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GFK - CROWTH FROM KNOWLEDGE

G sieht fir zuverlassige und relevanie
Marki- und Vertraucherinformationen. Duch
sie hift das Markifarschungsuniermehmen
seinen Kunden, die richtigen Entscheidungen
zu freffen GK verfigt Ober langiéhrige
Erfahrung im Erheben und Auswerten von
Daten. Rund 13000 Experten vereinen
globdles Wissen mit Analysen lokaler Méxkie
in mehr als 100 Léndemn. Mit Hife innovativer
Technologien und wissenschaftlicher
Vertahren macht CK aus grofken
Datenmengen inielligente Informationen.
Dadurch gelingt es den Kunden von GiK,
ihre WettbewerbsfGhigkeit zu steigem und
das Leben der Verbraucher zu bereichem

SUPERBRANDS UND DIE STIMME DES
VERBRAUCHERS

Marensiérke manitestiert sich neben
Bekanntheit (Awareness) vor allem in der
engen Beziehung zwischen Konsument und
Marke (Consumer Brand Relationship). Die
duch das Voting des aus Marketing- und
Medienexperien zusammengesetzien Brand
Councils gekirien Superbrands kénnen
optional in einem spezielen Analysepaket

GfKK Brand Potential Index BPI®
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hinsichtlich der verschiedenen Dimensionen
von Markensirke uniersucht werden Im
Folgenden werden diese Analysen, wekche
Ubrigens auch im Rohmen des Supertrands-
Progamms in Tschechien und der Slowalkei
angeboten werden, kurz vorgesiellt

GFK BRAND POTENTIAL INDEX (BPI)

Der GfK Brand Potendial Index (BPI) wird
durch 10 verschiedene Makenattibuie
gebikdet und operafionalisiert Er misst
branchenibergeifend die Atirakiivittt
einer Marke in der Wahmehmung der
Konsumenten Der Brand Potential

Index spiegelt deren gefihlsméRige

und verstandesmaRige Wertschdizung
ebenso wie die Verhaliensbereitschaft
gegeniber der Marke wider und umfasst
somit alle relevanten Aspekie der
einstelungsorientierten Markenstérie.
Dieses Mak kisst ein valides Bild der
relativen Atfirakiivitét einer Marke in ihrem
Wettbewerbsumfeld zu und ermdglicht es,
den Positionierungserfolg in den Kéofen der
Vertxaucher zu erkennen

Die rationde Wertschéizung fir eine
Marke driickt sich duch die Faktoren

Makenbekanntheii, Qualitét und
Uniqueness aus. Wie der Name dieser
Kategorie schon andeutet, geht es hier um
Fakioren, welche die Konsumenien au einer
sachlichen Ebene beuteien sollen: Ist die
Make bekannter dls andere Maren, hat sie
eine bessere Qudlitét - und wie einzigartig
sind die Produkie bzw Services, die unier
diesem Markennamen angeboien werden?
Vereinfocht gesagt, geht es bei den rationalen
Fakiaren dlso darum den Konsumenten das
richtige Produkiangebot zu bieten

im Gegensatz zu rationalen Wertschitzung
beschaftigen sich die Konsumenten im
Ranmen der emotionalen Wertschdizung mit
der gefihlsméRigen Einstellung gegeniber
einer Make und hren Mitbewerbemn.

Durch die Fakioren Markenverrauen,
Makenidentifikation und Markensympathie
wird die Infensiidt der Beziehung zwischen
Verbraucher und Marke dagesielli Je
fiefergehender diese Beziehung ist, je stérker
das Verirauen in und die [dentifikafion mit
der Marke isi umso goRer ist die Loyalitét
zur Marke und die Chance auf einen
nachhdliigen Markierfolg Anders dls bei dex
rationalen Wertschéizung geht es hier also
vermehrt daum, WIE die entsorechenden
Botschaften der Marke franspartiert werden
und die Marke im Endeffekt positioniert ist
Zveifelstrei kann die konekie Positionierung
der Produkie auch nur dann zum kangfristigen
Efolg fuhren, wenn auch die rafionalen
Fakiaren entsprechend gut abgedeckt sind
Der ditte und letzie Block beschéftigt sich
intensiv mit dem gewdnschien Verhalten

der Konsumenien. Hier geht es z. B daum,
ob die Verbraucher bereit sind, fir eine
entsprechende Marke etwas mehr zu
bezahlen, oder die Marke an Freunde

und Bekannte weiterzuempfehlen Diese
verhaliensbezogenen Fakioren sind von
gdhier Bedeutung in der Bewertung der
Markensitirke, allerdings wirde es zu kuz
geffen, nur diese Fakioren zu betrochien,
da die rationale und emotionde
Wertschdtzung die wichiige Basis fir die
verhaliensarientierien Fakioren bildet




Global validierte (Marken-)Beziehungstypen
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- '

im Rahmen von Verbroucharstudien waden
diese in Summe 10 Fakioren skaliert im Detal
abgefrogt In der Datenauswertung und
-interoretation werden im Anschluss sémiliche
Werte zu einem Index zusammengefasst Dies
erleichtert den Vergleich von einzelnen Marken
innerhalb der gleichen Rodukikategarie
und auf Grund des gleichen Ansatfzes auch
von Marken ber Kategaiegenzen hinweg.
Die gleichbleibende Methodik erlaubt es
auch die Werte und Indizes von einzelnen
Marken im Zeiverlauf zu betrochten und
den Hiteki und die Hffizienz von gesetzien
Marketingmalnahmen periodisch zu
beobachten

GFK CONSUMER BRAND RELATIONSHIP

Als Brgtinzung zum eben vorgesielien
Brand Potential Index hat die GfK einen
neuen quanfitativen Ansaiz fir die Marken-
und Kundenfarschung basierend auf der
Idee entwickel, dass zwischenmenschliche
Beziehungen sowohl dls Metaphern als
auch dls Vorlagen dienen, um die Beziehung
von Verbraucherm mit Marken darzustellen.
Es geht fir Marken vor allem daum, den Shift
zu einer langanhalienden, nachhaliigen
Beziehungsmenialiiyt zu vollzishen Denn
Konsumenien und Kunden, die eine sichere,
duch Verirauen geordigie Beziehung zu
Marken und Produkien haben, sind viel
weniger anféllig, sich augrund negativer
Erfahrungen unmitielbar von der Make
abzuwenden, als Konsumenten mit
vackeligeren Beziehungen Dieser neve
Ansatz wude in Zusammenarbeit mit dem

Konfliktreiche Beziehu

Gk Verein und Prot Susan Fournier (Baston
University) entwickelt Prot Susan Fournier

ist eine der filhrenden Experiinnen im
Makenerfahrungsmanagement. Der Ansaiz
basiert auf einer umfassenden globalen
Forschungs- und Entwicklungsinifiative, die
11 Kategorien und mehr als 250 Marken
umfasst Differenzierung und Rickbesinnung
auf den Makenkern sind in Zeiten von
Medien-hagmentierung, zunehmender
Konkurenz von Handelsmarken (welche
léngst nicht mehr nur Preiseinsiiegs-, sondem
auch Premium-Segmenie besetzen) und
Promation-Hut wichtiger denn je.

Dabei sind Nuizen-Boischaften allein zu
wenig, mag die Produkiqualiit noch so gut
oder das Preis-Leistungs-Verhdlinis noch so
atirakiiv sein Langerfristig zahlt die Qudlitét
der Marenbeziehung und die Relevanz

for das Leben der Verbrauchet Es ist dies
ein noiwendiger Paradigmenwechsel von
-shae of Maket™ zu Share of Lie’.
Erdebnisse mit Marken sind episodenhafi,
aber aus hrer Gesamtheit entsieht eine
léngerfistige Beziehung mit der Marke
entlang der Customer Journey. Diese ist nicht
zwingend linear und eindimensional sondern
vielschichiig und kann viele Wendungen

im Lade der Customer-Life-Time umfassen.
Duch unseren Ansatz der Consumer Brand
Relationship messen wir diese Bezishung
umfassend und ganzheitich.

In einem global validierien Messansatz ist es
nun mdglich, den soziaken und emotionalen
Aspeki der Konsumenten-Markenbeziehung
nummexisch zu quaniifizieren
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Intuitiv — basierend auf Metaphern
fur menschlichen Beziehungen

Wissenschaftliche Fundierung

Beleuchten die sozialen und
emotionalen Aspekte von Marken

Validiert gegen Marktanteil
und Preispremium

Kemsiick dieser Quantifizierung bilden

9 Beziehungsklassen, die duch unsere
Panels in Hinblick auf Makianteil- und
Preisoremiumbedeutung validiert wurden

In globalen Datenbanken fir mehr als 30
Lénder und mehr als 25 Produkikategorien
ist ein entsprechend umfassendes
Benchmarking méglich

Empirische Analysen des Kaufverhaliens
mittels Consumer Panels belegen, dass

im Cegensaiz zu anderen Maken Life
Brands dank der infensiven Beziehung

zum Verbroucher ihre Markianieile ohne
Preisnochlass haltien. Sowohl was den
emotionalen Markenmehrwert als auch
das Qudlitéisverirauen betiffi, schneiden
sie deutlich besser ab als ire von

eher oberfidchlichen, insrumeniellen
Beziehungsmustern geprdgten Light
Brands™-Konkurenien.

Das Image einer Marke ergibt sich aus
dem subjekiven Gesamieindruck den

die Verbraucher von einer Marke haben.
Man kdnnie sagen, es ist die Summe

der Einstellungen dea Konsumenien
o=0=niber dem Produki oder - im Sinne
der oben beschriebenen Consumer
Brand Relationship (CBR) - die Summe der
verschiedenen Beziehungstyoen zur Marke
Diese Markenbeziehungen lassen sich
managen, sofern man die Treiber kenni, die
den Ubergang vom einen zum anderen
Beziehungstyp bewiken Mit Hife des CBR-
Ansaizes und siatistischer Treberanalysen
wird quasi der Pfod zu verbesserien
Matenbeziehungen aufgezeigh




