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Image ist alles

Schritte zu einem ganzheitlichen Brand
Performance Measurement

FUR DIEMARKENFUHRUNG gilt das Motto: »You cannot ma-
nage what you cannot measure«. Insofern ist es nicht
verwunderlich, dass zwischenzeitlich unzahlige Me-
thoden zur Messung der Wirksamkeit von Marken
vorliegen. Es dominieren Methoden zur Erfassung
der Markenstirke in den Kopfen der Kunden. In jin-
gerer Zeit werden zudem Prozessmodelle als »neue«
Ansitze vermarktet, die durch ihre Einfachheit be-
stechen, wie zum Beispiel die Kauftrichter, bei denen
nach fest vorgegebenen Stufen die Performance einer
Marke im Vergleich zu Wettbewerbsmarken betrach-
tet wird. So kann man mit diesen Modellen analysie-
ren, wie viele Kunden eine Marke kennen, mit dieser
vertraut sind, die Marke in die engere Auswahl zichen,
diese letztendlich auch kaufen und sich loyal verhal-
ten. Vergleicht man lediglich die eigenen Transferraten
von Stufe zu Stufe mit denen der stiarksten Wettbewer-
ber, sind diese Verfahren fiir erste Einblicke durchaus
geeignet. Versucht man jedoch fiir jede Stufe kritische
Einflussfaktoren zu analysieren, wird das Vorgehen
problematisch, weil man unterstellt, dass die jeweili-
gen Stufen unabhingig voneinander sind. Dies ist je-
doch nicht der Fall. Folgerungen, die aus einfachen
Einflussanalysen fiir den Transfer von einer Stufe auf
die nichste gezogen werden, kénnen somit zu falschen
Schliissen fithren.

Deshalb wird im Folgenden ein Ansatz skizziert, mit
dem eine wirksame Kontrolle der Markenperfor-
mance auf unterschiedlichen Stufen moglich wird.
Dieser Ansatz wurde an einer Reihe von High-In-
volvement-Marken (zum Beispiel Sportschuhe) und
Low-Involvement-Marken (zum Beispiel Schokolade)
verschiedenerKategorienmitunterschiedlicherMarken-
stirke (zum Beispiel Milka versus Alpia, Adidas versus
Fila) getestet.

In dem Ansatz werden zwei Schritte miteinander ver-
kniipft: Im ersten Schritt erfolgt eine Messung der
Markenstirke, die diagnostischen Aufschluss iiber
die Kraft der Marke gibt und einen tiefen Einblick
in die Wissensstrukturen zur Marke bei Kunden zu-
lasst. Ein Abgleich mit der angestrebte Markeniden-
titit gibt hier somit Aufschluss dariiber, ob und wie

tief relevante Markeninhalte bei den Kunden veran-
kert sind und wie die Marke hinsichtlich Markenbe-
kanntheit und Image abschneidet.

Im zweiten Schritt erfolgt in einem mehrstufigen Mo-
dell eine Verkniipfung zwischen dem Markenwissen,
Markenbeziehungsgrofien und VerhaltensgrofSen. An-
ders als bei einfachen Prozessmodellen, die auf den Er-
kenntnissen der frithen siebziger Jahre beruhen, wer-
den in diesem Modell explizit die Beziehungsgeflechte
zwischen den Grofien modelliert, da man dadurch in
Verbindung mit dem ersten Schritt Aufschluss darii-
ber erhilt, an welchen Stellschrauben der Marke man
drehen muss, um die Marke erfolgreicher durch den
Markt zu navigieren.

Stufe 1: Erfassung der Markenstarke

Zur Analyse der Markenstirke ist das Wissen zur Mar-
ke zu erfassen und die daraus resultierende Preisbereit-
schaft im Vergleich zu einem nicht markierten Produkt
zu ermitteln. Das Markenwissen selbst wird iiber die
Markenbekanntheit und das Markenimage operatio-
nalisiert. Wihrend die Markenbekanntheit ungestiitzt
und gestiitzt erhoben wird, sind zur Ermittlung des
Markenimages sowohl Skalen zur Messung der Mar-
keneinstellung sowie des inneren Bildes zur Marke als
auch offene Assoziationstests durchzufithren. Gerade
offene Erhebungen sind aufschlussreich, weil dadurch
konkret gemessen werden kann, welche Inhalte tat-
sdchlich mit einer Marke verkniipft sind — mehr noch:
Die ermittelten Assoziationen sind in ein Markennetz-
werk tibertragbar, aus dem klar hervorgeht, inwiefern
es gelungen ist, zentrale Markeninhalte ratsichlich in
den Képfen der Kunden zu verankern.

Zur Uberpriifung der Operationalisierung des Mar-
kenwissens wurden insgesamt zwolf Marken aus un-
terschiedlichen Produktkategorien analysiert. Die Mar-
ken stammten dabei aus Produktbereichen, denen man
entweder ein hohes Produktinvolvement oder ein nied-
riges Produktinvolvement entgegenbringt. Zu den Ka-
tegorien mit hohem Produktinvolvement zihlen Auto-
mobile (mit BMW als starker und Mazda als schwacher
Marke) und Laufschuhe (mit Adidas als starker und Fi-
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ABB.1: STARKE MARKEN REALISIEREN EINE HOHERE PREISBEREITSCHAFT

High Involvement

Fila 58,38 3827 2011 °
Laufschuhe

Adidas 74,32 38,27 3605 °

Mazda 16.489,42 14.878,82 161060
Automohile

BMW 26.293,59 14.878,82 11.414.77

Low Involvement

Bad Nauheimer 332 222 {5 11
Mineralwasser

Apollinaris 432 222 23008

Zentis 145 0,87 058 °
Marmelade

Mavenpick 1,60 0,87 073

Schwalbchen 041 0,30 % ff A
Joghurt

Landliebe 0,55 0,30 025 °

Omo 541 456 08y
Waschmittel

Persil 714 456 258

* = Unterschiede zwischen den Preispremien je nach Kategorie nach Wilcoxon-Test statistisch signifikant.

Quelle: Siehe Anmerkung 1

la als schwacher Marke). Zu den Kategorien mit gerin-
gem Produktinvolvement gehoren Mineralwasser (mit
Appollinaris als starker und Bad Nauheimer als schwa-
cher Marke), Marmelade (mit Movenpick als starker
und Zentis als schwacher Marke), Yoghurt (mit Land-
liebe als starker und Schwilbchen als schwacher Mar-
ke) sowie Waschmittel (mit Persil als starker und Omo
als schwacher Marke). Insgesamt wurden 480 Proban-
den zu diesen Marken befragt.

Unsere Ergebnisse zeigen, dass starke Marken im Ver-
gleich zu schwachen Marken in allen Messkriterien si-
gnifikant besser abschneiden, unabhingig davon, ob
das Produktinvolvement hoch oder niedrig ist. Daraus
resultiert auch eine entsprechend hohere Preisbereit-
schaft (Abbildung 1). Fiir die Wahl geeigneter thera-
peutischer Mafinahmen wird der Transfer der erhobe-
nen Assoziationen in ein semantisches Netzwerk zur
Marke empfohlen, weil dadurch erkennbar wird, wel-
che Markeninhalte dominant mit der Marke verkntipft
werden. Interessant sind hierbei nicht nur die Art der
Inhalte und die Hiufigkeit, in der diese genannt wer-
den, sondern auch die Konkretheit der Inhalte und de-
ren Verkniipfung untereinander. Abbildung 2 zeigt bei-
spielhaft ein solches Netzwerk.

Stufe 2: Mehrstufiges Wirkungsmodell der
Beziehungen

Wihrend in der ersten Stufe diagnostisch die Marken-
stirke ermittelt wurde, geht es in der zweiten Stufe da-
rum, die Wirkungsbeziehungen in einem mehrstufi-
gen Modell bis hin zum Kauf und Wiederkauf einer
Marke zu analysieren. Dazu sind zunédchst die zentra-
len Leistungsgroffen der Markenfithrung zu identifi-

zieren und die kausalen Zusammenhinge zwischen

diesen Faktoren abzubilden. In dem folgenden Mo-
dell wird davon ausgegangen, dass sowohl das Mar-
kenwissen als auch die zu einer Marke aufgebauten
Bezichungen in hohem MafSe bisherige und zukiinfti-
ge Kiufe steuern. Das Modell ist wie folgt aufgebaut:
Das Markenwissen bildet das Fundament dieses Mo-
dells. Es wird durch die Markenbekanntheit und das
Markenimage operationalisiert. Das Markenwissen,
vor allem das Markenimage, wird entsprechend auf
die Folgestufen des Modells Einfluss nehmen. Auf der
zweiten Modellstufe werden die Markenbeziehungen
mittels der Zufriedenheit mit der Nutzung der Mar-
ke und dem Vertrauen in eine Marke erfasst. Beide
Grofen wiederum sollten einen Einfluss auf die Bin-
dung zu einer Marke nehmen. Auf der dritten Stufe
des Modells geht es schlieflich um Verhaltensgrofien,
konkret die laufenden und die zukiinftigen Kiufe. Die
laufenden Kiufe werden auf der einen Seite durch das
Markenwissen (Markenbekanntheit und vor allem
Markenimage) und auf der anderen Seite durch die
Markenbezichung und dort insbesondere durch die
Bindung an die Marke beeinflusst. Die zukiinftigen
Kiufe wiederum sollten dominant durch das Marken-
wissen, die Markenbindung sowie die bisherigen Kiu-
fe beeinflusst werden. .

Anhand von vier verschiedenen Marken aus zwei ver-
schiedenen Produktkategorien (High Involvement:
Sportschuhe: starke Marke Adidas, schwache Mar-
ke Fila; Low Involvement Schokolade: starke Mar-
ke Milka, schwache Marke Alpia) wurde das Mo-
dell an 400 Probanden getestet. Zur Analyse wurde
ein Strukturgleichungsmodell gerechnet (AMOS 5.0).
Insgesamt wurden durch das Modell 16 Pfade zu den

sicben Konstrukten geschitzt. Die Modellschatzun-
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ABB.2: VISUALISIERUNG VON MARKENWISSEN DURCH EIN SEMANTISCHES NETZWERK

fiir schine
Stunden zu Zweit

tatowierte Rose

erotische Werbung

schiine Frau

verfilhrerisch
erotisch

Freixenet
temperamentvoll ’ '
leidenschaftlich

spanisch

anspruchsvolle,
gefrostete Flasche
exklusiv

e goldene Schrift

goldenes Etikett

elegant

gen resultierten in folgenden Fit-Schitzungen: RMR
=0.053, RMSEA = 0,056, GFI1 = 0,960, NFI = 0,969,
CFI = 0,984, BIC = 294,040 (BIC saturatedmodel =
456,247), CAIC = 329,040 (CAIC saturatedmodel
= 534,247). Das Modell weist somit einen guten Fit
mit den Daten auf. Insgesamt kann durch das Mo-
dell 53 Prozent der Varianz der laufenden Kiufe so-
wie 59 Prozent der Varianz kiinftiger Kaufe erklirt
werden. Dies ist ein beachtlicher Wert, weil in dieser
Betrachtung keine Konkurrenzmarken mit einbezo-
gen wurden.

Zusammenhange

Die Markenbekanntheit beeinflusst in hohem Mafse
das Markenimage. Das Markenimage wiederum be-
einflusst dominant die Zufriedenheit mit der Marke
sowie das Vertrauen in die Marke. Ein Einfluss der
Markenbekanntheit auf diese GrofSen ist nicht gege-
ben. Die Markenbindung wird nur direkr iiber das
Markenvertrauen als dominante Einflussgrofle sowie
der Markenzufriedenheit beeinflusst. Die laufenden
Kiufe wiederum werden dominant durch das Mar-
kenimage beeinflusst. Als zweitstiarkste Einflussgrofie
wirkt hier die Markenbindung noch vor der Bekannt-
heit der Marke. Auf die kiinftigen Kiufe wirken vor
allem die bisherigen Kiufe und die Markenbindung.
Sowohl die Markenbekanntheit als auch das Marke-
nimage hatten zwar keinen direkten Einfluss auf die
kiinfrigen Kiufe, allerdings zeigt sich bei Berechnung
der direkten sowie der indirekten Effekte (iiber andere
Groflen) der zentrale Einfluss des Markenimages auf
die Kaufe. 63 Prozent der laufenden und 61 Prozent
der zukiinfrigen Kaufe konnten in diesem Modell tiber
das Markenimage erklirt werden (Abbildung 3).

Riittgers

Quelle: Siche Anmerkung 2

Aushlick: die Crux der Prozessmodelle

Aus diesen Zusammenhingen wird die Crux der Pro-
zessmodelle deutlich. Wenn das Markenimage einen
so durchschlagenden Einfluss durch direkte, aber auch
durch indirekte Einfliisse hat, ist es nicht zweckmafSig,
einzelne Einfliisse zu berechnen, die dazu fithren, dass
moglicherweise mehr potenzielle Kunden von der Erwi-
gungsstufe letztendlich zu Kaufern iiberfithrt werden.
Dies lisst sich am konkreten Beispiel einer Versiche-
rung verdeutlichen: Dort wurde in einer Kauftrich-
teranalyse der Preis als Hemmnis von der Stufe der
engeren Auswahl auf die des Kaufs identifiziert. Die-
se Identifikation stiitzte sich alleine auf die Analysen
des Ubergangs von der Stufe der engeren Auswahl auf
die des Kaufs und liefs alle weiteren Aspekte unbe-
riicksichrigt. Als Empfehlung wurde fiir die Versiche-
rung abgeleitet, dass der Preis gesenkt werden miiss-
te. Unbericksichtigt blieb bei dieser Analyse, dass
diese Versicherung gerade von ihrer Nahe zum Kun-
den lebr und deswegen zwangslaufig hohere Kosten
fiir den Auflendienst haben muss als ein Direktversi-
cherer. Eine solche Empfehlung ist aus zwei Griinden
nicht zweckmifig: Zum einen kann man davon aus-
gehen, dass Personen, die diese Versicherung schon
in die engere Wahl einbezogen haben, deren Preis-
Leistungsverhaltnis akzeptieren, sonst wiirde die-
se Versicherung wohl kaum als relevante Alternative
wahrgenommen. Zum anderen lasst sich eine solche
Empfehlung nicht ausschliefflich unter Beriicksichti-
gung des Ubergangs von nur einer Stufe auf die nichs-
te ableiten, da beispielsweise bei dieser Versicherung
die Nahe zum Kunden (und die damit verbundenen
Kosten des Kundendienstes) zentraler Bestandteil des
Images ist. Wie das Kausalmodell zeigt, schligt das
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ABB.3: EINFLUSS VON MARKENWISSEN UND -BEZIEHUNGEN AUF DAS KAUFVERHALTEN

Markenwissen Markenbeziehungen Kaufverhalten
[ 0427
| -
0,15*
]

Marken-
bekanntheit

Marken-
zufriedenheit

Marken-
vertrauen

Vergangene
Kaufe

Marken-
bindung

Zukiinftige
Kaufe

Quelle: Sieche Anmerkung 1

Image auf alle Stufen durch. Es ist folglich nicht ziel-
fiihrend eine solche Empfehlung umzusetzen, da sie
im Widerspruch zum Image der Marke steht. Somit
eignen sich Prozessmodelle zwar sehr gut zu einem di-
rekten Transfervergleich zwischen der eigenen Marke
und den zentralen Wettbewerbern fiir die unterschied-
lichen Prozessstufen, weitere Analysen sind jedoch mit
Vorsicht zu geniefien.

Anders verhilt es sich bei dem hier dargestellten Mo-
dell, das in einem ganzheitlichen Ansatz explizit die
Zusammenhinge zwischen einzelnen Groflen dar-
legt. In Kombination mit dem ersten Schritt ldsst sich
darauf aufbauend ein Messsystem im Unternehmen
implementieren, das als Grundlage fir Planungsge-
spriche fiir die Marke herangezogen werden kann.

Der Schritt zu einem ganzheitlichen Brand Perfor-
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mance Measurement ist dadurch kleiner geworden,
wenngleich natiirlich noch die Konkurrenzmarken,
die Markeninvestitionen und die Beitrige einzelner
Marketinginstrumente in weiteren Schritten integriert
werden missten. Dies wird kiinftig eine zentrale Her-
ausforderung in vielen Unternehmen, um Marken auf
Basis valider Erkenntnisse wirksam durch Markte na-

vigieren zu konnen.
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