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GFK - GROWTH FROM KNOWLEDGE

G steht fur zuverlassige und relevante
Markt- und Verbraucherinformationen. Durch
sie hilft das Markiforschungsunternehmen
seinen Kunden, die richfigen Entscheidungen
zu freffen. GiK verfogt Ober langjdhrige
Erfahrung im Ertheben und Auswerten von
Daten. Rund 13.000 Experten vereinen
globales Wissen mit Analysen lokaler Markte
in mehr als 100 Landem. Mit Hilfe innovartiver
Technologien und wissenschaftlicher
Verfahren macht GK aus grofen
Datenmengen intelligente Informationen.
Dadurch gelingt es den Kunden von G,
ihre Wettbewerbsfahigkeit zu steigem und
das Leben der Verbraucher zu bereichem.

SUPERBRANDS UND DIE STIMME DES
VERBRAUCHERS

Markenstérke manifestiert sich nelbben
Bekanntheit (Awareness) vor allem in der
engen Beziehung zwischen Konsument und
Marke (Consumer Brand Relationship). Die
durch das Voting des aus Marketing- und
Medienexperten zusammengesetzten Brand
Councils gekurten Superbrands kdnnen
optional in einem speziellen Analysepaket

GfK Brand Potential Index BPI®

Unterscheidet sich positiv von anderen
Marken

Markensympathie Mir gefallt diese Marke mehr als andere

Markenbekanntheit Ist bekannter als andere Marken

Ist eine Marke die ich in Zukunft kaufen
werde
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Markenbindung wenn es sie nicht mehr gébe
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hinsichtlich der verschiedenen Dimensionen
von Markenstérke untersucht werden. Im
folgenden werden diese Analysen, welche
Ubrigens auch im Rahmen des Superbrands
Programms in Tschechien und der Slowokei
angeboten werden, kurz vorgestellt

GFK BRAND POTENTIAL INDEX (BPI)

Der GK Brand Potential Index (BPI) wird
durch 10 verschiedene Markenattibute
gebildet und operationalisiert. Er misst
branchendbergreifend die Attraktivitéit
einer Marke in der Wahmehmung der
Konsumenten. Der Brand Potential

Index spiegelt deren gefihlsmaRige

und verstondesmaRige Wertschétzung
ebenso wie die Verhaltensbereitschaft
gegeniber der Marke wider und umfasst
somit alle relevanten Aspekte der
einstellungsorientierten Markenstérke.
Dieses Maf lasst ein valides Bild der
relativen Attroktivitat einer Marke in ihrem
Wettbewerbsumfeld zu und ermaéglicht es,
den Positionierungserfolg in den Kopfen der
Verbraucher zu erkennen.

Die rationale Wertschétzung for eine
Marke drickt sich durch die Faktoren
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Markenbekanntheit, Qualitéit und
Unigqueness aus. Wie der Name dieser
Kategorie schon andeutet, geht es hier um
Foktoren, welche die Konsumenten auf einer
sachlichen Ebene beurteilen sollen: Ist die
Marke bekannter als andere Marken, hat sie
eine bessere Qualitdt und wie einzigartig
sind die Produkte bzw. Services, die unter
diesem Markennamen angeboten werden?
Vereinfacht gesagt geht es bei den rationalen
Foktoren also darum, den Konsumenten das
richtige Produktangebot zu bieten.

Im Gegensatz zur rationalen Wertschdtzung
beschaftigen sich die Konsumenten im
Rahmen der emotionalen Wertschétzung mit
der gefuhlsméRigen Einstellung gegentboer
einer Marke und ihren Mitbewerbemn.

Durch die Faktoren Markenvertrauen,
Markenidentifikation und Markensympathie
wird die Intensitat der Beziehung zwischen
Verbraucher und Marke dargestellt. Je
tiefergehender diese Beziehung ist, je starker
das Vertrauen in und die [dentifikation mit
der Marke ist, umso groler ist die Loyalitct
zur Marke und die Chance auf einen
nachhaltigen Markterfolg. Anders als bei der
rationalen Wertschétzung geht es hier also
vermehrt darum, WIE die entsprechenden
Botschaften der Marke transportiert

werden und die Marke im Endeffekt
positioniert ist. Zweifelsfrei kann die korrekte
Positionierung der Produkte auch nur dann
zum langfistigen Erfolg fUhren, wenn auch
die rationalen Faktoren entsprechend gut
abgedeckt sind.

Der dritte und letzte Block beschéftigt sich
intensiv mit dem gewUnschten Verhalten

der Konsumenten. Hier geht es zB. darum,
ob die Verbraucher bereit sind, fir eine
entsprechende Marke etwas mehr zu
bezahlen oder die Marke an Freunde

und Bekannte weiterzuempfehlen. Diese
verhaltensbezogenen Faktoren sind von
gdhter Bedeutung in der Bewertung der
Markenstarke, allerdings wirde es zu kurz
greifen, nur diese Faktoren zu betrachten,
da die rationale und emotionale
Wertschatzung die wichtige Basis fir die

Der CBR-Markenbeziehungsraum:
27 Beziehungstypen und 4 Dimensionen zur Beschreibung
der Konsument-Marke-Beziehungen

uneins,
unfair

exklusiv, gebunden

v, ¥

bedeutend
intensiv

Zeriuttete Ehe g
@ Hassliebe
Verbrecher / Opfer @
Nervi . Ehepart
ervige Stalker / Opfer epariner
Bekanntschaft P ® Ve Geschwist ®
Feinde Dealer / Stichtiger esc WIS:’ al
Heimliche Affare ® Guru / Anhénger Bester &
unehrlich ® .Lehrerf o Freunde ehrlich !
kOhl o (i leidenschaftlich
Ex-Freunde @ Frobeen Schiler  Freunde @ ©
el M :ft Kumpel
Groupie @ ® Liebesabenteuer Kollegen kaar::rs:d:n - P
Wallig Fremde ®
@ One-night-stand :
@ Direkte Nachbarn
Fluchtige ] Online-Freunde
Bekanntschaft Zufalls- ® ~
bekanntschaft ﬁ.‘c ' I!
+ ‘-‘I
unbedeutend, flexibel, § . harmonisch
oberflachlich iocker aufregend

verhaltensorientierten Faktoren bildet.

Im Rahmen von Verboraucherstudien werden
diese in Summe 10 Faktoren skaliert im
Detail abgefragt. In der Datenauswertung
und -Interpretation werden im Anschluss
sémtliche Werte zu einem Index
zusammengefasst. Dies erleichtert den
Vergleich von einzelnen Marken innerhalo
der gleichen Produktkategorie und auf
Grund des gleichen Ansatzes auch von
Marken Uber Kategoriegrenzen hinweg.
Die gleichbleibende Methodik erlaubt es
auch, die Werte und Indizes von einzelhen
Marken im Zeitverlauf zu betrachten und
den Effekt und die Effizienz von gesetzten
Marketingmaftnahmen periodisch zu
beobachten.

GFK CONSUMER BRAND RELATIONSHIP

Als Ergénzung zum eben vorgestellten
Brand Potential Index hat die GK einen
neuen quantitativen Ansatz fir die Marken-
und Kundenforschung basierend auf der
Idee entwickelt, dass zwischenmenschliche
Beziehungen sowohl als Metaphem als auch
als Vorlagen dienen, um die Beziehung

von Verbrauchem mit Marken darzustellen.
Dieser neue Ansatz wurde in Zusammenarbeit
mit der GK Verein und Prof. Susan Fournier
(Boston University) entwickelt. Prof. Susan
Foumier ist einer der fuhrenden Experten im
Markenerfahrungsmanagement. Der Ansartz
basiert auf einer umfassenden globalen
Forschungs- & Entwicklungs-Initiative,
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die 11 Kategorien und mehr als 250 Marken
umfasst. Differenzierung und Rickbesinnung
auf den Markenkem sind in Zeiten von
Medien-Fragmentierung, zunehmender
Konkurrenz von Hondelsmarken (welche
langst nicht mehr nur Preiseinstiegs-, sondem
auch Premium-Segmente besetzen) und
Promotion-Hut wichtiger denn je.

Dabei sind Nutzen-Botschaften allein zu
wenig, mag die Produktqualitét noch so gut
oder das Preis-/Leistungsverhdlinis noch so
affraktiv sein. Langerfristig zahlt die Qualitért
der Markenbeziehung und die Relevanz for
das Leben der Verbraucher Es ist dies ein
notwendiger Paradigmenwechsel von
Share of Market' zu Share of Life.

Starke Marken schaffen Strong Ties zu

ihren Konsumenten, habben hohe Relevanz
fors Leben. Neue Markenmodelle halben
daher als Ziel starke Beziehungen und
Bindungen aufzubauen. Dabei kdnnen
menschliche Beziehungen durchaus als
Metapher dienen. Im Ansatz der Consumer
Brand Relationship gehen wir von 27
Beziehungstypen aus, die vom Fluchtigen
Bekannten' bis zum Besten Freund' reichen.
Alle Beziehungstypen zur Beschreibung

der Konsument-Marke-Beziehungen lassen
sich in einem feststehenden und global
stabilen Raum mit 4 Dimensionen verorten.
Neben der angesprochenen Relevanz

firs Leben' sind die Tiefe der Beziehung,
die Beziehungsbasis (Nutzen oder Werte)
sowie der Crad der Austauschbarkeit
entscheidend daflr, ob eine Marke zur

Life Brand’ werden kann.

Empirische Analysen des Kaufverhaltens
mittels Consumer Panels belegen, dass

im Gegensatz zu anderen Marken Life
Brands dank der intensiven Beziehung

zum Verbraucher inre Marktanteile ohne
Preisnachlass halten. Sowohl was den
emotionalen Markenmehrwert als auch das
Qualitatsvertrauen schneiden sie deutlich
besser ab als ihre von eher oberfiiehlichen,
instrumentellen Beziehungsmustemn
gepragten Light Brands Konkurrenten.

Das Image einer Marke ergibt sich aus

dem subjektiven Cesamteindruck, den die
Verbraucher von meiner Marke halben.

Man kénnte sagen es ist die Summe

der Einstellungen der Konsumenten
gegentber dem Produkt, oder - im Sinne
der oben beschriebenen Consumer

Brand Relationship (CBR) - die Summe der
verschiedenen Beziehungstypen zur Marke.
Diese Markenbeziehungen lassen sich
managen, sofern man die Treiber kennt, die
den Ubergang vom einem zum anderen
Beziehungstyp bewirken. Mit Hife des CBR
Ansatzes und statistischer | Treiberanalysen
wird quasi der Pfad zu verbesserten
Markenbeziehungen aufgezeigh, wie man
also beispielsweise mittels bestimmter
Botschaften bzw. Experience Points (TV, Print,
Online-Werbung, Word of Mouth usw,) von
einer Josen Bekanntschaft' zum Freund oder
.engen Verwandten, aber nicht zum Ex wird.
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