MARKENFUHRUNG

CUSTOMER JOURNEY

. komplex, nicht linear

Warum lassen bestimmte Marken das Konsumentenherz héher
schlagen? Wie kommen solche emotionalen Markenbeziehungen
zustande? Um diese Fragen zu beantworten, muss die Customer

Journey genau analysiert werden.

DAS THEMA MARKENFUHRUNG UND -BEWERTUNG ist in den ver-
gangenen Jahrzehnten ein immer wichtigerer und es-
sentieller Begriff der Marktforschung geworden. Un-
ternehmen versuchen mit Hilfe der Marktforschung zu
evaluieren, wo im Kaufentscheidungsprozess der Kun-
den (Customer Journey) sie mit ihren Marken stehen
und warum sie dort positioniert sind. Ein wichtiges
Thema aus Sicht von Entscheidern ist hierbei die Mar-
kenbindung beziehungsweise -verbundenheit.

Beim Einkaufen spielen Emotionen eine wichtige Rol-
le, auch wenn sie den Verbrauchern oft nicht bewusst
sind. Was wird mit Marken verbunden? Was verspre-
chen sich Konsumenten von ihnen? Warum ziehen be-
stimmte Marken sie an, wahrend andere links liegen
gelassen werden? Antwort auf diese Fragen soll das In-
strument Customer Brand Relationship (CBR) liefern,
das die Beziehungen zwischen Verbrauchern und Mar-
ken analysiert und erfasst, wie stark eine Marke tiber
den gesamten Kaufentscheidungsprozess hinweg tat-
sachlich ist. Denn das Bild, das Verbraucher von einer
Marke haben, ist keineswegs statisch: Eine gelungene
Kundenansprache mit einem witzigen Werbespot bei-
spielsweise kann eine bislang unbekannte Marke zu
einem Kumpel oder besten Freund in ihrer Zielgrup-
pe machen. Andererseits kann eine negative Berichter-
stattung Teile der Kduferschicht in die Flucht schlagen.

Markenbeziehungen entlang der Customer Journey
Um das komplexe und sich stetig verdnderte Verhalt-
nis zwischen Mensch und Marke zu ermitteln, zieht
CBR die Parallele zu zwischenmenschlichen Kontak-
ten: Ebenso, wie uns unser Gegeniiber fremd oder
vertraut, ein Feind oder ein verlisslicher Freund sein
kann und sich diese Beziehungen im Laufe eines Lebens
durch Erfahrungen oder Erlebnisse verindern, konnen
auch Marken freundlich oder feindlich auf uns wirken,
Bewunderung oder auch Abneigung wecken.

Die Entwicklung einer Beziehung vom ersten Kennen-
lernen tiber die Herausbildung von Markentreue bis

hin zu den Nachkauferfahrungen kann durch traditi-
onelle Ansitze nur unzureichend abgebildet werden.
Der Prozess verlauft zum einen keineswegs so linear
und eindimensional wie es der klassische Funnel bezie-
hungsweise Kaufentscheidungsprozess illustriert.

In der Realitat durchlduft der Priferenzbildungspro-
zess eines Konsumenten immer wieder Schleifen. Die
Beziehung zur Marke verliert oftmals an Stirke. Der
Funnel erlaubt es aber beispielsweise nicht, Erstkiu-
fer von Kiufern zu differenzieren, die in fritherer Zeit
Hauptmarkenkaufer waren und mittlerweile eine an-
dere Marke bevorzugen. Sie werden beide als Kau-
fer klassifiziert. Zum anderen unterscheidet sich in
der Entwicklung eines Beziehungsprozesses die emo-
tionale Haltung eines Konsumenten fundamental. Sie
kann zwischen freudig erwartend und enttauscht vari-
ieren. Die Komplexitit von Markenbeziehungen lasst
sich deshalb weder durch den Funnel-Ansatz noch
durch klassische Ratingskalen valide erfassen. Folg-
lich konnen sich diese Forschungsansitze auch als trii-
gerischer Leitfaden fiir die Gestaltung kiinftiger Mar-
ketingaktivititen erweisen.

Metaphern beschreiben Beziehungen

GfK hat gemeinsam mit Prof. Fournier von der Boston
University einen neuen Forschungsansatz entwickelt,
der es Marken erlauben soll, die Intensitit und emoti-
onale Qualitiat von Markenbeziehungen valide zu be-
werten. CBR kombiniert die mit qualitativen Techniken
verbundene Tiefe mit der Prizision einer quantitativen
Befragung, ist also ein sogenannter Hybridansatz. Die
qualitative Komponente besteht in der Verwendung
von Metaphern. Diese gelten in der psychologischen
Forschung als valider Zugang zu emotionalen und un-
terbewussten Wahrnehmungsinhalten. Konkret wird
dabei auf Metaphern aus dem Kontext der zwischen-
menschlichen Beziehungen zuriickgegriffen, um die Be-
ziehungsqualitit und -intensitat der Konsumenten zu
Marken empirisch greifbar zu machen. Das Set von ins-
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ABB. 1: MARKENBEZIEHUNGEN IM DEUTSCHEN SPORTARTIKELMARKT
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Marktfiihrer Adidas nimmt eine Position zwischen den beiden Segmenten »bewunderter bester Freund«und »alter Kumpel« ein

gesamt 27 Beziehungstypen, die das Messinstrument
umfasst, wurde im Rahmen eines kulturubergreifen-
den Forschungsprojektes auf ihre Marketingrelevanz
und kulturiibergreifende Stabilitat gepruft. Die Rele-
vanz der einzelnen Markenbeziehungstypen weist da-
bei von Branche zu Branche, aber auch von Land zu
Land deutliche Unterschiede auf.

Adidas ist alter Kumpel und bewunderter Freund
Ein Beispiel aus dem deutschen Sportartikelmarke il-
lustriert die Diagnosemdglichkeiten des CBR-Ansatzes
(Abb. 1). Das emotional tiefgehendste Segment ist das
der festen, tiefgehenden Beziehung »bewunderter be-
ster Freund«. Ebenfalls positiv besetzt sind das des
»alten Kumpels und Nachbarn«. Daneben existieren
oberflachlichere Markenbeziehungen (»Fremder«,
»Fliichtige Bekanntschaft«, »Zufallsbekanntschaft«),
aber auch erkennbar negative Beziehungsformen (»ner-
viger Ex-Freund«).

Wenig uberraschend ist, dass Marktfuhrer Adidas ei-
ne Position zwischen den beiden Segmenten »bewun-
derter bester Freund« und »alter Kumpel« einnimmt.

Hier spiegelt sich einerseits die starke emotionale Bin-
dung zur Marke, andererseits aber auch ihre lange Tra-
dition und Verankerung wider.

Dass auch kleinere Marken eine sehr starke Beziehung
zu ihren Kaufern aufbauen konnen, zeigt sich anhand
von Jack Wolfskin. Der Umsatz, den die Outdoor-Mar-
ke im abgelaufenen Geschaftsjahr weltweit realisieren
konnte, entspricht in etwa der Hilfte des im gleichen
Zeitraum ausgewiesenen Nachsteuergewinns von Adi-
das. Dennoch tibernimmt Jack Wolfskin in Deutsch-
land aktuell fast so haufig wie Adidas die Rolle eines
bewunderten besten Freunds fiir den Konsumenten.
Die Marke wird aber mehr als doppelt so haufig wie
Adidas von vielen Konsumenten als Guru betrachtet,
was auf hochste Wertschitzung und eine weitere Fe-
stigung der Marktposition schliefSen lasst.

Wie aus Affaren feste Beziehungen werden

Dabher ist es wichtig, oberflichliche Beziehungsmuster in
festere Bindungen zu uberfithren. Doch wie gelingt das?
Hier sind sogenannte Treiberanalysen von grofSer Be-
deutung. Sie verdeutlichen, welche Aktivititen zu wel-

ABB. 2: ADIDAS IST EIN »FREUND«, JACK WOLFSKIN EIN »ENGER BEKANNTER
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ABB. 3: UNTERSCHIEDLICHE BEZIEHUNGEN ERFORDERN INDIVIDUELLES VORGEHEN
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Auch eine Affare oder ein Feind kommen, wenn auch mit geringeren Chancen, fiir den Kauf in Betracht

chem Zeitpunkt fiir welchen Kunden am passendsten
sind, welche Image-Attribute stirken und welche Be-
ruhrungspunkete fiir die Segmente am relevantesten sind.
Im Modemarkt zeigen die Analysen beispielsweise, dass
bestimmte Services und Leistungen, die auf den — schon
freundschaftlich verbundenen — Kunden zugeschnitten
sind, das Vertrauen vertiefen: Wer diesem Freund an-
bietet, eigene Designs zu kreieren, ihn mit Passgenauig-
keit uberzeugt oder personliche Details in Datenbanken
hinterlegt, ist auf dem besten Weg, aus der Freundschaft
eine noch engere Beziehung zu machen.

Um dagegen den Sprung von einer kurzen Affire zu
einer freundschaftlichen Beziehung zu meistern, muss
erst einmal der Kontakt intensiviert werden — die Mar-
ke muss den Kunden haufiger treffen, um ihn besser
kennenzulernen. Hier sind Events oder Apps, die die
Kommunikation intensivieren, gute Moglichkeiten.
Umgekehrt lassen sich mit Hilfe von Treiberanalysen
auch Barrieren herausfiltern, die einer engeren Bezie-
hung zum Kunden entgegenstehen. Wer seine Marke
nicht zum Ex-Freund machen will, muss also gezielt
auf die individuellen Wiinsche eingehen und dabei
berticksichtigen, dass der Kunde im Laufe seiner per-
sonlichen Customer Journey verschiedene Bediirfnisse
entwickelt.

Dr. Oliver Hupp leitet in der GfK
Marktforschung eine Division fiir
Marken- und Kommunikationsfor-
schung. Schwerpunkt sind neben
der Werbeerfolgskontrolle vor

allem Fragen zur strategischen
Markenfiihrung. Er ist Mitglied des
Future Teams der GfK zur Marken-
und Kommunikationsforschung.

Individuelle Ansprache ist wichtig
Mit CBR lassen sich Informationen zu den Hinter-
griinden der Markenwahl gewinnen und Determinan-
ten der Markenstirke ableiten. In Kombination mit
weiteren diagnostischen Informationen kénnen strate-
gische und operative Aktivititen fiir die Zukunft abge-
leitet werden. Fragen zur Wahl geeigneter Experience
Points, der optimalen Tonalitidt der Ansprache und der
Starkung relevanter Markentreiber einzelner Segmente
konnen beantwortet werden. Ferner ldsst sich CBR fiir
klassische Pre-Test (Werbung, Produkt, Car Clinique)
anwenden. Auch im Rahmen von qualitativen Einze-
lexplorationen oder Gruppendiskussionen bietet der
metaphorische Beziehungsansatz als projektive Tech-
nik Informationen uber die personliche Verbindung
mit einer Marke.
Auflerdem zeigt der CBR-Ansatz, dass innerhalb der
Funnelstufen unterschiedliche Beziehungen zu einer
Marke vorliegen, die einer individuellen Ansprache be-
diirfen. So ist zu erkennen (Abb. 3), dass nicht nur enge
Beziehungstypen wie Partner und Kollegen eine Chan-
ce haben, in der Zukunft gekauft zu werden. Auch ei-
ne Affire oder ein Feind kommen, wenn auch mit ge-
ringeren Chancen, fir den Kauf in Betracht.

Dr. Oliver Hupp, Dr. Franziska Rumpel

Dr. Franziska Rumpel ist Research
Consultant in der Abteilung Brand
and Communication Research der
GfK in Deutschland. Sie berat Kun-
deninden Bereichen Marken- und

Werbeforschung. Seit 2012 ist sie
fiir den GfK EMO Scan in Deutsch-

land verantwortlich.
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