Brand Census ®

Corporate Brand Census ©

Die Marke wertbasiert fuhren.




Markenforschung mit Konzept & Markt

Konzept & Markt verfugt tber
weit reichende Erfahrungen in
der Erforschung von Marken.

Konzept & Markt untersttitzt Sie
bei

e Markencontrolling

e Wertbasierter Markenflihrung
e Entwicklung von Strategien

e Monetérer Markenbewertung

Konzept & Markt ist Grindungs-
mitglied des Brand Valuation
Forum sowie des DIN-
Normungsausschuss

.Monetare Markenwertmessung*
und federfiihrend an der
Formulierung der ,Zehn
Grundséatze zur Monetéaren
Markenbewertung” beteiligt.
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Fur die ganzheitliche und wert-
orientierte Markenfiihrung hat
Konzept & Markt gemeinsam mit der
TAIKN — Markenberatung den

Brand Census® und den Corporate
Brand Census® entwickelt.

Herzstlck beider Verfahren ist die
Markentrichteranalyse. Dabei haben
wir uns zum Ziel gesetzt, den
Spezifika einer Marke durch die
individuelle Formulierung des
Markentrichters und durch die
empirische Ermittlung einer marken-
bezogenen Treiberanalyse
Rechnung zu tragen.

Alle Informationen Uber die Marke
werden zu einem validen Marken-
starkewert verdichtet. Dieser ist von
0 bis 100 normiert und kann optional
fur eine monetare Bewertung der
Marke hinzugezogen werden.

Damit erfiillen der Brand Census®
und der Corporate Brand Census®
die Voraussetzungen fur eine wert-
basierte Markenfiihrung. Neben der
Hohe des Markenwertes wird die
Ursache fur das Entstehen von
Markenwert gezeigt. Die Stell-
schrauben flr einen hohen Marken-
wert und fur den nachhaltigen Erfolg
der Marke werden damit sichtbar.

Nutzen Sie die langjahrige Erfahrung von Konzept & Markt!
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Warum sollte ein Unternehmen
seine Marken wertbasiert fihren?

Die Marke ist der wertvollste
Vermogensgegenstand eines
Unternehmens. Dabei entsteht der
Wert der Marke in den Kdpfen der
Nachfrager.

Ohne Informationen Uber die
Nachfrager ist wertbasierte
Markenfihrung nicht denkbar.

Grundlage einer erfolgreichen
wertbasierten Markenfihrung ist die
Identifizierung der Treiber fur den
Markenwert.

Die Treiberanalyse hinterfragt die
Ursachen fur das Entstehen von
Markenstarke und ermdéglicht damit
die Optimierung der Markenfiihrung
im Sinne einer strategischen
Wertentwicklung fur die Marke.

Markenversténdnis

Nachfrager

Produkte und Leistungen w

‘It »

Positive Vorurteile (Image)

Transfers in Form von Geld

Nach: Brandmeyer, Pirck, Pogoda, Prill: Marken stark machen, Wiley-VCH, 2008, S. 32

Typische Fragestellungen fur die
wertbasierte Markenfiihrung sind:

e Welchen Wert hat meine Marke?

e \Was sind die Treiber fur den
Wert meiner Marke?

e Welche Images sind fur meine
Marke besonders wichtig?

e Lohnen sich die Investments in
meine Marke?

e Welche Eigenschaften der Marke
erzielen die grof3te Hebelwirkung
fur den Markenerfolg?

e Konnte das Markenmanagement
den Markenwert steigern?

e Wo zeigen sich Ansatzpunkte fur
eine verbesserte Marken-
positionierung?

Wertbasierte Markenflihrung sichert den Unternehmens

erfolg!
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Der Brand Census ®

Der Brand Census® arbeitet
mehrstufig. Die Auswahl und
die Gewichtung der Bewer-
tungskriterien wird fur jede
Marke empirisch bestimmt.
Der Brand Census® basiert

auf Befragungen bei den Ziel-
gruppen der Marke und auf der
bewéahrten Markentrichter-
Analyse.

Messung der Markenstérke mit Primardaten
Markentrichter im Brand Census  ©

Beispielhaft das Ergebnis einer Pil fur P in
ausgewdhlten Marken stehen fiir mehr als 80% Marktanteil in dieser
In diesem speziellen Fall sind die Marken relativ gleich stark.

5
m Segment.

14

Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006

Barwert-Berechnung
Kalkulation der Markenstérke-Anteile

ns!
Audi 67,4%

11,3% . .
( inein fahren
BMW Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke
10.4% 30 Jahre, Kapitalmarktzins = 5%; keine

Mercedes 'WACC-Beriicksichtigung
10,9%

Gewinn- Marken-

potenzial werte
593 Mill. € 11,9 Mrd. €
546 Mill. € 10,9 Mrd. €
572 Mill. € 11,4 Mrd. €

Marktvolumen: 75 Mrd. €
Profitabilitatsrate im
Premium-Segment: 7%

Marktgewinn: 5,25 Mrd. €

Markenwert-Formel:

Sonstige 67,4% P*x 100
Markenwert = ————
i

*) P = Gewinnpotenzial
i =Zinsful
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Dabei wird der Markentrichter fur
unterschiedliche Zielgruppen
individuell angepasst.

Das Besondere am Brand Census®
ist die Berechnung eines spezifi-
schen Wichtungsschemas, das die
unterschiedliche Relevanz der
Markentrichterstufen auf verschie-
denen Markten bertcksichtigt.

Neben der Markenstarkemessung ist
so eine wertbasierte Optimierung
der Markentrichterstufen maéglich.
Das Budget flief3t in solche Trichter-
stufen, die fur den Wert der Marke
ausschlaggebend sind.

Neben den Transferraten im
Markentrichter weist Brand Census®
die Markenstarke in Prozent vom
Ideal aus. Dies erlaubt ein gezieltes
Benchmarking zum Wettbewerb bei
gleichzeitiger Identifizierung der
guantitativen Markentreiber.

Fur die monetare Markenbewertung
nutzt der Brand Census® die
Markenstéarke als Basis. Auf der
Grundlage der Markenstarke-Anteile
werden die rein markeninduzierten
Zahlungsstrome isoliert und in ein
Discounted-Cashflow-Verfahren
Uberfuhrt.

Ermitteln Sie Markenwerte mit dem bewahrten Markent richter!
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Markentreiberanalyse im Brand Census ©®

Grundlage fiur die Marken-
fihrung ist die empirische
Markentreiberanalyse.

Das Markenmanagement
erkennt, welche Marken-
eigenschaften am starksten auf
den Wert der Marke einzahlen.

Treiberanalyse

3 Bekanntheit Relevant Set Loyalitat Treiber-
@ (15% (20%) (22% wirkung

noher Wiederverkaufswert [ EEN >« I 1+ | EA 15%

I2% | E3 7%

I s | ES 13%

| B Il o 10%

| EX 2% 6%

| E3 |1% 5%

I s | EX 8%
| B3 I 9%
Il o I s 10%
I > I > 11%

gnstiges Preis-Leistungsverhaitnis | 206 2% I 6%

Markenprofil

hoher Wiederverkaufswert  15%

besonders sicher  13%
ehen  11%
dlich  10%

attraktives D

rs langlebig  10%
fiihrend i der Technik 9%
hohes Marken-Prestige 8%
gut verarbeitet 7%
besonders sportich 6%

ginstiges Preis-Leistungsverhdltnis 6% -

breite Auswahl von Fahrzeugvarianten 5%

Die Treiberanalyse wird im Hinblick
auf die wichtigsten Markentrichter-
stufen durchgefuhrt. Auf die Marken-
bekanntheit zahlen z.B. andere
Markeneigenschaften ein als etwa
auf die Markenloyalitat.

Die Kenntnis dieser Unterschiede ist
wesentlich fur die Markenfiihrung.

In welcher Markentrichterstufe zeigt
meine Marke Defizite? Durch die
Kommunikation welcher Argumente
kann ich diese Defizite effektiv
ausgleichen?

Die Starken und Schwachen der
Marke werden ferner ins Verhaltnis
zu den Wettbewerbern gesetzt.
Hat die eigene Marke bei den
wichtigsten Treibern einen
Wettbewerbsvorsprung?

Erreicht meine Marke Uberhaupt
eine Differenzierung im Markt?

Konzentrieren Sie sich auf die Haupttreiber lhrer M

KONZEPT@MARKT
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Markenassoziationen rechenbar machen

Mit Hilfe von Cognitive
Mapping und Markenportfolio
werden Markenassoziationen
rechenbar.

Das Cognitive Mapping zeigt
die begriffliche Vernetzung der
Marke.

Das Markenportfolio
verdeutlicht Treiberwirkungen
und Starken gleichermalien.

Cognitive Mapping: Markenassoziationen rechenbar mac ~ hen

Produkteigenschaften
Bayem

Heritage

Charakterisierung
Fahrer

Markenportfolio

90 ”‘6” o) ‘

Direkte Abfragen liefern nur wenig
spezifische Erkenntnisse Uber die
Markenwahrnehmung. BMW wird als
sportlich, teuer und schnell wahr-
genommen. Aber ist diese Erkennt-
nis wirklich neu?

Es kommt darauf an, Assoziationen
rechenbar zu machen und in einen
begriffichen Zusammenhang zu
stellen. Cognitive Mapping zeigt die
thematische Verwandtschaft von
Assoziationen raumlich als ,Marken-
molekdl* und erlaubt es damit, den
Markenkern zu visualisieren. Es wird
deutlich, welche Imagedimensionen
dem Markenkern am nachsten sind
und ihn positiv verstarken kénnen.

Im Markenportfolio werden Treiber-
wirkung und Zustimmung simultan
dargestellt. In dem Beispiel wird
deutlich, dass in der Kommunikation
eines hohen Wiederverkaufswerts
und in der Umweltfreundlichkeit
kurzfristiger Handlungsbedarf
besteht.

Markenassoziationen werden rechenbar!
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Der Corporate Brand Census ©®

Der Corporate Brand Census®
eignet sich speziell fir Unter-
nehmensmarken.

Er berlcksichtigt die Bedeu-
tung unterschiedlicher Stake-
holdergruppen fur die Marken-
kommunikation und damit fur
den Wert der Marke.

Differenzierte Berticksichtigung der
Stakeholder-Relevanz im Corporate Brand Census ~ ©

Bei Corporate Brands haben nicht nur Kunden einen Einfluss auf den Markenwert, sondern auch
K die O tarbeiter und andere Die

Stakeholder-Relevanz wird im Rahmen von Kausalanalysen berechnet.

Bertcksichtigen Sie die Relevanz unterschiedlicher

Wie der Brand Census® arbeitet der
Corporate Brand Census® auf der
Grundlage der Markentrichter-
analyse. Diese wird fur jede Stake-
holdergruppe separat mit einer
malf3geschneiderten Abfrage vor-
genommen.

Als Ergebnis wird fur jede Stake-
holdergruppe ein individuell ent-
wickelter Markentrichter ausgewie-
sen. Dies ist notwendig, weil z.B.
Mitarbeiter eine andere Sicht auf
die Marke haben als Kunden oder
Kapitalgeber.

Ferner hat jede Stakeholdergruppe
eine unterschiedliche Bedeutung fur
die Marke. Bei einem House of
Brands sind die Mitarbeiter fir den
Markenwert wesentlich bedeutsamer
als bei einem Branded House.

Daher ist es fir eine Unternehmens-
marke notwendig, das individuelle
Bedeutungsgewicht der Stake-
holdergruppen zu bestimmen.

Im Corporate Brand Census®
geschieht dies mit Hilfe von
kausalanalytischen Modellen.

Die spezifischen Einflisse der
Stakeholdergruppen auf die Marke
koénnen so individuell bertcksichtigt
werden.

Stakeholder!
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Ihre Ansprechpartner

Konzept & Markt GmbH

Dr. Ottmar Franzen
Rheingaustralle 88

D-65203 Wiesbaden

@++ 496116901711

=++ 49 611 6901759
franzen@konzept-und-markt.com

Konzept & Markt GmbH

Jorg Paninka

Rheingaustralle 88

D-65203 Wiesbaden

@++ 49 611 6901726

=++ 49 611 6901759
paninka@konzept-und-markt.com

Konzept & Markt GmbH
Michael Fuchs
Rheingaustralle 88

D-65203 Wiesbaden

&B++ 49 611 6901728

=++ 49 611 6901759
fuchs@konzept-und-markt.com
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