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Instrumente fiir eine starke Marke

Neue Verfahren der Marktforschung, die das Marketingmanagement bei Markenfiihrung und
Markencontrolling unterstiitzen, stellt Hartmut Scheffler vor.

Das Ziel ,starke unique Marke mit kla-
rem Markenkern® ist nur iiber eine syn-
ergetische, konsequente und kontinu-
ierliche Markenfithrung mit einer eben-
solchen Marktforschung ,dahinter zu
errreichen?

Die bisherige Praxis ist gekennzeichnet
durch eine Vielzahl oft voneinander ge-

trennter Problem-
Im stellungen,  einer
ebensolchen Vielzahl
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ebenfalls véllig von-
einander getrennter
Forschungsansitze mit dem Ergebnis ei-
ner Vielzahl von nebeneinander stehen-
den Ergebnissen und Erkenntnissen. Sie
muss ersetzt werden durch instrument-
zentrierte Systeme. Dies bedeutet, die
wesentlichen Marketingentscheidungen
beziiglich Produktentwicklung, Kom-
munikation, Positionierung, Kunden-
bindung usw. anhand von gleichen und
damit das Denken strukturierenden
Marktforschungsinstrumenten — nennen
wir sie ,Scharnierinstrumente” — vorzu-
bereiten, zu begleiten, im Ergebnis zu
priifen. Um welche Art von Instrumen-
ten mit welchen ,Messfunktionen® soll-
te es sich in der Praxis handeln?
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Sicher

verwurzelt verbunden

CONVERSION MODEL SEGMENTE

schwankend wechselbereit

rund um Produkt, Preis, Kommunika-
tion, Distribution findet mit dem Ziel
statt, einerseits einen klaren Marken-
kern, eine klare Markenpositionierung
(auf Verbraucherseite: Markenbild) zu
entwickeln. Auf der anderen Seite soll
tiber das Beziehungsmanagement (Kom-
munikation und CRM) und mit Hilfe der
erreichten Markenpositionierung Kun-
denbindung erzielt werden. Diese mani-
festiert sich in aktuellen und zukiinftigen
Kauf- oder Nutzungsakten. Dies wiede-
rum macht — profitable Kiufer/Nutzer
vorausgesetzt — iiber deren Life-Time-
Value den Markenwert aus.

Gesucht sind Kerninstrumente fiir die
Positionierung, fiir die Kundenbindung,
fiir Markenwertanalysen, die modulartig
und on-top in die klassischen For-
schungsinstrumente integriert werden
konnen.

TNS Emnid setzt in dieser Funktion der
markenfithrenden Instrumente fiir die
Positionierungsseite die Semiometrie
und fiir die Kundenbindungsseite und
Markenwertberechnung das Conversion
Model ein. Beide Instrumente weisen
fiinf Besonderheiten auf, die beim Ein-
satz fiir Markenfithrung und Marken-
controlling essential sind:

erreichbar

vielleicht
erreichbar

« Mikrodatenbasiert, also Verzicht auf
unnotige Informationsverdichtung mit
unausweichlichem Informationsverlust;
* Verdichtung auf benchmarkfihige
Kennziffern;

* Interaktives, grafisches Front-end;

« Internationale Datenbank;

« What-if-Tool fiir Simulationen.

MARKENFUHRUNG UBER POSI-
TIONIERUNG: SEMIOMETRIE

Die Grundhypothese lautet: Das Verhal-
ten der Menschen wird ursichlich be-
stimmt von den individuellen Werte-
strukturen, die jeder in sich tragt. Sozio-
demographische Daten alleine reichen
nicht aus. Diese Wertestrukturen sind
das Ergebnis von personlichen Veranla-
gungen, Erziehung, gesellschaftlichen
Normen und weiteren Einflussfaktoren.
Will man das Kauf-/Mediaverhalten usw.
erklaren, muss man diese Wertestruktu-
ren messen beziehungsweise operationa-
lisieren. Die Semiometrie macht dies
iiber die Bewertung von insgesamt 210
Wartern, die reprisentativ fiir einen ge-
meinsamen semantischen Raum unserer
westlichen Linder und im Zeitablauf
weitestgehend stabil sind (keine Mode-
begriffe). Rezipienten geben durch Mar-

relativ
unerreichbar unerreichbar

ginzlich

Die einzelnen Nutzer- beziehungsweise Nicht-Nutzer-Segmente des Conversion Modells verdeutlichen die Bindung der
Befragten an die momentan genutzte Marke beziehungsweise ihr Potenzial fiir einen Markenwechsel.
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Bediirfnisse?

« Attraktivitit von Alternativen: Welches
Urteil erhalten eigene Marken und Kon-
kurrenzmarken?

+ Involvement: Welche Bedeutung hat
die Markenwahl im untersuchten Pro-
duktbereich?

» Ambivalenz: Inwieweit fithren Alterna-
tiven zu einer Unsicherheit des Konsu-
menten bei der Markenwahl, inwieweit
existieren Wechselschwellen?

Aus diesen wenigen Fragen errechnet der
Conversion-Algorithmus die Marken-
bindung unter den Nutzern einer Mar-
ke und das Potenzial unter den Nicht-
Nutzern einer Marke und bildet insge-
samt acht Conversion-Segmente (Abbil-
dung S. 142).

Im Mittelpunkt steht natiirlich die Mes-
sung der Kundenbindung an eine Mar-
ke und die Erfassung der Wechselbewe-
gungen im Markt. Eng damit verbunden
ist die Konkurrenzbetrachtung mit der
Ableitung von Chancen und Risiken.
Die Markenfiihrungsfunktion, die Schar-
nierfunktion dieses Ansatzes als On-
Top-Ansatz, ergibt sich iiber die weite-
ren Einsatzgebiete:

Kommunikation: Hier kann Kundenbin-
dung beispielsweise bei langlebigen Ge-
brauchsgiitern als Zielvariable der Wer-
bewirkung dienen (origindres Werbe-
wirkungsziel: Steigerung der Kunden-
bindung). Zum anderen kann kontrol-
liert werden, ob Werbewirkungen im

Hinblick auf die klassischen Werbewir-
kungsparameter tatsichlich in den wich-
tigen (= richtigen) Teilgruppen erzielt
werden oder vielleicht nur bei den nicht-
erreichbaren Nicht-Kunden. Anschei-
nend erfolgreiche Kampagnen sind
manchmal nur scheinbar erfolgreich.
Launch/Relaunch: Wie grof8 ist das tat-
sichliche Potenzial eines neuen Konzep-
tes/Produktes? Stark gebundene Nutzer
einer schon existierenden Marke stellen
fiir neue Marken/Konzepte im betrach-
teten Markt kein oder nur ein geringes
Potenzial dar!

Imagepositionierung: Welches ist der
Markenkern, der zur Bindung fiihrt
(Schnittstelle zur Semiometrie)?
Preisschwellen: Auswirkungen von Preis-
inderungen auf Kundenbindung und
Gewinnungspotenzial.

DER SCHRITT ZUR WERT-
BERECHNUNG

Gesucht ist ein einfaches Modell zur
Markenwertberechnung, das die Kom-
plexitit der Mirkte im Erklirungsmodell
»abfingt®, das auf einer optimalen ab-
hingigen Variablen aufbaut, und doch
gleichzeitig die relevanten unabhingi-
gen und intervenierenden Variablen ab-
deckt: Also ein in der Berechnung kom-
plexes und vollstindiges, im Front-end,
den Erkenntnisméglichkeiten und ab-
leitbaren Schlussfolgerungen einfaches
Modell. Bei dieser Zielsetzung ist das
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Conversion Model als Markenwertmo-
dell geeignet: Kundenbindung ist als Er-
gebnis aller Marketingaktivititen die ide-
ale abhiingige Variable. Die Kundenbin-
dungsgruppen erlauben die Verrech-
nung mit Nutzungsdaten (Nutzungsin-
tensitit, Ausgaben, Marktanteile). Das
Bindungskonzept arbeitet zukunfts-
orientiert — ein Manko vieler anderer
Markenwertberechnungen, Das Modell
beriicksichtigt gleichberechtigt den
Wettbewerb und erlaubt als On-Top-
Modell die Berechnung der Markenwert-
relevanz von Marketingmafinahmen.

Messung, Prognose, Benchmarking ba-
sieren also auf dem Conversion Model.
Klirungen/Identifikationen der Treiber
etc. basieren auf einem umfassenden, er-
ginzenden Fragenset zur Markennut-
zung (Hiufigkeit, Volumen etc.), zur
Markenbeziehung (Zufriedenheit, Iden-
tifikation, Sympathie, Vertrauen etc.)
und zum Markenbild (Bekanntheit, As-
soziationen und Imagedimensionen etc).



