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Das Conversion Model misst mit dem Konzept der Kundenbindung die Kraft einer Marke und macht gezielte Kundenansprache maglich

Die Kraft der Mar
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Markt- und Media-
forschung

ei Forschungszielen wie Marken-

fithrung, Messung der Kunden-
bindung bis hin zu CRM und Marken-
wertoptimierung wird jeder der Rich-
tigkeit und Notwendigkeit solcher
Zielserzungen sofort zustimmen. Die
Realitiit zeigt aber, dass vieles den Sta-
tus der Theorie noch nichr verlassen
hat und die praktische Umsetzung be-
zogen auf ein einzelnes Unternchmen
oder eine Marke haufig noch nicht
stattgefunden hat.

Forschung zur Markenfiihrung

Die Forschungspraxis zeichnet sich
hiufig durch Single-Shorts aus, also die
Einzelforschung zum Einzelproblem.
Diverse Fragestellungen und Problem-
ansiitze rund um Konzepttests und Ak-
zeptanztests, Launch- und Relaunch-
fragen, Verpackung, Kommunikation
— in der Regel schon getrennt nach
klassischer Werbung, Direkrmarke-
ting, Sponsoring und PR —, Kunden-
zufriedenheit, Loyalitat sowie Bindung
fiihren zu jeweils eigenen Untersu-
chungsansatzen und Studien. Im giins-
tigsten Fall wird die einzelne Fragestel-
lung beantwaortet, Das Ergebnis ist eine
endlose Anzahl nebencinander stchen-
der Studien. Nicht zuletzt aufgrund
dieser Situation wurde Datamining
zum Thema. Haufig wurde jedoch der
naive Wunsch damit verbunden, aus
der Menge dieser zunichst ohne Sys-
tem gesammelten Daten noch weitere
Erkenntnisse ziehen zu konnen.

Wenn die beim Deutschen Marke-
ungtag priasentierte

tauf zahllose Einzelstudien zu Einzel-
problemen zugunsten eines integrier-
ten Forschungssystems mit zentralen
Instrumenten, so genannten Scharnier-
instrumenten. Ziel ist es, alle wesentli-
chen Marketingentscheidungen  wie
Launch, Relaunch, Line-Extension,
Preisfindung, Kommunikation anhand
von immer gleichen, das Denken struk-
turicrenden  Scharnierinstrumenten
vorzubereiten und zu priifen. Mit an-
deren Worten: aus komplexen For-
schungsmatrizes mit Insellésungen in-
strumentzentrierte Systeme zu entwi-
ckeln, mit Hilfe derer die Marke be-
gleitet werden kann, Im Bereich der Po-
sitionierung einschlieBlich Mediapla-
nung gibr es solche Scharnierinstru-
mente bereits wie zum Beispiel die Si-
nus-Milicus einerseits oder Semiome-
trie von TNS Emnid andererseits, Neh-
men wir das letatgenannte Beispicl:
Hier kann mit einem Instrument die
Positionierung der eigenen Marken zu-
einander, die Positionicrung zur Kon-
kurrenz, die erfolgversprechendste
Umpositionierung  oder  Neupositio-
nierung, die Auswahl der Mediengat-
tungen und Medien, also qualitative
Mediaplanung, die Opumierung im
Sponsoring und bei der Kommunikati-
on insgesamt vorgenommen werden.
Alle Schritte lassen sich mithilfe eines
Semiometricchecks  vornchmen.  Bei
ganz anderer Vorgehensweise sind
auch die Sinus-Milieus in einer solchen

Scharnierfunktion zu sehen.
Zusammenfassend lasst sich sagen:
Markenfithrung verlangt Kontimuitir,
systematische  Forschung, entschei-
dungsvorbereitende  und  entschei-
dungslenkende Scharnierinstrumente.
Die Forschung zur Kundenzufrie-
denheir zeigt immer wieder, dass zu-
friedene Kunden nicht unbedingt wie-
der kaufen miissen, Unzufriedene nicht
unbedingt wechseln  miissen.  Dies
kann daran liegen, dass Zufriedene mit
anderen Marken noch zufriedener
sind,  Unzufrie-

Delphi-Studie

wCreating Value -
Marketing als Wer-
betreiber* unter an-
derem zu der zentra-
len Feststellung
kommt, dass ,die
Markenfithrung der
zentrale  wertgene-
rierende Prozess im
Marketing ist*, ge-
nau dann fragt man

Komplexe Forschungs-
matrizes mit Insel-
losungen werden er-
setzt durch instrument-
zentrierte Systeme

dene mit anderen
Marken noch un-
zufriedener.  Ein
weiterer  Grund
kiéinnen bestchen-
de Wechsel-
schwellen darstel-
len. Das Konzept
der Kundenzufrie-
denheit dient in
erster Linie dem
Ableiten von rela-

sich, welche Art von
Forschung zur Markenfithrung not-
wendig ist.

Die erste Voraussetzung ist natiir-
lich, dass der Wunsch nach Marken-
filhrung ernst gemeint ist und die da-
raus resultierenden  Konsequenzen
auch in der unternehmensinternen Or-
ganisation stattfinden. Dies bedeutet,
dass Markenfiihrung Chefsache sein
sollte und dadurch gegenliufige Inte-
ressen zum Beispiel zwischen klassi-
scher Werbung und Direktmarketing
vermieden werden kénnen. Doch al-
lein das Marketing in der Chefetage
anzusiedeln ist zu wenig, auch die
Marktforschung sollte zur Chefsache
erklirt werden. Dabei ist es sckundar,

auf welcher hierarchischen Ebene und Nutzer Nicht-Nutzer

mit welcher Funktion dies im Unter- l ! ‘ I ‘ ‘
nehmen umgesetzt wird. Im Weiteren

sollte Markenfithrung konsequent als sicher | | gefdhrdet | olfen

die Kombination aus Beziehungsmar-

tiven Sedrken und
Schwichen sowie  entsprechenden
MaBnahmen. Der prognostische Cha-
rakter und damit die Einsatzfihigkeit
auch fiir Markenwertanalysen sind ge-
ring.

Das Konzept der Loyalitit, verstan-
den als Wiederkaufwahrscheinlich-
keit, unterliegt dhnlichen Problemen.
Die iiblicherweise benurzten Fragestel-
lungen setzen beim Status quo an und

Markenbindung unterteilt in Gruppen

Conversion Model Segmente
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fragen auf Basis der aktuellen Erkennt-
nisse, ob zum Beispiel eine Marke wic-
der gekauft wiirde, empfohlen wiirde.
Die Forschungsansatze nehmen in der
Regel die Konkurrenzmarken niche
auf, sic verrechnen zumindest Antwor-
ten zu Konkurrenzmarken nicht mit
denen zur eigenen Marke. Weiterhin
beriicksichtigen sie durch die statusbe-
zogene und rationale Abfrage viel zu
wenig die grundsitzliche Pridispositi-
on einer Marke gegeniiber. Der klassi-
sche Fall, bei dem Loyalititsfragen ver-
sagen, ist der Verlust von Kaufern bei
schnelldrehenden Konsumgiitern in-
folge von Promotionaktionen der Kon-
kurrenz. Dic gestern nach bestem Wis-
sen und Gewissen pegebene Antwort
ist heute aufgrund fehlender Bindun-
gen zur Marke nichts mehr wert. Prog-
nostischen Charakter und damit auch
Markenwertrelevanz haben nur An-
sitee, die sich von der Kundenbindung
her definieren,

Wo liegt die Schnittstelle zwischen
Markenfithrung und dem Kundenbin-
dungsthema? Das Bezichungsmarke-
ting und dort die Kundenorientierung
sind neben den Positionierungs- und
Kommunikationsfragen der zweite
Schwerpunkt der Markenfithrung. Fiir
das Thema der Positionierung und Op-
timierung der Kommunikation konn-
ten als Beispicle Ansitze wie Sinus-Mi-
lieus oder Semiometrie genannt wer-
den. Fiir das ebenso wichtige Thema
der Kundenorienticrung und dort be-
grimdet der Kundenbindung gibt es ci-
nen vergleichbaren Ansatz: das Con-
version Model.

Messung der Kundenbindung

Das Conversion Model misst die
Kundenbindung. Dabei werden eigene
Marken und Konkurrenzmarken - na-
tiirlich kann auch eine Mediengattung
eine Marke sein, eine Verhaltensweise
wie Raucher oder Nichtraucher — im
Hinblick auf vier Merkmale unter-
sucht: die Gesamtzufriedenheit der
Mutzer der einzelnen Marken, die Ar-
traktivitat abgefrage fiir alle bekannten
Marken, das Involvement, also die
Wichtigkeit der Marke, sowie die
Wechselschwellen hinzuanderen Mar-

keting — Kommunikation und CRM -
sowie Positionierung der Marke mit
dem Endziel der Erhohung des Mar-
kenwertes interpretiert werden. Genau
dies verlangt schlieflich den Verzich-
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ken. Der Conversion-Algorithmus be-
rechnet dann auf individueller Ebene
und fiir jede Marke im Abfrageset bei
Nutzern der Marke die Kundenbin-
dung anhand von vier Kundenbin-
dungsgruppen und bei Nichtnutzern
der jeweiligen Marke die Gewinnungs-
miglichkeiten wiederum anhand ven
vie Gruppen (siche Abbildung unten).
Die Vorteile des Instruments sind of-
fensichelich: Es

ke fithrt iiber Erkenntnis

projizieren und damit zum Beispiel
Streuverluste  bei  Direktmarketing-
mafBnahmen zu minimieren, Marken-
fiihrungsmaBnahmen aller Art unter
besonderer Beriicksichtigung der Kun-
denbindung optimiert einzusetzen,

Kraft der Marke

Finaler Zweck aller Markenfiih-
rungsaktivititen, aller Kundenorien-
ticrung und Kundenhindung ist die Si-
cherung und Erhohung des Wertes ei-
ner Marke. Wir verstehen darunter die
Kraft der Marke, Kunden dauerhaft zu
binden, deren Ausgaben fiir die Marke
zu erhishen (Share of Wallet/Cross Sel-
ling) und bisherige Nichtkiufer anzu-
zichen {Neukunden gewinnen). Dies
sind die Grundbedingungen fiir den
wirtschaftlichen Erfolg einer Marke.
Bei der Betrachtung einzubezichen ise
der Wert jedes einzelnen Kiufers bezie-
hungsweise der Kiufersegmente (Ho-
he threr Ausgaben im Produkefeld und
je Marke), Das Conversion Model
misst iiber das Konzept der Bindung

die  Kraft einer

nutzt cinen kurzen

Marke, Kiufer an

Fragebogen,deron  [Mlerkmale der Kunden- sich zu binden und
Top auf existieren- neue Kiufer anzu-
de Studien gesetzt bindung: Gesamt- zichen. Je grofer

werden kann wie
bereits existicrende
Werbetrackings,
Kundenzufrieden-
heitsstudien, Basis-
studien, Positionie-
rungsstudien und
andere. Nutzer des

zufriedenheit, Attrak-
tivitdt, Involvement,
Wechselschwellen

der Anteil gebunde-
ner Kiufer an allen
Kiufern ist, desto
grofer ist die Kraft
der Marke: Gebun-
dene Kiufer sind
wertvoller als unge-
bundene und wech-

Instrumentes  ler-
nen sehr schnell, dass hier Gesichis-
punkte des Haltemarketings auf Basis
der Nutzer einer Marke und des Ge-
winnungsmarketings auf Basis der
Nichtnutzer kombinierbar sind. Eben-
so schnell wird die Begrifflichkeir der
cinzelnen Gruppen gelernt. Das Ergeb-
nis ist die hervorragende Eignung die-
ses Verfahrens als Scharnierinstrument
im Bereich der Kundenorientierung.
Dies bedeutet, dass die Auswirkungen
der cinzelnen Markeringmafnahmen
auf die Kundenbindung, getrennt in
Halte- und Gewinnungsmarketing,
unmittelbar erkannt werden kénnen.
In welchen Kundenbindungsgruppen
wirkt meine Werbung oder, anders ge-
fragt, wirkt sie in den richrigen Kun-
denbindungsgruppen?  Mit  welcher
Kampagne kann ich die Kundenbin-
dung existierender Kunden und die Ge-
winnungswahrscheinlichkeit von
Noch-nicht-Kunden erhhen? Welche
entsprechenden Konsequenzen haben
Relaunchiiberlegungen, welche Preis-
schwellen existieren in den Gruppen?
Da das Conversion Model aus-
schlieflich mit Mikrodaten arbeitet, ist
es natiirlich ebenfalls der ideale Ein-
sticg n das One-to-One-Marketing.
Des Weiteren lisst sich das Conversion
Model einfach 2u cinem vernetzten
Customer-Value-Management erwei-
tern. Enstprechend ist die Zuordnung
#u Kundenbindungsgruppen. Das
Conversion Maodel fillt also ,Schubli-
den®. Mit Hilfe erweiterter Abfragen
wird analysiert, wer genau warum in
die einzelnen Kundenbindungsgrup-
pen fillt. Der gerade im Hinblick auf
das One-to-One-Marketing besonders
spannende Aspeke ist dann die Verbin-
dung der Conversiondaten mit existie-
renden Datenbanken - idealerweise
Kundendatenbanken.  Mithilfe  von
Modelling-Verfahren wird versucht,
die Erkenntnisse aus der Stichproben-
untersuchung mit dem Conversion
Model in die Gesamtdatenbank zu

selbereite  Kiiufer.
Es resultiert ein psychologisches Mo-
dell der Markenbindung, das unter an-
derem auch die monetiren Marktfak-
toren und die Kommunikationsleis-
tung des Markenbildes beriicksichtigt
(siche Abbildung oben). Dieses Mar-
kenwertmodell setzt also unmittelbar
auf der Kundenbindung auf und er-
laubt durch die erklirenden Fakroren
(Markennutzung, Markencharisma,
Markenbild) eine kundenbindungsori-
entierte Markenfiithrung. Das heifSt,
dass cinzelne MarketingmaBnahmen
im Hinblick auf die Kundenbindung
und damit den Markenwert optimier-
bar sind. Entsprechend zielorientiert
konnen  Entscheidungen  zwischen
Mafnahmenalternativen unter beson-
derer Beriicksichtigung des Invest-
ments und vor allem des ROI getroffen
werden. Da das Conversion Model ein
On-Top-Modell auf existierende Stu-
dien ist, kann dieser Prozess kontinu-
ierlich und markenfishrungsbegleitend
stattfinden.

Conversion Model

In seinen Grundvoraussetzungen
geniigt das Conversion Model drei
bedeutenden Forderungen:

M Es ist als Scharnierinstrument
einsetzbar und damit markenfiih-

rungsfahig
M Dies ist im gesamten Bereich der
Kundenorientierung,  begriindet

verstanden als Kundenbindung,
moglich, zudem besteht die Option
zur Verlinkung zum One-to-One-
Marketing, also zum Database-
Marketing.

B Der Schritt von der Kundenbin-
dung zur Markenwertanalyse run-
det das Einsatzspektrum ab,

Dies ist moglich, weil das Instru-
ment einfach ist, mit Individualda-
ten arbeitet, auf einem zukunftsori-
entierten Ansatz basiert und die
Konkurrenz einbezieht.




