GFK - GROWTH FROM KNOWLEDGE
CiK steht fir zuverlassige und relevante
Markt- und Verbraucherinformationen. Durch
sie hilft das Marktforschungsuntemehmen
seinen Kunden, die richtigen Entscheidungen
2 freffen. GiK verfiigt dboer langidhrige:
Erfahrung im Etheben und Auswerten von
Daten Rund 13000 Experten vereinen
globales Wissen mit Andlysen lokaler Méxkle:
inmehr als 100 Landen Mit Hife innovativer
Technologien und wissenschaiticher
Verfotven macht GiK aus groBen
Datenmengen intelligente Informationen.
Daduch gelingt es den Kunden von CIK,
ihre Wettbewerbsfchighet zu steigem und
dos Leben der Verbraucher zu bereichem

'SUPERBRANDS UND DIE STIMME DES
'VERBRAUCHERS

Markenstrke manffestiert sich neben
Bekanntheit (Awareness) vor allem in der
engen Beziehung zwischen Konsument und
Marke (Consumer Brand 5). Di

hinsichtlich Dim n 1, Qualitat und
icht werden Im Uni Wie der Name dieser
7o\cenden werden diese Analysen, welche  Kategorie schon andeutet, geht es hier um

brigens auch im Rohmen des Superbrands
Programms in Tschechien und der Sowalkel
angeboten werden kuz vorgestelt.

GFK BRAND POTENTIAL INDEX (BPI)
Der G Brand Potential Index (BPI) wird
durch 10 verschiedene Markenattibute:
gebidet und operationalisiert. Er misst
branchentbergreifend die Affrakivitat
iner Marke in der der

Faktoren, welche die Konsumenten auf einer
sachlichen Ebene beurtellen sollen: Ist die
Marke bekannter als andere Marken, hat sie
eine bessere Qualitt und wie einzigartig
sind die Produkte bzw. Services, die unter
diesem Markennamen angeboten werden?
Vereinfacht gesagt geh es bel den rationalen
Fakioren also darum, den Konsumenten das
fichtige Produktangebot zu bieten.

Im Gegensatz zuv voﬂondeﬂ Wertschatzung

Konsumenten Der Brand Poienho\
Index spiegelt deren

im

Ruhmen der emononc\en Wedschmzung mit

und verstandesmaBige Wertschatzung
ebenso vie die Veraltensbereitschaft
gegendber der Marke wider und umfasst
somit alle relevanten Aspekte der
einstellungsorientierten Markensterke:
Dieses Maf lasst in valides Bid der
relativen Attrokfivitat einer Marke in ihvem

duch das Voting des aus Marketing- und
Medienexperten zusammengesetzten Brand
Councils' gekirten Superbrands kdnnen
optional in einem speziellen Analysepoket

GfK Brand Potential Index BPI®
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d ogicht es
den Postionierungserfolg in den Kopfen der
Verbraucher zu erkennen.

Die rationale Wertschatzung fix eine

Marke driickt sich durch die Faktoren

der

einer Marke und ihren Mitbewerbemn.
Durch die Faktoren Markenverirauen,
Markenidentifikation und Markensympoathie:
wird die Intensiteit der Beziehung zwischen
Verbraucher und Marke dargesteltt Je
tiefergehender dlese Beziehung it e stérker
das Vertrauen in und die Identifikation mit
der Marke ist, umso groRer st die Loyalitat
2ur Marke und die Chance auf einen
nachhaltigen Markterfolg. Anders als bei der
rationalen Wertschatzung geht es hier also
vermehrt darum, WIE die entsprechenden
Botschaften der Marke transportiert
werden und die Marke im Endlefiekt
posttioniert ist. Zweifelsrei kann die korekte:
Positionierung der Produkte auch nur dann
zum langfiistigen Erfolg fhren, wenn auch
e rationalen Faktoren entsprechend gut
abgedeckt sind

Der diitte und letzte Block beschaftiot sich
intensiv mit dem gewdnschien Verhalten
der Konsumenten. Hier geht es 2B darum,
ob die Verbraucher bereit sind, fir eine
entsprechende Marke etwas mehr zu
bezahlen oder die Marke an Freunde:

und Bekannte weiterzuempfehlen Diese
verhaltensbezogenen Foktoren sind von
groRter Bedeutung in der Bewertung der
Markenstérke, allerdings wirde es zu kurz
Qreffen, nur dliese Faktoren zu befrachten,
da die rationale und emotionale:
Wertschatzung die ichtige Bosis for die



Der CBR-Markenbeziehungsraum:
27 Beziehungstypen und 4 Dimensionen zur Beschreibung
der Konsument-Marke-Beziehungen
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K bide de 11K d mehr als 250 Morken

Im Rahmen von Verbraucherstudien werden
diese in Summe 10 Fakioren skaliert im

unfasst Diferenzienng und Ruckbesinnung
auf den Matenken sind in Zeften von

Detail abgefiagt In der D
und -interpretation werden im Anschluss
samtiche Werte zu einem Index
2usommengefasst Dies ereichtert den
Vergleich von einzelnen Marken innethalb
der gleichen Produktkategorie und auf
Gund des gleichen Ansatzes auch von
Marten dber Kategoriegrenzen hinweg.
Die gleichbleibende Methodik edaubt es
auch, die Werte und Indizes von einzelnen
Marken im Zeitverlauf zu betrachten und
den Effekt und die Effizienz von gesetzten
MartetingmaBnahmen periodisch zu
beobachten.

‘GFK CONSUMER BRAND RELATIONSHIP

Als Exgnzung zum eben vorgestelten
Brand Potenial ndex hat die Gi einen
neven quantitativen Ansolz fx die Marken-
und Kundenforschung bosierend auf der
" e, dass

° .
9 i

autegens

Life Brand werden kann.
Empiische Analysen des Kaufverhaltens
mittels Consumer Panels belegen, doss

Meden in Gegensatz zu anderen Maten Lie
Konkurenz von Hondelmoren (we\che Broncscorkcr nensen Beichung
lengst nicht mehr nur Preisei 2um Veroraucher itve M
;ﬂm P;w& Seweﬂm ’edbeseﬂeﬂ) P Preisnachioss halten Sowohi was den

fon-Flut vichiiger denn fe.
Dot skl NufschBoschain cii | [cnotondien tlennetied o ouch dos

wenig mag die Produktqualitat noch so gut
oder das Preis-/Leistungsverhaitnis noch so

attroktiv sein Langerfiistig zahlt die Qualitat
der Markenbeziehung und diie Relevanz fir

das Leben der Verbraucher Es ist dies ein

Qualitttsvertrauen schneiden sie deutich
besser ab s itre von eher oberfichichen,
instrumentellen Beziehungsmustern
gepragten Light Brands Konkurenten.

Das Image einer Marke ergibt sich aus

notwendiger Paradigmenwechsel von dem subjektiven Gesamteindruck, den die
Shore of Market' u Share of Life. Verbraucher von meiner Marke hoben.
Starke Marken schaffen Stong Ties zu Man konnte sagen es ist die Summe:

ifven Konsumenten, haben hohe Relevanz  dex Einstelungen der Konsumenten
fosLeben Neve Matkenmodelle hoben  gegentber dem Ploduk odes - in Sime
daher als Ziel, der ob Consumer
Blacinoes Gita Souen Debetionien Brond Relationsip (CBR) - de Summe der
menschk  Marke,

Metapher dienen. Im Ansm der Consumev
Brand Relationship’ gehen wir von 27

Beziehungen sowohl s Metaphem als auch
s Vorlagen dienen, um die Bezieh

aus, die vom Flochtigen

von Verbraucher mit Marken darzustellen.
Dieser neue Ansatz wurde in Zusammenarbeit
mit der GK Veerein und Prof Susan Foumier
(Boston University) entwickett. Prof Susan
Founer ist einer der fihrenden Experten im
Der Ansatz

Diese Markenbeziehungen lassen sich
managen, sofem mon die Treber kennt, die
den Ubergang vom einem zum anderen

basiert auf einer unfassenden globalen
Forschungs- & Entwicklungs-iictive,

Dokt b 2 BesienenToc  Bedehungshp beviten Mt i des CER
der Konsument-Make-Beziehungen lassen Ansatzes und statistischer Treberanalysen
sch n einem festsehenden und global ¥ quasl der Plod zu verbesserten

stabilen Raum mit 4 Dimensionen verorten. fgezeigt, vie man
Neben der Relevanz also beispel mitiels bestimmter

f0rs Leberi snd di Tiefe der Bezehung Botschoften bzw. Experience Points (TV, Print
de is (Nutzen oder Were)  Online-Werbung, Word of Mouth usw) von
sowie der Grad der Austauschocret einer Josen Bekannischaff zun Freund! oder
entscheidend dafir, ob eine Morke zur ‘engen Venwandter, aber nicht 2um £ vird.
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