. Es gibt folglich keinen
Hinweis darauf, dass dieser Touchpoint aus Sicht des Befragten einen Pain Point dar-
stellt, der den Erfolg der gesamten Customer Journey gefdhrden kdnnte. Negative
Konnotationen tauchen im Ranking der insgesamt 197 Dimensionen erst sehr weit
hinten auf.
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Hinweise auf einen méglichen Pain Point wiirde man beispielsweise finden, wenn der
Befragte Bilder wie in Abbildung 5 gewahlt hatte.
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Abb. 5: Profil der Top-10-Dimenionen eines Befragten mit deutlich negativen Konnotationen

Die Uber die Bilder ausgedriickten Dimensionen wie Chaos, Niederlage, Unzufrieden-
heit, Arger weisen hier auf ein problematisches Erleben des Touchpoints hin, auch
wenn zeitgleich einige positive Konnotationen wie Innovation, Erfolg, Schnelligkeit
oder Dynamik damit verbunden worden sind.

Auf Basis der zahlreichen qualitativen wie quantitativen Studien wissen wir, welche
Gruppe von Bildern mit hoher Wahrscheinlichkeit flir einen Pain Point bzw. fiir einen
Pleasure Point steht. In Abbildung 6 ist z.B. eine Gruppe von Bildern dargestellt, die
sehr stark liber negative Konnotationen miteinander verbunden sind und sehr hau-
fig fur Pain Points stehen. Insbesondere wenn mehrere dieser Bilder gleichzeitig fir
einen Touchpoint ausgewahlt worden sind, kdnnen wir davon ausgehen, dass es sich
um einen Pain Point handelt.
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Abb. 6: Fiir Pain Points stehende Bilder

Dariiber hinaus hat es sich zur Identifizierung der Pain und Pleasure Points bewahrt,
die Befragten nach den identifizierten Dimensionen zu segmentieren - Personen mit
dhnlichen Empfindungen werden dabei geclustert®*. Damit kénnen z.B. Personen-
gruppen identifiziert werden, die bei einem Touchpoint eher Sicherheit empfunden
haben. Andere werden den Touchpoint dagegen eher mit Freiheit oder Freude ver-
bunden haben. Uber die GréRe der jeweiligen Segmente ergibt sich ein Muster der
Touchpoints.

Neben dem Verstehen des Touchpoint-Erlebens und dem Identifizieren von Segment-
gruppen bietet das Messen anhand von Bildern weitere Einsatzmdglichkeiten: Sind

die Segmente einmal bekannt, kann durch weitere Messungen ein einzelner Befrag-
ter auch auf Basis seines durch die Bilderwahl abgeleiteten Dimensionsprofils den

235 Vgl. Ostléander/Koch (2017), S.30.
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bestehenden Segmenten zugeordnet werden. Ein Befragter wird dann dem Segment
zugeordnet, zu dem sein personliches Profil am besten passt. Fiir die Bewertung von
Touchpoints bedeutet das, dass eine Person dem Segment zugeordnet wird, das den
Touchpoint in dhnlicher Weise beurteilt hat. Das Messen anhand von Bildern eignet
sich also neben dem Verstehen und der Segmentierung auch zur Klassifizierung ein-
zelner Personen bzw. Kunden.

5.4.3 Ein Beispiel: Emotionale Wirkung der Touchpoints
eines Messebesuchs

Wie eine Touchpoint-Messung anhand von Bildern in der Praxis umgesetzt werden
kann, wird im Folgenden veranschaulicht: Als Fallbeispiel dienen fiinf Touchpoints,
denen Besucher einer Fachmesse begegnen konnten. In einer Online-Studie wurden
zunachst 1.000 Personen gebeten, ihren letzten Fachmesse-Besuch durch Bilder wie
in Abbildung 1 dargestellt zu charakterisieren, und zwar in Bezug auf das emotionale
Erleben folgender Touchpoints:

* Anreise,

* Hoteliibernachtung,

e auswartiges Frithstick,

*  Workshop/Seminarbesuch sowie

* Dberufliches Fachgesprach.

Die Befragten konnten vier bis sechs Bilder fiir jeden Touchpoint auswéhlen. Uber

Clusteranalysen wurden anschliefend jeweils drei bis vier Gruppen mit einem unter-
schiedlichen Erleben der Touchpoints bestimmt (vgl. Ubersicht in Abbildung 7).
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Abb. 7: Ubersicht der Gruppen fiir die fiinf Messe-Touchpoints (inklusive Segmentgréen)

Grundsatzlich ergab sich fiir jeden untersuchten Touchpoint eine dhnliche Struktur
der Segmente (vgl. Abbildung 7):

* ein Wohlflihlsegment, das mit Wellness, Entspannung, Freude oder Freundlichkeit
verbunden wird (blau),

ein erfolgreiches Segment, das insbesondere durch die Erlebnisse von Erfolg, Effi-
zienz, Schnelligkeit, Dynamik und/oder Starke gebildet wird (griin),

das kritische Segment, in dem die verschiedenen negativen Erlebnisse wie Stress,
Unverstandnis, Birokratie oder Nicht-verstanden-Werden dominieren (rot).
Zudem gibt es jeweils mindestens ein Touchpoint-spezifisches Segment, bei dem
zusétzlich die Beurteilung des jeweiligen Touchpoints weder durchweg positiv
noch nicht ausschlief3lich negativ ausfiel (orange).

Jeder Befragte konnte nun auf Basis seiner Bilderwahl fiir jeden Touchpoint einem
Segment zugeordnet werden.

In Abbildung 8 sind die vier Gruppen des Touchpoints »Anreise« dargestellt. Zusatzlich

ist der exemplarische Teilnehmer mit den in Abbildung 1 gewéhlten Bildern visuali-
siert.
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Abb. 8: Visualisierung der Segmentzuordnung

Bei dem Touchpoint »Anreise« ist das Segment »Sparfuchs« durch Sparsamkeit
gepragt, ohne mit positiven Eigenschaften wie Freude, Entspannung oder Schnellig-
keit verbunden zu werden. Im Profil des »Wellness & Nachhaltigkeit«-Segmentes wer-
den Bilder gewéhlt, die besonders hoch auf den Dimensionen Natirlichkeit, Schén-
heit, Umwelt und Pflege laden. Das Segment »Erfolgreich« charakterisiert sich durch
Bilder der Dimensionen Dynamik, Freiheit, Starke und Freude. Beim Segment »Stress
pur« werden dagegen Bilder gewahlt, die mit Dimensionen wie Birokratie, Ungeduld,
Chaos oder Ungleichheit verbunden sind.

Im Beispiel tendiert der Befragte mehrheitlich zum »Wellness & Nachhaltigkeit«-Seg-
ment. Durch gleichzeitige Nahe zum Segment »Erfolgreich« kann man von einer insge-
samt umweltschonenden, entspannten, aber auch gut gelungenen Anreise ausgehen.

Fir jeden der fiinf bewerteten Touchpoints kann man in analoger Art und Weise vor-

gehen, sodass man zu einer Bewertung der gesamten Customer Journey gelangt. Die
Erhebung erfordert dabei nur einige wenige Minuten fir alle fiinf Touchpoints.
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5.4.4 Ein Fazit

Ein umfassendes Verstandnis der Customer Journey ist essenziell, um das Kundener-
lebnis an jedem einzelnen Touchpoint zu optimieren und damit den Unternehmenser-
folg zu sichern. Entscheidend fiir den Beitrag einzelner Touchpoints zur Gesamtbeur-
teilung einer Customer Journey ist es, wie sich der Kunde dort fiihlt.

Die Messung der emotionalen Wirkung von Touchpoints ist damit Kernbestandteil
einer Customer-Journey-Analyse. Diese Messung ist anhand von Bildern vergleichs-
weise einfach auch in quantitativen Online-Studien durchzufiihren und damit eine
echte Alternative zu einerseits standardisierten verbalen Messungen und anderer-
seits aufwendigen qualitativen Interviews.

Dieser Ansatz zur Touchpoint-Messung bietet dabei verschiedene Vorteile:

Der Zugang zu den Bildern erfolgt intuitiv und ist daher weniger rational gesteuert als
verbal gepragte Untersuchungsmethodiken - er bietet somit einen anderen Zugang
zu Emotionen und Stimmungen als klassische Befragungsansatze. Der intuitive
Zugang ermoglicht es auch Personen, die nicht liber die Fahigkeit der Introspektion
oder das erforderliche verbale Ausdrucksvermdégen verfiigen, ihren am Touchpoint
erlebten Gefiihlen Ausdruck zu verleihen. Zudem werden Verzerrungen im Antwort-
verhalten vermieden, die beispielsweise auf sozialer Erwiinschtheit beruhen, da die
Befragten durch die Mehrdeutigkeit der Bilder sehr flexibel antworten kénnen und die
Antworten nicht unmittelbar in Kategorien wie Zustimmung oder Ablehnung einge-
teilt werden kénnen.

In der Durchfiihrung ist der auf Bildern basierende Messansatz weniger zeit- und kos-
tenintensiv als etwa die Durchfiihrung qualitativer Tiefeninterviews. Er bietet jedoch
ebenso tiefgehende Erkenntnisse zur Gefiihlslage am Touchpoint. Je Touchpoint
wird fiir die Auswahl der Bilder lediglich circa eine Minute Befragungszeit benétigt.
Dadurch lasst sich diese Aufgabe auch in sehr kurze Erhebungen, wie beispielsweise
Customer-Feedback-Befragungen, integrieren, die sich ansonsten nur auf die Weiter-
empfehlungsfrage und deren Begriindung konzentrieren.

Auch fiir den Befragten selbst bietet dieser Messansatz Vorteile: Er wird wahrend der
Befragung nicht tberfordert oder gelangweilt, was bei verbalen Abfragen, die fiir
mehrere Touchpoints wiederholt werden, der Fall sein kann. Die Auswahl der Bilder
wird durch die Befragten haufig als angenehme und willkommene Abwechslung zu
skalierten Abfragen empfunden - sie hat also durchaus Unterhaltungswert. In zahlrei-
chen Studien, in denen Vallery-Bilder zum Einsatz kamen, konnten wir diese positive
Wahrnehmung durch die Befragten bereits erleben. In Studien, in denen zum Ende
des Interviews gefragt worden ist, welche Aspekte der Befragung dem Teilnehmer
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positiv oder negativ aufgefallen sind, wird die Bilderauswahl sehr haufig bei den posi-
tiven Nennungen erwahnt, dagegen nur ganz selten bei den negativen AuRerungen.
Die Eignung der Messung anhand von Bildern im Rahmen von Online-Befragungen ist
also gegeben.

Dank der nur kurzen Zeitspanne, die fiir die Charakterisierung eines Touchpoints
mit Bildern erforderlich ist, und durch ein entsprechendes Befragungsdesign ist es
moglich, die Erhebungen auch mobil durchzufiihren und dennoch eine tiefgehende
Bewertung des Touchpoints vom Befragten zu erhalten.
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