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ie Idee von einer Custo-

mer Journey ist theore-

tisch sehr bestechend,
allerdings gibt es solch eine kausale Bezie-
hung zu einer Marke oft gar nicht. Ralph
Ohnemus, Vorstand von K&A BrandRese-
arch, sieht die scheinbar banale Category
Entry Point Analyse viel niher an dem, wie
unser Gehirn die tiglichen Herausforde-
rungen effizient bewiltigen kann.

Ehrlich gesagt, ich kann die Begeiste-
rung fir Customer-Journey-Analysen
schon langer nicht mehr teilen. Die theo-
retische Vorstellung hinter diesen Journeys
war auch fiir mich lange Zeit faszinierend.
Doch dieser Begeisterung ist Erntichterung
gefolgt. Und dafiir gibt es eine Reihe von
Griinden. Das beginnt schon damit, dass
das Konzept der Customer Journey im
Prinzip ein Entscheidungsverhalten unter-
stellt, das auf dem Homo oeconomicus ba-
siert. Der Konsument bewegt sich auf dem
Weg zum Kauf tiber ein paar Vorentschei-
dungspunkte, an denen er Informationen
aufnimmt, diese bewertet und am Ende zu
einer verniinftigen Kaufentscheidung ver-
dichtet.

Natiirlich wissen wir alle, dass der Ho-
mo oeconomicus ein Auslaufmodell ist,
ebenso wie die Customer Journey. Natiir-
lich haben wir fast alle Produkte und Kate-
gorien irgendwann ein erstes Mal gekauft.
Und vielleicht hat es tatsichlich eine Art
Erlebensreise gegeben, die letztlich zum
Kauf gefiihrt hat. Aber ist die heute noch
relevant? Kann ich mich iiberhaupt zuver-
lassig daran erinnern? Unwahrscheinlich.
Unser Gehirn muss anders arbeiten, um
die vielen tiglichen Entscheidungen auto-

matisieren zu konnen. Gerade die typi-
schen Fast Moving Consumer Goods sind
viel eher als individuelle Vorerfahrungen
im Gehirn prisent und beeinflussen damit
die heutige Entscheidung. Beeinflussen —
nicht determinieren. Impulse am PoS kon-
nen also noch wirken. Die Kaufentschei-
dung am PoS lduft aber meist vollautoma-
tisch — ohne bewusstes Denken. Und fiir
diesen, fiir uns selbst nicht beobachtbaren
mentalen Kaufprozess, geben wir dann bei
Befragungen postrationalisierende Erkld-
rungen ab. Die sind dann iiberraschender-
weise so plausibel, dass es vielen nicht mal
auffillt, dass wir uns in dieser Journey ge-
rade schlicht verlaufen.

Gibt es diesen Such- und Entschei-
dungsprozess tberhaupt? Vielleicht we-
nigstens bei seltenen, risikobehafteten
Kéufen? Das ndchste Auto, der Sommer-
urlaub, die neue Waschmaschine. Aber ge-
rade in diesen Bereichen zeigen uns iiber-
forderten Menschen Angebote wie Mo-
bile.de (Auto), HolidayCheck (Reisen), Sti-
Wa oder Amazon-Kundenurteile deutlich
effizientere Wege auf. Und fast hitte ich
Google und die Preissuchmaschinen ver-
gessen, die mir ebenfalls helfen, eine Custo-
mer Journey moglichst zu vermeiden.

as Marketing hofft zumindest fur

D das Individuum auf eine Custo-

mer Journey zu seiner Marke.

Heute wissen wir aber, dass unser Gehirn

auch hier anders arbeitet. Wir priferieren

nicht grundsitzlich eine Sektmarke. Son-

dern wir haben gelernt, dass unterschiedli-
che Kontexte passende Losungen haben.

Fiir den romantischen Abend ist Kup-

ferberg vermutlich wenig passend, auch

wenn man den im Freundeskreis ofter
trinkt. Und manchmal muss es eben
Champagner sein, oder gar kein Alkohol.
Jeder Kontext hat theoretisch eine andere
Customer Journey als Grundlage. Natiir-
lich méchte das Marketing wissen, ob sich
bei komplexeren Kaufentscheidungen die
Informationswege gegeniiber frither ver-
andert haben.

Dafiir gibt es aber einen sehr viel ein-
facheren und zuverlissigeren Weg. Indem
man sich stirker daran orientiert, wie das
Gebhirn tatsichlich arbeitet. Wir Menschen
lernen Dinge, ohne dass uns bewusst wird,
was wir alles wo und wann gelernt haben.
Es ist die Summe unserer Vorerfahrungen,
die unser aktuelles Verhalten beeinflusst.
Zwar haben wir keinen Zugang zum Pro-
zess des Lernens, aber wir haben einen
ziemlich guten Zugang zum Gelernten.
Insbesondere zu unseren spontanen Lo-
sungen fiir bestimmte Situationen.

immer wieder um die Marke. Wie wird

sie von der Zielgruppe gesehen? Wann
wird sie erlebt? Und so weiter. Und so bit-
ten wir die Marktforschung zu messen, was
die Verwender iiber die Marke wissen, wel-
che Werte ihr zugeschrieben werden, wie
sie im Vergleich zum Wettbewerb ab-
schneidet. Aber tatsichlich denken Men-
schen sehr selten iiber Marken nach. Noch
viel seltener, wirklich.

Mit seinem ersten Buch How Brands
Grow machte mich Professor Byran Sharp
auf einen gehirngerechteren Weg aufmerk-
sam, der fiir mich heute, nach vielen Jahren
Erfahrung, die Customer Journey ersetzen
kann. Aber ich habe lingere Zeit gebraucht,
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bis mir der Gedanke in Fleisch und Blut
iibergegangen ist. Es ist fiir den Erfolg von
Marken weniger wichtig, was Menschen
zur Marke einfillt, als der zentrale Punkt:
Wann fillt ihnen die Marke ein?

arum soll das wichtig sein?

Nur, wenn mir die Marke als

Losung in einer Bedarfssituati-
on einfillt, hat sie eine Chance, gekauft zu
werden. Das Marketing geht hdufig davon
aus, das Image seiner Marke verbessern zu
miissen, um erfolgreich zu bleiben. Aber
ein Biertrinker entscheidet sich nicht
grundsitzlich fiir Jever, weil das so ein gu-
tes Image hat, sondern er entscheidet si-
tuativ, ob er tiberhaupt in dem nichsten
Kontext Bier trinken wird. Und erst da-
nach, welches Bier wohl dazu passt.

Und Menschen sind sehr flexibel. Sie
konnen sich an sehr unterschiedliche sozia-
le Rahmenbedingungen anpassen. Was
trinkt man mittags mit den besten Freun-
den, wenn danach noch etwas unternom-
men werden soll? Was, wenn man abends
allein vorm Fernseher sitzt und die Sport-
schau guckt? Was bringt man mit, wenn
man bei den neuen Nachbarn zum Grillen
eingeladen wurde? Was, wenn man auf
dem Teamausflug mit der Firma unterwegs
ist? Was, wenn man mit der neuen Flamme
erstmals um die Hiuser zieht?

Auch fiir den eingefleischten Jever-Fan
wird in vielen dieser Kontexte Jever nicht
die automatische Antwort sein. Da kann
es auch mal Sekt, Wein, Weizen, Wasser,
Coke, Radler oder Oettinger sein. Nattir-
lich kénnte man versuchen, alle diese
Kontexte mit einer extrem aufwendigen
Customer Journey zu beschreiben. Aber
man kann und sollte es sich viel einfacher
machen. Indem man sich zuerst klar da-
riiber wird, in welchen Kontexten die ei-
gene Kategorie iiberhaupt auftauchen
kann. Wenn man auf den Chef anstofen
will, dann wird den meisten dazu kein Bier
einfallen, es sei denn, man arbeitet auf
dem Bau oder in einer Brauerei. Wenn
man Menschen zu den Dingen befragt, die
ihnen zu einem bestimmten Kontext ein-
fallen, dann sind die spontanen Antwor-
ten tatsichlich Gold wert, sie simulieren
letztlich nichts anderes als das, was tat-
sichlich bei deren Entscheidungsprozess
ablduft. Man denkt an eine Situation, das
Gehirn liefert automatisch Losungen, die
sich in der Vergangenheit bewihrt haben,
und diese Losungen — sprich Marken —
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haben eine besonders gute Chance, ge-
kauft zu werden.

Wenn bei einer Studie in einem neuen,
interessanten Kontext noch nicht einmal
die Kategorie, geschweige denn die ent-
sprechende Marke den Befragten in den
Sinn kommt, dann hat man sehr wertvol-
len strategischen Input fiir die Markenar-
beit bekommen. Wir nennen diese Situa-
tionen, in Anlehnung an Sharp, auch die
Category Entry Points. Was sind die Kon-
texte, in den die Kategorie den Entschei-
dungsraum betritt?

ehmen wir dazu ein Beispiel: Nu-

tella. Wenn ich mir als Nutella-

Hersteller vor allem die Frage stel-
le, wie ich das Image von Nutella verbes-
sern kann, dann fillt mir vielleicht Wer-
bung mit grolen Kindern ein, was liegt da
niher, als Jogi‘s Burschen beim Friihstii-
cken zuzuschauen. Und mit der Situation
Friihstiick ist die Marke klar verbunden.
Jetzt dndern sich aber unsere Friihstiicks-
gewohnheiten. Familien frithsticken oft
nur noch am Wochenende zusammen.
Viele verlassen das Haus ohne Friihstiick
und besorgen sich was beim Bicker auf
dem Weg zur Schule. Da geht zwangslidufig
der Markt fiir Nutella zuriick. Angenom-
men, man wire bei Ferrero damit nicht
gliicklich, was konnte man dndern? Ein
noch besseres Image wird die Friihstiicks-
flicchtlinge nicht an den Tisch zurtickkeh-
ren lassen. Aber wenn Ferrero sich die Fra-
ge stellen wiirde: Was fillt Menschen bei
Nutella ein? Wenn dann aufler Friihstiick
und vielleicht mal ein Crépe auf dem Jahr-
markt nichts kommt, dann wird deutlich,
dass Nutella Chancen auslasst. Das Marke-
ting von Ferrero ist natiirlich schlau und
hat schon lange reagiert. Jetzt gibt es ein
Nutella-to-go-Produkt etwa an der Tank-
stelle und damit betritt Nutella die Sna-
cking Arena, eine neue Familie von Kon-
texten.

ch habe hier bewusst FMCG-Beispiele

gewihlt, weil wir die alle gut nachvoll-

ziehen konnen. Der Kontextgedanke
funktioniert aber tberall, wo Menschen
entscheiden, sei es bei B2B, bei digitalen
Dienstleistungen oder bei Arzten. Immer
beeinflusst der Kontext die automati-
schen Entscheidungsabldufe der Akteure.
Kontexte genau zu verstehen und zu er-
kennen, welche Vorerfahrung jeweils
wirksam wird, ist eine sehr konkrete

Grundlage fiir die Neuausrichtung der
Marketingstrategie. Wir nennen diesen
Prozess der Erkenntnisgewinnung Con-
text Thinking.

Angenommen wir betreuen eine Marke,
die entweder mit unerklarlichen Umsatz-
riickgingen kidmpft oder die nach neuen
Wachstumsquellen sucht, dann ist es tat-
sichlich sehr spannend, zuerst einmal ge-
nau zu verstehen, welche Kontexte fiir die
Marke des Kunden tatsichlich einen Cate-
gory Entry Point darstellen, und wenn der
Kategorie-Begriff fillt, zu schauen, ob die
Marke in diesem Kontext den Befragten
frith oder vielleicht gar nicht einfillt. Allein
aus diesen wenigen Informationen kann
das Marketing die potenziellen Wachs-
tumsquellen bestimmen. Und auf dieser
Grundlage beginnt dann die Suche nach
Innovationen, mit denen die Marke diese
Kontexte erobern wird. Und da ich bisher
Medienkanile nicht erwihnt habe, die im-
mer eine zentrale Rolle bei Customer Jour-
neys spielen — die kann man in der Catego-
ry Entry Point Analyse natiirlich ebenso
zuverldssig erheben.

Kurz zusammengefasst: Der Gedanke
der Customer Journey ist theoretisch sehr
bestechend, allerdings zielt diese kausale
Beziehung zwischen einer Journey und ei-
ner Marke an unserem tatsichlichen Ent-
scheidungsverhalten vorbei. Die Category
Entry Point Analyse ist ndher an dem, wie
unser Gehirn die taglichen Herausforde-
rungen effizient bewiltigen kann. Deshalb
bekommen wir auch belastbare Antworten
von unseren Zielgruppen, was man ja nicht
von allen Verfahren behaupten kann.
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