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Einleitung: Das Zeitalter des Kunden

Es sind stürmische Zeiten für das Marketing. Unternehmen investieren massiv in 
die Kommunikation ihrer Marke, um beim Konsumenten Relevanz und Glaub-
würdigkeit zu erzeugen und gleichzeitig eine Differenzierung vom Wettbewerb 
sicherzustellen. Dabei interagieren diese Unternehmen mithilfe ihrer Marken 
inzwischen über zahlreiche Kanäle mit potenziellen und bestehenden Kunden, 
ob über die klassische Werbung, am POS, im Customer Service oder über Social 
Media. Sie sind ständigem Nutzer-Feedback ausgesetzt (beispielsweise über 
Facebook oder Twitter) und somit zu einer ständigen Reaktions- und Wandlungs-
fähigkeit gezwungen. Analysten von Forrester Research zufolge (Forrester 2016) 
leben wir im „Zeitalter des Kunden“: Ihre Studie besagt, dass im Jahr 2016 die 
Unternehmen, die noch den traditionellen Prioritäten in den Bereichen CRM und 
Marketing anhängen, gegenüber jenen, die ein kundenzentriertes Betriebsmodell 
umzusetzen wissen, stark ins Hintertreffen geraten werden. Unternehmen und 
ihre Marken müssen sich wegbewegen von reinen Markenbildern und starren 
Botschaften hin zu einem Verständnis der Marke als flexibles, aber im Kern kon-
stantes Interaktionsmuster (Shillum 2011), das größtenteils über digitale Kanäle 
kommuniziert wird.

Dieses Muster gilt es, gezielt und über alle Touchpoints hinweg konsis-
tent zu gestalten, sei es in der Werbung, beim Corporate Design, beim Corpo-
rate Behaviour, auf den Social-Media-Kanälen, im Umgang mit menschlichen 
Ansprechpartnern oder Tools und Produkten eines Unternehmens. Nur so kann 
beim Konsumenten nachhaltiges Vertrauen erzeugt werden. Einer dieser Touch-
points, die mehr und mehr an Gewicht gewinnen, sind die digitalen Produkte 
eines Unternehmens: Apps, Websites, Interfaces. Über diese Schnittstellen inter-
agieren Nutzer immer häufiger mit einem Unternehmen. So findet zum Beispiel 
der Kontakt mit einer Bank heute wahrscheinlich häufiger über eine Website oder 
eine Mobile Banking App statt als über den Besuch einer Filiale, die Werbung 
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