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Sie wollen den Erfolg Ihrer Marke steigern? Dann sind Sie in diesem Kapi-
tel genau richtig! Hier erfahren Sie, wie Sie anhand der Reise Ihrer Kunden
entlang der Kontaktpunkte mit Ihrer Marke und anhand des Marken-
wertes den Erfolg lhrer Marke messen und maximieren kdnnen. Hierfiir
stellen wir Ihnen ein Toolset zur Verfligung, sodass Sie den Erfolg Ihrer
Marke eigenstdndig maximieren und messen kénnen.

Der in Abschnitt 1.6 erlduterte BEST-Ansatz beschreibt neben der Botschaft und den Ele-
menten die Signale, die von Ihrer Marke ausgesendet werden. Ihre Kunden kommen mit
diesen Signalen in Berithrung und erleben sie, was wir in Summe als Kundenerfahrung
bezeichnen. Das vierte Element des BEST-Ansatzes schlief8lich ist die Taxierung. Die
Marke wird qualitativ und/oder quantitativ evaluiert. Ziel der Taxierung ist es, die Mar-
kenprdsenz weiter zu optimieren. Hierfur ist eine umfassende Auseinandersetzung mit
den Touchpoints (den Kundenkontaktpunkten) Threr Marke(n) und den sich daraus er-
gebenden Customer Journeys, also »Kundenreisen« notwendig.

8.1 Analysieren und optimieren Sie die wichtigsten Touchpoints

Das »S« im BEST-Ansatz steht flr die Signale, die IThre Marke bewusst oder unbewusst
aussendet. Die Signale fiihren zu Eindriicken und Erlebnissen Threr Kunden an den
Touchpoints Threr Marke(n). Bei Adidas beispielsweise erleben die Kunden die Marke
beim Lesen der Produktbeschreibungen entsprechend den strategischen Grundsitzen
von Adidas Glaubwirdigkeit, Erfahrung und Nachhaltigkeit, wie Abbildung 8.1 zeigt.

Zu den vier zentralen Markenberithrungspunkten zahlen Ihre Produkte oder weiterge-
fasst Thr Leistungsangebot, die von Thnen inszenierten Umfelder, z. B. Thr Shop oder
Messestand, die von Thnen bespielten Medien und die Personen, die Ihre Marke repra-
sentieren, insbesondere Ihre Mitarbeiter.
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Abbildung 8.1 Erleben der Marke anhand des Beispiels Produktbeschreibung bei Adidas
(Quelle: Adidas)

TIhre Touchpoints, im Deutschen als Berithrungspunkte bezeichnet, »bertihren« sprich-
wortlich IThre Kunden. Sie schaffen Vertrautheit und Nahe. Der Kundenkontakt vor, wah-
rend und nach dem Kauf wird meist in direkte und indirekte Berithrungspunkte unter-
schieden. Direkte Kontakte entstehen z. B. bei Kundenbesuchen Ihres Aufiendiensts,
durch Ihren Newsletter, Print- und Onlineanzeigen, Ihre Website und Ihren Messestand,
aber auch durch die von Ihnen versandten Rechnungen. Demgegentiiber kommt es zu
indirekten Kontakten z. B. auf Meinungsportalen, in User-Foren, durch mehr oder weni-
ger unabhangige Presseartikel und durch mindliche Weiterempfehlungen Ihrer Kun-
den. Beide Kontaktformen zusammen sollten ein maoglichst widerspruchsfreies Ge-
samtbild ergeben. Deshalb ist es essenziell, dass Sie sich vor allem mit Thren direkten
Touchpoints befassen, die meist eng mit den indirekten Berihrungspunkten zusam-
menhéngen. In Summe lassen sich mit optimierten Touchpoints folgende Markenziele
erreichen:

» Auf- und Ausbau Ihrer Markenbekanntheit
» Starkung Ihres Markenimages

» Gewinnung neuer Kunden

» Verbesserung der Kundenbeziehung

» Sicherstellung einer dauerhaften Kundenloyalitdt
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Steigerung der Preisbereitschaft Threr Kunden

>

» Erhohung der Weiterempfehlungsbereitschaft (Word of Mouth)
» Steigerung Threr Innovationskraft und Wettbewerbsfiahigkeit

>

Optimierung zeitlicher, personeller und finanzieller Ressourcen

Indem Sie Ihre Kontaktpunkte kennen und optimieren, maximieren Sie Ihren Marken-
erfolg. Machen Sie sich immer wieder bewusst, dass Erlebnisse an jedem Beriithrungs-
punkt von Thren Kunden fast immer erinnert werden, moglicherweise sogar langfristig.
Zudem besteht die Gefahr, dass negative Erlebnisse weitererzahlt oder online niederge-
schrieben und geteilt werden.

Das dabei entstehende Gesamtbild entwickelt sich standig weiter. Es entscheidet dari-
ber, ob ein Kunde erstmals bzw. erneut bei Ihnen kauft oder konsumiert — und ob und
wie er oder sie dariber kommuniziert. Abbildung 8.2 verdeutlicht dies anhand eines Bei-
spiels in Form einer positiven und einer negativen Kundenrezension auf amazon.de.

Am hochsten bewertete positive Rezension
Alle positiven Rezensionen ?

Kiesel

Fiir mich die besten festplatten, robust und
dauerldufer
Rezension aus Deutschland vom 14. Februar 2020
Dies ist meine vierte toshiba festplatte und ich hatte noch nie
probleme, von wegen halt nur zwei monate. Bei mir laufen die
500 gb, 1tb, 2tb seit jahren und diese 4tb halt ihr versprechen
bereits seit nem halben jahr. Ich kann die negativen rezensionen
nicht best&tigen und lasse mich von sowas auch nicht irritieren.

Am hochsten bewertete kritische Rezension
Alle kritischen Rezensionen »

Kindle-Kunde

Wer das Risiko liebt ...
Rezension aus Deutschland vom 5. August 2018

Gehore leider auch zu denen die mit einem sehr schnellen
Ausfall der Festplatte leben miissen. Nach knapp zwei Wochen
fing das mehrfach beschriebene Klacken an und die Festplatte
fiel aus. Da sich darauf berufliche Daten befanden, ist fiir mich
ein einfacher Umtausch nicht mdglich, weshalb ich mit dem
Kaufpreis, als Verlustgeschéft, leben muss.

Abbildung 8.2 Gesamtbild einer Marke durch Kundenrezensionen am Beispiel einer Toshiba-
Festplatte (Quelle: amazon.de)

Jeder einzelne Customer Touchpoint zahlt auf Thr »Markenkonto« ein oder bucht von
ihm ab. Dabei gilt: Wie ein einzelner Musiker im Orchester das ganze Stiick ruinieren
kann, kann ein einziger schlecht oder gar nicht gemanagter Touchpoint das ganze Erleb-
nis mit Threr Marke ruinieren. Aus diesem Grund ist die Identifizierung und Priorisie-
rung Ihrer Kunden-Touchpoints von grofier Bedeutung. Sie erst ermoglicht eine an-
schlieBende Bewertung und Optimierung lhrer Touchpoints mit dem Ziel, Ihren
Markenerfolg zu maximieren (siehe Abbildung 8.3).

Um einen ersten Uberblick Giber das Touchpoint-Management zu bekommen, schauen
Sie sich am besten das Video von Band Trust zum Brand-Touchpoint-Management an:
https.//youtu.be/ulyFihzuOdw.
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Touchpoint-Analyse
— Brainstorming
— Strukturierung nach PUMP

Touchpoint-Konkretisierung
— Bewertung zur Priorisierung
—Berechnung der Kontakte pro Jahr

Touchpoint-Management
— strategische Fragestellungen
— Analyse der Markenwerte

Touchpoint-Abstimmung
—schrittweise alle Touchpoints einzeln durchgehen
—abschieBend alle Touchpoints aufeinander abstimmen

Abbildung 8.3 Ermittlung und Optimierung von Customer Touchpoints

8.1.1 Sammeln und sichten Sie Ihre Touchpoints

Zunichst sollten Sie moglichst alle Touchpoints ermitteln. Dafiir finden Sie unter
www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen ein Tool zum kostenlosen Download als Hilfe-
stellung. Dieses Excel-Tool hilft Ihnen dabei, Ihre Touchpoints zu sammeln, zu struktu-
rieren und zu kategorisieren.

Als Startpunkt fur die Sammlung der Kontaktpunkte mit Ihren Kunden eignet sich die
Aufzdhlung von tiber 70 typischen Touchpoints in Tabelle 8.1. Die Tabelle ist nach dem
PUMP-Ansatz strukturiert, soll heifden nach den Markensignalen und Touchpoints Pro-
dukte, Umfelder, Medien und Personen. Die Ubersicht hilft IThnen, ins Thema zu kom-
men. Gehen Sie zunachst die aufgelisteten Touchpoints durch und prifen Sie, welche
davon fiir Sie relevant sind. Beachten Sie dabei, dass ein Touchpoint, wie z. B. der allge-
meine Touchpoint Messe, zahlreiche Unter-Touchpoints enthalten kann, etwa Messe
ABC in Miinchen und Messe DEF in Koln, auf denen Thr Unternehmen vertreten ist.

AnschliefRend konnen Sie ein Brainstorming mit Mitarbeitern verschiedener Abteilun-
gen durchfihren. Zum Einstieg konnen Sie die ausgewahlten Touchpoints z. B. auf vier
Flipcharts oder ein grof8es Plakat schreiben und dann schrittweise gemeinsam ergianzen.
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Produkte

» Produkt an sich
» Verpackung
> Anleitung

» Zubehor

» Versandkarton
» Produktmuster
» Teststation

» Montageset
>

Werbegeschenk/
Give-away

Umfelder

Filiale
Flagship-Store
Onlineshop

vV vVv.v Vv

Messestand
(Messe A,
Messe B etc.)

» Firmenevent

> gesponsertes
Event

Campustour
Showroom
Werkstatt
Ausstellung
Museum
Firmengebaude
Firmenfahrzeug
Firmenfahrrad
Seminar
Workshop
Vortrag
Webinar
Nutzerforum

App
Metaverse

vV V. YV vV ¥V ¥V V¥V VY VYV VYV VYV VY VvV VvYYy

Medien

Broschiire
Website
Angebot
Lieferschein
Rechnung
Newsletter
TV-Werbung
Radiowerbung
Printanzeige
Onlinebanner

AulRenwerbung

vV V. ¥V V. Y Y VvV VYV VY VvV YVvYY

Product Place-
ment

» Sponsoring
» Unternehmens-
blog

PR

Facebook
Instagram
Pinterest
Twitter
LinkedIn
XING
Vergleichs-
portale

» Weihnachts-
karte

vV VvV VvV vV Vv VY

» Katalog
» Magazin

Tabelle 8.1 Exemplarische Auflistung moglicher Touchpoints

Personen

>

Topmanage-
ment
Verkaufer und
Verkauferinnen
im stationaren
Handel
Vertriebsmit-
arbeiter im
Innendienst
Vertriebsmit-
arbeiterin im
Aullendienst

» Monteure

Reklamations-
abwicklung
Servicetechniker
und -technike-
rinnen
Mitarbeiter an
Empfang/Pforte

» Telefonhotline
» E-Mail-Kontakt
» Mitarbeiterkon-

takt auf Karrie-
renetzwerk
klassische
Prominente
Social-Media-
Stars
Corporate
Influencer
virtuelle
Influencerin
Charaktere
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Ideal ist es, wenn Sie die vierspaltige Liste allen Beteiligten tiber Thr Intranet oder Ihre
Projektmanagementplattform zugidnglich machen, damit sie schrittweise erganzt wer-
den kann, weil Thnen fast nie in einem einzigen Brainstorming alle Touchpoints einfal-
len. Alternativ bzw. erganzend kann es deshalb Sinn machen, noch einen zweiten und
eventuell sogar einen dritten Termin flr das Brainstorming anzusetzen und die Teil-
nehmenden zu bitten, sich zwischenzeitlich weitere Touchpoints zu notieren. In der Re-
gel haben Marken zwischen 150 und 250 Kundenkontaktpunkte.

8.1.2 Bewerten und optimieren Sie Ihre Touchpoints

Im zweiten Schritt sollten Sie die ermittelten Touchpoints priorisieren. Nutzen Sie hier-
fiir ebenfalls das Excel-Tool, dass Thnen unter www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen
zur Verfugung steht. Mogliche Kriterien zur Priorisierung sind:

» Kontaktintensitét (Dauer je Interaktion)
» Kontakthadufigkeit (Anzahl der Interaktionen)

» Kontaktgestaltbarkeit (Spielraum flir Anpassungen)

Die Intensitidt bemisst sich in der Dauer. Eine Onlineanzeige wird vielleicht 3 oder
4 Sekunden lang betrachtet, eine telefonische Kundenanfrage dauert dagegen im
Schnitt 3 Minuten. Die Haufigkeit bei Messebesuchen lasst sich Uber die erfassten
Standbesucher quantifizieren, die Anzahl verschickter Rechnungen pro Jahr ebenfalls.
Bei der Gestaltbarkeit schliefilich sollten Sie sich fragen, wie viel Spielraum fiir eine Op-
timierung besteht, zum einen budgetdr, zum anderen weil Vorschriften Dritter dem
entgegenstehen, wie z. B. Bauvorschriften bei Geschaften und Vorgaben von Messege-
sellschaften fiir Inren Messestand.

Einzelne Kriterien liegen bereits quantitativ vor, andere nur qualitativ. Machen Sie des-
halb die Einschétzung der drei Kriterien iber ein Punktwertverfahren (Scoringmodell)
vergleichbar. Vergeben Sie dazu einen Punkt, wenn die Dauer sehr kurz, die Anzahl sehr
gering bzw. die Gestaltbarkeit minimal bis nicht vorhanden ist, und finf Punkte, wenn
die Dauer sehr lang ist, und stufen Sie mit vier, drei und zwei Punkten dazwischen ent-
sprechend ab.

Addieren Sie die Punkte anschlief3end je Touchpoint auf und betrachten Sie im weiteren
Verlauf zundchst die Touchpoints mit den héchsten Werten. Sie stehen auf Thre Priori-
tatenliste ganz oben und sollten als Erstes optimiert werden. Schrittweise konnen Sie
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dann im Zeitverlauf Touchpoints mit etwas niedrigeren Werten verbessern. Ob Sie am
Ende alle Touchpoints optimieren oder bei einem Punktwert von weniger als fiinf oder
sechs aufhoren, hiangt von Ihrer Einschdtzung und Ihren Ressourcen ab.

Ziel der Optimierung Ihrer Kontaktpunkte ist es, dass Thre Kunden moglichst jeden Kon-
takt mit Threr Marke positiv erleben und dass dadurch eine vertrauensvolle Markenbe-
ziehung entsteht. Deshalb mussen Sie sicherstellen, dass jeder Customer Touchpoint zu
jedem Zeitpunkt das Leitungsversprechen Ihrer Marke widerspiegelt und alle Touch-
points zusammen ein stimmiges Markenerlebnis bereiten. Dazu miissen Sie Ihre Mar-
kenwerte (siehe Abschnitt 2.2, »Mit den KURS-Kriterien finden Sie starke Markenpro-
file«) an allen Touchpoints so umfassend wie moglich verankern. Konzentrieren Sie sich
bei der Optimierung der Touchpoints auf die von Ihnen priorisierten Kontaktpunkte.
Abbildung 8.4 zeigt, wie Sie bei der Formulierung von Optimierungsempfehlungen vor-
gehen konnen.

Frage Antwort  Begriindung Optimierungsidee

. . Erklarung, warum
. ’ Empfehlung zur marken-
Wird am Touchpoint XY nein Markenwert nicht p g

Markenwert A deutlich? deutlich wird ~ konformen Optimierung

Erkldrung, wie
ja Markenwert B hier
deutlich wird

Wird am Touchpoint XY
Markenwert B deutlich?

Erklarung, warum
nein Markenwert nicht
deutlich wird

Wird am Touchpoint XY
Markenwert C deutlich?

__ Empfehlung zur marken-
konformen Optimierung

Abbildung 8.4 Markenbezogene Touchpoint-Evaluation und -Optimierung

In Abbildung 8.5 wird das Vorgehen anhand der Touchpoint-Optimierung der App der
fiktiven Marke Cook & Track verdeutlicht. Dazu wird die App als Touchpoint bewertet,
und Optimierungsempfehlungen werden abgeleitet.

Zur Bewertung des Touchpoints wird die App mit den Markenwerten von Cook & Track
abgeglichen. Es wird beurteilt, ob sich der jeweilige Markenwert im Aufbau und der Ge-
staltung des Touchpoints wiederfindet. AnschlieRend werden fiir die App bei nicht er-
fallten Markenwerten Moglichkeiten zur Optimierung aufgezeigt, wie Abbildung 8.6
zeigt.
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8 Maximieren und messen Sie den Erfolg lhrer Marke
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Abbildung 8.5 App als Touchpoint der Marke Cook & Track

Wird in der App der direkte Ansprache des
Markenwert »persona- ja Nutzers und individu-
lisiert« deutlich? elles Nutzerprofil

Fokus bei Rezepten auf
Wird in der App der keine Informationen nachhaltige Produkte,
Markenwert »nachhaltig« nein uber Auswirkung auf == Berechnung des 6kolo-
deutlich? Umwelt gischen FuRabdrucks

. bei jeder Einkaufsliste
Anzeige von exakten

Nahrwerten, gesunde
Rezeptauswahl und
passende Bildwelt

Wird in der App der
Markenwert »erndhr- ja
ungsbewusst« deutlich?

Wird in der App der Die Farbauswahl Blau

. . . - Verwendung der Farbe
Markenwert »umwelt- nein vermittelt nicht direkt == Griin als Hauntfarbe
bewusst« deutlich? Umweltbewusstsein. u up

Abbildung 8.6 Evaluation und Ideen zur Optimierung der App als Touchpoint von
Cook & Track

Im ersten Schritt wird flr jeden Markenwerkt einzeln beurteilt, ob dieser am Touch-
point ausreichend widergespiegelt wird. Ist dies nicht der Fall, wird jeweils — so weit wie

318



moglich —eine markenwertkonforme Optimierungsidee entwickelt. Im Beispiel der App
von Cook & Track werden die Markenwerte »nachhaltig« und »umweltbewusst« nicht
ausreichend widergespiegelt. Der Wert »umweltbewusst« beispielsweise konnte in der
App besser sichtbar gemacht werden, wenn anstelle der Farbe Blau die Farbe Griin als
Hauptgestaltungsfarbe genutzt wiirde. Bei der Optimierung Ihres Touchpoint-Manage-
ments sollten Sie folgende drei Grundsatze beachten:

1. Als markenverantwortliche Person sollten Sie dafiir sorgen, dass ein einheitliches
Verstandnis Ihrer Marke tiber alle Abteilungen hinweg vorhanden ist. Dadurch schaf-
fen Sie die Basis fur ein durchweg markenkonformes Handeln aller Mitarbeiter in Ih-
rem Unternehmen.

2. Fir jeden bedeutsamen Touchpoint sollten Sie eine verantwortliche Person benen-
nen. Mit diesem Kollegen bzw. dieser Kollegin definieren Sie im besten Fall entspre-
chende Strukturen, Prozesse und Zielgrofen fiir den zu verantwortenden Touch-
point.

3. Sie sollten unbedingt Thre Geschaftsleitung involvieren, da sie eine Vorbildfunktion
flr alle Bereiche in Ihrem Unternehmen einnimmt. Wenn ein Geschaftsfithrer oder
eine Geschiftsfiihrerin einen Kundenkontakt selbst markenkonform ausgestaltet, ist
der Grundstein dafuir gelegt, dass es ihm oder ihr alle Touchpoint-relevanten Abtei-
lungen gleichtun.

8.2 Verbessern und verfeinern Sie lhre Customer Journey

Die Analyse und Optimierung jedes einzelnen Touchpoints ist wichtig. Hierauf aufbau-
end sollten Sie Ihren Blick auf das ganzheitliche Kundenerlebnis, die Customer Experi-
ence, legen. Das konnen Sie durch ein konsistentes Markenerlebnis tber alle Touch-
points hinweg erreichen. Setzen Sie sich stets zum Ziel, die Touchpoints Ihrer Marke mit
Ihren Markenwerten zu synchronisieren und dafiir zu sorgen, dass die Werte in den
Touchpoints widergespiegelt werden.

Zentral ist zudem das Zusammenspiel der einzelnen Kontaktpunkte Ihrer Kunden mit
der Marke. Diese Aneinanderreihung verschiedener Touchpoints wird als Customer
Journey bezeichnet. Zu einem durchdachten Touchpoint-Management gehort somit
auch das Verstidndnis der »Reise« Ihrer Kunden entlang Ihrer Touchpoints.

Dies bedeutet zum einen, dass die Customer Journey insbesondere den Kaufprozess Th-
rer Kunden auf rationaler Ebene abbildet. Zum anderen beinhaltet die Kundenreise
auch eine emotionale Ebene, die die Entwicklung der Kundeninspiration durch Ihre
Marke widerspiegelt. Das bedeutet, dass Sie an Ihren Marken-Touchpoints neben der
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Vermittlung von Informationen und Fakten auch Emotionen wecken sollten. Zuerst ist
es aber wichtig, dass Sie die Customer Journey Ihrer Kunden kennen, um sie auf rationa-
ler und emotionaler Ebene optimieren zu konnen.

Abbildung 8.7 zeigt eine exemplarische Customer Journey. Es wird deutlich, dass Ihre
Kunden z.B. immer wieder zwischen Online- und Offline-Touchpoints hin und her
wechseln. Die Suche Threr Kunden nach Information und Inspiration durch Ihre Marke
findet sowohl online als auch offline statt und muss entsprechend Ihrer Markenwerte
kanaltbergreifend moglichst stimmig gestaltet werden.

Online-Touchpoints

Preisvergleichsportal ® Magazin
°5 Website FAQs ® Forum Post
® Werbebanner Whitepaper Shop ® Newsletter Review
® Influencer-Post Suchmaschine App ® Chatbot Rating
) ) . Weiter-
Bekanntheit Evaluation Erstkauf Wiederkauf empfehlung
® Printanzeige Hotline Filiale ® techn. Support WOM
® Radiospot Angebot Aufsteller ® Servicehotline
® PR-Text Preisliste Verpackung ® Gebrauchsanleitung
Prospekt Verkaufer

Offline-Touchpoints

Abbildung 8.7 Phasen einer Customer Journey (Quelle: Kilian et al., 2022, S. 63)

8.2.1 Das Kundenerlebnis im Fokus

Wichtig im Zusammenhang mit der Customer Journey ist die Customer Experience. Da-
runter werden die wahrgenommenen Signale verstanden, die z. B. von Ihrem Unterneh-
men ausgehen. Ziel ist ein optimales Kundenerlebnis. Voraussetzung daflr ist, dass Sie
die Customer Journey Ihrer Kunden kennen und wissen, wie Thre Touchpoints mit-
einander zusammenhidngen. Fiir ein konsistentes und positives Kundenerlebnis miis-
sen Sie deshalb IThre zusammenhdngenden Touchpoints moglichst optimal aufeinander
abstimmen. Sie konnen und sollten (fast) jeden einzelnen Touchpoint markenkonform
optimieren. Dartiber hinaus sollten Sie die Erlebnisse an den einzelnen Punkten mit-
einander verkniipfen, um eine bestmaogliche Experience zu ermoglichen. Tun Sie das
nicht, verwirren Sie moglicherweise Thre Kunden, die das Gesamterlebnis mit Threr
Marke dann vermutlich negativ beurteilen — und ihren Freunden und Bekannten davon
berichten.
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8.2.2 Ermitteln Sie typische Customer Journeys lhrer Kunden

Sie sollten deshalb die zwei oder drei wichtigsten Customer Journeys Ihrer Kunden er-
mitteln sowie anschlieflend verbessern und verfeinern. Nutzen Sie als Hilfestellung fiir
die Ermittlung der Customer Journey das Excel-Tool, das Sie unter www.rheinwerk-ver-
lag.de/marke-machen herunterladen konnen. Flir diesen Abschnitt ist die Registerkarte
CUSTOMER JOURNEY relevant.

Zur Ermittlung der Customer Journey empfiehlt sich eine vereinfachte Darstellung der
Phasen des Kauf- bzw. Serviceprozesses und damit verbundener Touchpoints (siehe Ab-

bildung 8.8).

Phase vor
Kauf/Service
(davor)

Phase wahrend
Kauf/Serviceleistung
(dabei)

Phase nach
Kauf/Service
(danach)

Werbung und PR

Kauf-/Serviceumfeld

Kundenbindungs-
aktivitat

Social-Media-Posts

Verkaufs-/
Servicemitarbeiter

Social-Media-Posts

Weiterempfehlungen
durch Dritte

Produkt-/Servicequalitat

eigene
Weiterempfehlung

friihere eigene
Erfahrungen

POS-/Serviceatmosphare

zukiinftige Erfahrungen

Erwartungen

Erfahrungen

Einschatzung

Abbildung 8.8 Mogliche Bestandteile bei drei Customer-Journey-Phasen

Entlang der drei Phasen werden die Aktivitdten an den Touchpoints abgebildet, samt da-
mit verbundener Emotionen auf Kundenseite. Folgende drei Phasen konnen bei der
Customer Journey von Produkten und Dienstleitungen vereinfacht unterschieden wer-
den:

» Vorkaufphase/Vorservicephase: Die Phase »davor« umfasst alle Touchpoints, die den
Kunden dazu dienen, sich auf analogem und/oder digitalem Weg vor dem Kauf bzw.
der Serviceinanspruchnahme zu informieren. Es handelt sich somit um alle Berih-
rungspunkte, die die Erwartungen Ihrer Kunden »im Vorfeld« pragen.

» Kaufphase/Servicephase: Zur eigentlichen Leistungsphase und damit zur Phase »da-
bei« zdhlen alle Touchpoints kurz vor, nach und wahrend des Kaufs bzw. der Service-
inanspruchnahme, die fiir die subjektive Meinungsbildung Threr Kunden zentral
sind.
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» Nachkaufphase/Nachservicephase: Die Phase »danach« beinhaltet alle Touchpoints,
die nach dem Kaufbzw. nach der eigentlichen Serviceleistung relevant sind. Die Kun-
den bewerten die Leistung, die erbracht wurde. Beeinflusst werden kann diese Bewer-
tung beispielsweise durch Ihr Kundenbeziehungsmanagement und Ihre After-Sales-
bzw. After-Services-Betreuung.

Die drei Phasen der Customer Journey lassen sich auf vier, fliinf oder mehr Phasen erwei-
tern. In Tabelle 8.2 ist exemplarisch der Kauf von Gartenmobeln in finf Phasen unter-

teilt.

Einfluss- Bedarf Beurteilung Kauf Nutzung Loyalitat

faktoren

Gedanken Ich brauche Ich bendétige Der Aufbau Die Produkte  Bei Bedarf
einensoliden  umfangrei- muss unkom-  miussen ro- kann ich spa-
Uberblick,um  che Produkt- pliziert sein. bust und wet-  ter weitere,
abwagen zu infos,umdie  Dassollteich  terfest sein dazu pas-
konnen, was beste Losung mit meinem und auchmal sende Pro-
gutundglins-  fir unsere Werkzeug einen Remp- dukte in der
tig ist. Familie er- selbst hinbe- ler unbe- gleichen

mitteln zu kommen. schadet iiber-  Farbe nach-
konnen. stehen. kaufen.

Handlungen Nachfrage Besuch Onlinekauf Auspacken Nachkaufvon
bei Freunden  zweier Fach- bei einem Di-  und Auf- zwei ergan-
und Bekann- geschafte, rektanbieter, bauen der zenden Pro-
ten, Online- Durchlesen der sofort lie-  Ware mit dukten ein
recherchebei  von Produkt-  ferfahigist Hilfe einer Jahr spater
Anbietern bewertun- und kosten- verstandli- inklusive 5 %
und auf gen auf Ama-  glinstig auf chen deut- Preisnachlass
Pinterest zon Rechnung lie-  schen Anlei- als Stamm-

fert tung kunde

Begeiste- Informative, ausfuhrliche geringe Ver- Das Produkt Auf dem Pro-

rungs- intuitiv bedi- Produktbe- sandkosten, hat zwei dukt ist de-

momente enbare Shop-  schreibung prazise An- durchdachte zent die Web-
umgebung mit MaRan- gabe des ga- Besonderhei-  adresse
mit hilfrei- gaben und rantierten ten, die erst angegeben,
chen Infos Bewertun- Liefertermins  bei der Nut- was die Nach-
und Fotos genvon finf  und der Ver- zung aufge- bestellung er-
zum Produkt ~ anderen Kau-  packung fallen sind. leichtert.

fern

Tabelle 8.2 Fiinf Customer-Journey-Phasen beim Kauf von Gartenmobeln

(Quelle: Kilian et al., 2022, 5.139)
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Einfluss-
faktoren

positive
Gefiihle

negative
Gefiihle

Frustrations-
momente

Berlihrungs-
punkte

Bedarf

Die Bedie-
nung der
Website
macht SpaR.

Argerlich ist,
dass es keine
Fotos gibt.

Der Aufbau
der Seite dau-
ert zu lange,
es sind nur
Skizzen und
keine Fotos
von Produk-
ten verfig-
bar.

Freunde und
Bekannte,
Fachzeit-
schrift, Such-
maschine,
Pinterest,
mehrere
Webshops

Beurteilung

Die haben
wirklich an
fast alles ge-
dacht.

Hoffentlich
ist das Pro-
dukt nicht zu
schwer.

Die Gewichts-
angabenzum
Produkt feh-
len, die Fotos
konnen nicht
vergrofert
werden.

Bekannter,
Nachbar, Ver-
gleichsportal,
Fachgeschaft-
berater, Web-
shop

Kauf

Ich freue
mich schon
auf das Pro-
dukt.

Wer hat das
bloR pro-
grammiert?

Die Bestell-
menge lasst
sichim Wa-
renkorb nach-
traglich nur
sehr um-
standlich an-
passen.

Rickrufser-
vice, Chatbot,
E-Mail, Web-
shop, Zah-
lungsmog-
lichkeiten

Nutzung

Der Aufbau
war total ein-
fach und
stressfrei.

Sowas muss
doch auffal-
len.

Die Produkt-
unterseite ist
an einer
Stelle scharf-
kantig und
hat zu einer
leichten Ver-
letzung ge-
fuhrt.

Verpackung,
Gebrauchs-
anleitung,
Garantie-
schein,
Rabattgut-
schein, Rech-
nung

Tabelle 8.2 Fiinf Customer-Journey-Phasen beim Kauf von Gartenmébeln
(Quelle: Kilian et al., 2022, S. 139) (Forts.)

Loyalitat

Das Nachbe-
stellen geht
noch einfa-

cher.

Echt blod,
dass es das
nicht mehr
gibt

Es gibtfurdas
Produkt nicht
mehr das ge-
wiinschte Zu-
behorteil in
der mittleren
Grole.

Rabattgut-
schein, Login-
Bereich, Web-
shop, Tele-
fonhotline,
Voicebot

Ordnen Sie den erlduterten Phasen fiir [hre Produkte und/oder Dienstleistungen Ihre in
Abschnitt 8.1 ermittelten Touchpoints zu. Unterscheiden Sie dabei auch zwischen On-
line- und Offline-Touchpoints. Berticksichtigen Sie zudem, wie die einzelnen Touch-
points aufeinanderfolgen, d. h. in welcher Reihenfolge sie meist durchlaufen werden.

Faktisch durchlauft jeder Kunde und jede Kundin eine individuelle Kundenreise. Die
Kundenreise eines jungen Paares z. B. unterscheidet sich meist deutlich von der Reise
eines Rentnerpaares — egal, welche Marke Sie betrachten. Deshalb sollten Sie bei der Er-

mittlung Ihrer Customer Journeys Ihre Personas einbeziehen.

Nutzen Sie zur Visualisierung einzelner Kundenreisen Ihrer Personas ein Reiserouten-
raster (siehe Abbildung 8.9). Dazu gehen Sie z. B. mit ausgewahlten, prototypischen Kun-
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den der einzelnen Personas den Kaufprozess durch und listen anschlief?end die Touch-
points zunidchst in dieser Reihenfolge untereinander auf. Erganzen Sie anschliefRend die
Routen fiir die zweite Persona etc. und optimieren Sie abschliefend die Touchpoint-Rei-
henfolge mit dem Ziel maximaler Ubersichtlichkeit.

Wieder- Weiter-

Phase:  Bekanntheit Interesse Kauf Nutzung Kauf empfehlung

Prospekt

Social Media

Servicemitarbeiter /

Website
Anleitung

Rechnung

Legende: Persona ... Heimwerker Handwerker kreativer Bastler O Moment of Truth

Abbildung 8.9 Touchpoint-Journey-Map dreier Baumarkt-Personas

Haufig werden im Zuge dessen noch der oder die Moments of Truth ermittelt. Dabei han-
delt es sich um Touchpoints, die in der jeweiligen Customer Journey Ihrer Kunden be-
sondere Relevanz geniefien, z. B. weil sie besonders einpriagsam sind oder haufig zu
einem Abbruch (negativ) oder zum erstmaligen oder erneuten Kauf (positiv) gefiihrt ha-
ben. Diese Momente der Wahrheit sind die Touchpoints, auf die alle Personas in ihrem
Informations- und Inspirationsprozess wahrend der Kundenreise stof3en. Deshalb soll-
ten Sie ihnen umfassend Aufmerksambkeit schenken.

Durch positive und einzigartige Erlebnisse entlang der Kundenreise konnen Sie die
Kundenbeziehung zu Ihrer Marke starken und die Kundenbindung festigen, was in der
Folge meist zu langfristiger Loyalitat fithrt. Da die meisten Ihrer Kunden mit vielen Mar-
ken in Kontakt kommen, sollte IThre Marke durch einpriagsame Erlebnisse positiv in Er-
innerung bleiben und somit zur Differenzierung und Praferenzbildung beitragen. Wie
Sie zentrale Customer Journeys optimieren, wird im Folgenden erldutert.

8.2.3 Konzentrieren Sie sich auch auf lhre Mitarbeitenden —sie sind
die wichtigsten Touchpoints

Stellen Sie sich zur Optimierung Ihrer Touchpoints zuerst die Frage, was die Kunden ha-
ben mochten und was Sie Ihnen bieten konnen. Setzen Sie sich und Ihren Mitarbeitern
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dafiir im Uibertragenen Sinne die »Kundenbrille« auf und beurteilen Sie die Kontakt-
punkte mit den Augen Ihrer Kunden, konkret aus Sicht einer einzelnen Persona.

Anschliefend missen Sie diesen Kundenfokus in den Kopfen Threr Mitarbeiter veran-
kern. Denn vielfach kaufen Ihre Kunden nur bei Ihnen, weil sie Sie oder Ihre Mitarbeiter
als sympathisch wahrnehmen. Wie Thre Mitarbeiter Ihren Kunden gegentbertreten,
hangt mafigeblich davon ab, wie sie im Unternehmen miteinander umgehen, vor allem
uber die Hierarchien hinweg, vom Chef oder der Chefin bis zu den Auszubildenden.

8.2.4 Besondere Customer Journeys sind lhr Schliissel zum Erfolg

Fir die Profilierung Threr Customer Journeys bieten sich innovative Ansatze an, mit de-
nen Sie Kunden fiir sich begeistern und an sich binden. IKEA beispielsweise bietet in In-
nenstadten vermehrt »Planungsstudios« an. Der Grund? »Die Kaufentscheidung wird
immer hdufiger nicht nur iiber einen Kanal getroffen. Unser Ziel ist es, das Einkaufserlebnis
so einfach wie méglich zu gestalten. Unsere innerstddtischen Formate sind dabei ein wich-
tiger Baustein, bei dem die individuelle Planung im Fokus steht.« (Mobelkultur 2022), so
IKEA-Managerin Nele Bzdega. Das schwedische Mébelhaus verkntpft dariiber hinaus in
der eigenen App IKEA Place den Onlineshop mit Augmented Reality (AR) und ermoglicht
seinen Kunden, die Mobelstiicke aus dem Onlinekatalog tiiber ihr Smartphone virtuell
zu Hause im passenden Zimmer zu platzieren, wie Abbildung 8.10 zeigt. Daneben bietet
IKEA, ahnlich wie z. B. Obi und Schéoner Wohnen, Raumplaner-Apps an.

Try true-to-scale modeiss EXperiences that embrace
of IKEA furniture the world around you

Abbildung 8.10 Gesteigertes Kundenerlebnis mit der App IKEA Place
(Quelle: Apple App Store, 2023)
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Die Beispiele machen deutlich, wie bestehende Touchpoints durch die Digitalisierung
abgel0st, erweitert oder verdndert werden und neue Kontaktpunkte entstehen konnen.
Die meisten Ihrer Kunden nutzen analoge und digitale Informationsmaoglichkeiten pa-
rallel. Basis fiir Ihre kundenzentrierte Customer Journey ist somit eine kanaliibergrei-
fend abgestimmte Information, Kommunikation und Interaktion. Widerspriiche oder
Briiche zwischen der Offline- und der Onlinewelt sollten Sie moglichst vermeiden. Da-
bei spielt es keine Rolle, welcher Touchpoint letztendlich zum Kauf fiihrt. Hauptsache,
ein Touchpoint fithrt zum Kauf — und das moglichst bei Ihnen und nicht beim Wettbe-
werb.

Hinzu kommt, dass heute tiber alle Kaufphasen hinweg vor allem online wirkungsvoll
uber Thr Leistungsangebot und Ihre Marke gesprochen und geschrieben wird, z. B.in den
sozialen Medien und durch Rezensionen in Bewertungsportalen, wie Abbildung 8.11 am
Beispiel von negativen Facebook-Kommentaren beziiglich KitchenAid verdeutlicht.

Nie wieder KitchenAid. Im November 2020 Ersatzteil bezahlt. Bis heute 24.4. keine
Lieferung. Bestellnr. ===, Zugesagt wurde Marz 2021. Ein furchtbarer Service
und eine miese Qualitat. Ich hab so eine Wut!!

Gefallt mir - Antworten - 14 Wo

I‘ Verfasser

KitchenAid @

Hallo Andreas, das tut uns leid. Wir haben Dir eine Privatnachricht geschickt.
Freundliche GruBe

Gefallt mir - Antworten - 14 Wo

Seit Monaten versuche ich mein Geld zurlickzubekommen fiir einen ungenutzten
zurtickgesendeten Gemuseschneider. Der Schneider liegt bei Ihnen jetzt seit guten 2
Monaten, wo ist das Problem? Am Telefon wird man entweder auf einen Ruickruf
vertrostet (der dann nicht stattfindet) oder "weitergeleitet” und landet dann wieder
in der ursprunglichen Hotline. Ich werde jetzt noch 1d auf den versprochenen
Ruckruf von gestern warten und danach wende ich mich an die
Verbraucherschutzzentrale. So nicht. Fangen Sie endlich an, sich um Ihre Kunden zu
kimmern. (falls Sie das lesen, wovon ich nicht ausgehe: Technische Anfragenr.

Gefallt mir - Antworten - 16 Wo

A Verfasser

KitchenAid @

Hallo Amelie, das tut uns leid. Wir haben Dir eine Privatnachricht geschickt.
Freundliche GruBe

Gefallt mir - Antworten - 16 Wo

Abbildung 8.11 Negatives Word of Mouth online am Beispiel von KitchenAid
(Quelle: Facebook, 2021)
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Vergleichs- und Bewertungsportale als indirekte Touchpoints sind vor allem in der Vor-
kaufsphase relevant. Die Interessenten suchen aktiv nach Informationen und nach Ori-
entierung, um eine halbwegs fundierte Kaufentscheidung treffen zu kénnen. Weiter-
empfehlungen und Kritiken aus der Onlinecommunity sind dafiir willkommener Input.
Ahnliches gilt fir die Meinungen von (gefiihlten) Freunden und Bekannten, die wir hdu-
fig tiber die sozialen Medien mitbekommen. Eine besondere Rolle nehmen Influencer
ein, die Kaufinteressierte stark beeinflussen konnen. In Abbildung 8.12 beispielsweise
sind Produktprasentationen von drei Influencerinnen wiedergegeben.

17:41 17:42 ol T - 17:45 ol T e
SO.LEBEN.WIR THE.NU.COMPANY FRAUIMHANDWERK )
< Beitrage < Markiert < Beitrage Abonnieren
X ‘ sophiedecleur a frauimhandwerk
% so.leben.wir Murnau, Bayern, Germany

wuerth_germany &

engelbert_strauss

Qv A

Gefallt 226 Mal

oQv X

frauimhandwerk Soll ich dir helfen oder kriegst du
\ das alleine kaputt ? £ %X Bei strahlendem
.. Sonnenschein durfte ich ein bisschen stemmen, bis
Gefsillt4.241 Mal O Q V N mir die Sonne einen Strich durch die Rechnung

so.leben.wir Out of Space #.

gemacht hat. Ich liebe meine Sonnenallergie . «
Werbung.

Gefallt 279 Mal [ ige/Werbung] #i
1 #frauambau #dashandwerk #handwerk

So heiBt diese graue Fransenklappe aus meiner
Kollektion in Zusammenarbeit mit meinen liebsten
@zoelu_official Madels!

A Qa B & 0

sophiedecleur Werbung - nucao spread ist wieder
seit gestern back &
Zu jeder Bestellung von nucao spread gibts einen

an Qa 6 ®

#liebewasdutust #rotstehtmir #ootd #frauenpower
#gws #sunisup #schoneswetter #deradelistblass

A Qa ®

Abbildung 8.12 Produktprédsentationen von Influencerinnen (Quelle: Instagram, 2021)

Es ist wichtig fiir Sie, herauszufinden, welche Medien Ihre Zielgruppen, konkret die ein-
zelnen Personas, regelmifiig nutzen. Zum einen sollten Sie dort selbst prasent sein —
auch wenn Sie zunidchst nur kommentieren, zum anderen zeigt sich dann relativ
schnell, welche Influencer fir Sie als Kooperationspartner infrage kommen konnten.
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8.3 Etablieren Sie ein qualitatives und
monetares Monitoring fur Ihre Marke

Nachdem Sie Touchpoints und Journeys ermittelt haben, die den »Ubergang« von den
Signalen zur Taxierung im BEST-Ansatz darstellen, gilt es, die dort stattfindende Kom-
munikation (siehe auch Kapitel 7, »Machen Sie Thre Marke am Markt bekannt und be-
liebt«) zu evaluieren. Dazu ist es erforderlich, dass Sie sich die zentralen Leistungspara-
meter (Key Performance Indicators) Ihres Markenerfolgs bewusst machen.

Zum einen zahlen hierzu einstellungs- und verhaltensbezogene Aspekte wie Bekannt-
heit, Image und Loyalitdt. Sie ergeben sich durch die Erfahrungen Threr Kunden an den
Marken-Touchpoints entlang der Customer Journey und zahlen zu den Einflussgrofien
der psychologischen Markenstarke. Sie sind im Kopf Ihrer Kunden verankert.

Zum anderen sollten Sie finanzwirtschaftliche Aspekte berticksichtigen. Dazu zahlen
der realisierte Umsatz sowie Umsatzpotenziale, Marktanteile und die Profitabilitat Ihrer
Marke. Mithilfe dieser Einflussgrof3en lasst sich der monetire Wert Threr Marke bestim-
men.

Sowohl die mentale Markenstdrke als auch die monetdre Markenbewertung beeinflus-
sen den Wert Ihrer Marke. Markenwert bezeichnet somit die Gesamtheit aller Treiber
Ihrer Marke. Die Zusammenhidnge des Markenwertes und des Unternehmenswertes so-
wie ausgewahlte Ziel- und Messgrofien der Markenstarke und des monetdren Marken-
wertes sind zum besseren Verstandnis in Abbildung 8.13 zusammengefasst.

Bis heute existiert kein allgemeingtiltiges Verfahren zur Ermittlung des Markenwertes.
Es empfiehlt sich die Verwendung der DIN-/ISO-Normungsverfahren.

Im konkreten Fall hangt die Wahl des Messansatzes von der Betrachtungsperspektive
ab. Hersteller, Hindler und Abnehmer haben voneinander abweichende Anforderun-
gen. Zudem kann zwischen einstellungs-, verhaltens- und finanzbezogenen Ansitzen
unterschieden werden. Je nach Zweck Ihrer Markentaxierung kann sich die Herange-
hensweise andern und somit auch das Messverfahren. Mogliche Griinde fir eine Mar-
kentaxierung sind:

Kauf oder Verkauf von Marken(rechten)

Unternehmens- oder Geschiftsbereichsbewertung

Lizenzierung und Franchising

Bilanzierung von Marken

Schadenersatzforderungen

vV vV v v v Y

Markenmanagement
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Sicht

J

J

‘ Kunde ‘ ‘ Unternehmen ‘
Markenstarke: Markenwert:
mental monetar
(vorokonomisch) (6konomisch)
— Bekanntheit —Gewinn
— Sympathie —Umsatz
Einstellung —Vertrautheit. — Absatz
— Zufriedenheit — Kosten
—Image — Deckungsbeitrag
— Werte
— Kauf — Preispremium
— Wiederkauf/ —Mengenpremium
Verhalten Loyalitit
— Weiterempfehlung

Abbildung 8.13 Zentrale Kennzahlen der Markentaxierung

In Abbildung 8.14 sind relevante Messansatze fiir die beiden zentralen Sichtweisen

strukturiert aufgefiihrt.

Markenstarke (mental) Markenwert (monetar)
—Top of Mind Ermittlung gem&R DIN-/
— ungestiitzt (Recall) I1SO-Norm auf Basis von: allgemeine
Bekanntheit — gestiitzt (Recognition) — Kapitalwert Verfahrens-
—aggregiert — Marktpreis vorschriften
—Kosten
—freie Assoziation
— kreative Projektion — Ansatz von Interbrand
Image —markenspezifische —BrandZ von Kantar
Assoziation — Ansatz von Biesalski &
Company
— BrandAssetValuator unter-
Bereitschaft zu: der BAV Group nehmens-
— Wiederkauf — Nielsen Brand spezifische
Loyalitat — weiteren Kiufen Performance System Ansitze
— Weiterempfehlungen —Ansatz von
BrandFinance
— BEVA-Modell von
) — Markenkauftrichter Batten & Company
Integriert — Markeneisberg -

Abbildung 8.14 Messansatze zur Markentaxierung
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8.3.1 Erfassen Sie Ihre Markenbekanntheit

Zur Ermittlung der Markenbekanntheit bieten sich Kundenbefragungen an, die heute
meist online durchgefiihrt werden. Sie konnen die Umfragen selbst durchfiihren oder
ein Marktforschungsinstitut beauftragen. Im Folgenden sind 15 Anbieter (sortiert von
Nord nach Siid) wiedergegeben:

» Splendid Research, Hamburg

» Ipsos, Hamburg

» Produkt + Marke, Wallenhorst (Osnabriick)
» Foerster & Thelen, Bochum

» Innofact, Disseldorf

» Rheingold, K6ln

» Skopos, Hiirth (K6In)

» Nielsen, Frankfurt

» Konzept & Markt, Geisenheim (Wiesbaden)
» Psyma Group, Rickersdorf (Nlirnberg)

» Puls, Schwaig (Niirnberg)

» GfK, Niurnberg

» GIM, Heidelberg

» Kantar TNS, Minchen

>

Vocatus, Miinchen

Die Markenbekanntheit erfasst die Starke Ihrer Marke in der Erinnerung Ihrer Kunden.
Sie sagt etwas dartiber aus, ob und wie schnell eine Marke wiedererkannt bzw. erinnert
wird, wenn der Name oder ein anderes Markenelement zu sehen bzw. zu horen ist. Die
aggregierte Markenbekanntheit lasst sich unterteilen in ungestiitzte und gestiitzte Mar-
kenbekanntheit. Die ungestiitzte Bekanntheit ist dabei der gestiitzten Bekanntheit in
ihrer Wertigkeit deutlich iberlegen, denn erstere wird frei erinnert, fiir letztere braucht
es einen Hinweis, z. B. den Markennamen oder ein Markenelement wie die Farbe.

Ungestiitzte Markenbekanntheit

Von ungestitzter Markenbekanntheit ist die Rede, wenn Thre Kunden Ihren Markenna-
men nach der Nennung der Produktkategorie oder des Marktsegments aus dem Ge-
dachtnis abrufen und nennen kénnen. Von besonderer Bedeutung ist dabei die zuerst
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genannte Marke. Wenn Sie z. B. an Softgetranke denken, kommt Ihnen vermutlich Coca-
Cola als Erstes in den Sinn, bei Bier moglicherweise Warsteiner, bei Autos eventuell
Mercedes-Benz und bei Elektroautos ziemlich sicher Tesla.

Die Erstnennung wird als Top of Mind bezeichnet und ist das Beste, was Sie fiir Ihre
Marke erreichen konnen. Wird Ihre Marke zuerst genannt, so bedeutet dies, dass Sie Ih-
ren Kunden als Erstes in den Sinn kommen, wenn Thre Kunden an Ihre Produktkategorie
oder Thr Marktsegment denken.

Fragen Sie zundchst explizit nach der Top-of-Mind-Marke und anschlieffend nach wei-
teren Marken, die Thren Kunden in den Sinn kommen. Fiir die Kategorie StiRwaren
konnten Thre Fragen wie folgt lauten: »An welche Marke denken Sie als Erstes, wenn Sie
an Stifiwaren denken?« Anschief3end erfragen Sie die tibrigen Marken wie folgt: »Wel-
che weiteren Marken fallen Ihnen im Bereich SiiRwaren ein?« Nach 100 befragten Kun-
den konnte das Ergebnis exemplarisch aussehen, wie Abbildung 8.15 zeigt.

X aggregierte Bekanntheit 87 % 80 % 58 % 47 % 43 %
35%
40 %
20 %
32% 24%
0 22%
Legende: 21%
. 32%
gestiitzte Bekanntheit
ungestiitzte Bekanntheit 17 % 16 %
Top of Mind 20% 17 %
8% 6% 5%
Fiktive Werte! Milka Ritter Sport Lindt Ferrero Haribo

Abbildung 8.15 Fiktive Markenbekanntheit der Top 5 der StiBwarenmarken

Gestiitzte Markenbekanntheit

Gestutzte Markenbekanntheit wiederum meint, dass Ihre Kunden Markennamen oder
gezeigte oder beschriebene Markenelemente, z. B. das Logo oder das Schlusselbild, wie-
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dererkennen und dadurch bestétigen, dass sie die Marke kennen. Fiir die Befragung nut-
zen Sie daher eine Liste mit Markennamen und/oder Logos Ihrer Branche, inklusive
Ihrer Marke. Zum Erfragen der gesttitzten Bekanntheit eignet sich z. B. folgende Frage-
stellung: »Welche der folgenden Sufiwarenmarken kennen Sie?« Hierzu werden die
Markennamen und/oder Logos einzeln eingeblendet, vorgelegt oder vorgelesen bzw.
beschrieben. Denkbar ist aber auch, dass alle Namen auf einmal vorgelegt werden und
Thre Kunden ihnen bekannte Namen ankreuzen oder auswahlen. Wichtig ist dabei, erst
im Nachgang offenzulegen, wer die Befragung durchfiihrt oder durchfiithren lasst, d. h.,
Sie sollten auf eine neutrale Kundenansprache achten. Haufig kommen deshalb Markt-
forschungsinstitute zum Einsatz. Fallweise sind auch Projekt- oder Abschlussarbeiten
von Studierenden denkbar.

Aggregierte Markenbekanntheit

Die aggregierte Markenbekanntheit ergibt sich als Summe aus Erstnennung, ungesttitz-
ter Nennung und gestltzter Nennung. Nannten beispielsweise, wie in Abbildung 8.15
dargestellt, 20 % der Befragten Milka als Top of Mind, 32 % ungestiitzt und 35 % gestitzt,
dann ergibt sich fiir die Sifiwarenmarke Milka eine aggregierte Markenbekanntheit von
87 %.

Zur besseren Einordnung der Ergebnisse und um nicht gleich deutlich zu machen, wer
hier befragt, sollten Sie drei bis flinf Wettbewerbsmarken mit abfragen. Dann wird deut-
lich, ob 20 % Erstnennung gut sind oder nicht. Wenn Ihre Hauptwettbewerber allesamt
niedrigere Prozentwerte haben, sind Sie die flihrende Marke in der abgefragten Katego-
rie, andernfalls bestenfalls gleichauf mit einer anderen Marke oder erst an zweiter oder
dritter Stelle zu finden, wenn es um die Kategorie Top of Mind geht.

Wie Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download bereitgestellten Tool unter
www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wihlen Sie hierzu die Registerkarte MARKEN-
BEKANNTHEIT aus.

8.3.2 Ermitteln Sie Ihr Markenimage

Neben der Markenbekanntheit ist das Markenimage zur Erfassung des Markenwissens
auf Kundenseite bedeutsam. Basis hierfir ist Ihre Markenidentitat (siehe Kapitel 2, »Fin-
den Sie den passenden Purpose und das perfekte Profil fiir Thre Marke«). Erfasst wird, ob
und inwieweit die wesenspragenden Merkmale Ihrer Marke bei Ihren Kunden »ange-
kommen« sind. Meist ist vom Markenimage die Rede, wobei auch weitere Aspekte wie
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»trendy«, »jugendlich« oder »wertstabil« abgefragt werden konnen, idealerweise zu-
sammen mit den wichtigsten Wettbewerbsmarken. Auch hier sollten Sie wieder vermei-
den, dass deutlich wird, welche Marke die Befragung durchfiihrt.

Das Markenimage beschreibt die tatsdchliche Markenwahrnehmung Threr Kunden. Je
mehr die von Ihnen intern erarbeitete Markenidentitat mit der extern erfassten, tat-
sachlichen Markenwahrnehmung, dem Markenimage, ibereinstimmt, desto profilier-
ter ist Thre Marke. Wenn Thre Markenwerte zudem auf KURS sind, dann zeugt dies von
einer spezifischen, differenzierenden Sicht Ihrer Kunden auf Ihre Marke. Zur Erfassung
des Markenimages bieten sich drei einfache Techniken an:

» freie Assoziation
» kreative Projektion

» markenspezifische Assoziation

Freie Assoziation

Mit der freien Assoziationstechnik konnen Sie in Erfahrung bringen, was Ihren Kunden
in den Sinn kommt, wenn Sie sie tiber Ihre Marke oder die dazugehorige Produktkatego-
rie nachdenken lassen. Hierzu erstellen Sie auf Basis von Kundenbefragungen eine
mentale »Landkarte« (Mental Map) fir Ihre Marke. Die Antworten werden daraufhin in
der Reihenfolge, in der sie genannt werden, notiert, z. B. im Uhrzeigersinn. Somit kon-
nen die Antworten spater leicht quantifiziert werden und es kann eine Platzierung fiir
jede einzelne Assoziation, die genannt wurde, abgeleitet werden. Auf diese Weise kon-
nen Sie zehn bis 20 Befragungen dieser Art einfach auswerten (lassen). Um ein besseres
Verstandnis fiir die genannten Assoziationen zu bekommen, sollten Sie sich zudem die
Hintergrinde zu den einzelnen Nennungen erldutern lassen.

Die mentale Karte hilft Ihnen, die Markenassoziationen Ihrer Kunden zu ermitteln und
den Fit zwischen angestrebter Markenidentitat und aktuellem Markenimage zu priifen.
Auflerdem konnen Sie damit Riickschlisse auf die relative Starke, Vorteilhaftigkeit und
Einzigartigkeit der Assoziationen Ihrer Marke ziehen. Abbildung 8.16 zeigt eine mogli-
che mentale Landkarte fiir Fritz-Kola.

Wie Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download bereitgestellten Tool unter
www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wéhlen Sie hierzu die Registerkarte MARKEN-
IMAGE aus.
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Abbildung 8.16 Mentale Landkarte am Beispiel von Fritz-Kola

Kreative Projektion

Projektionstechniken helfen Ihnen, die wahren Meinungen und Gefiihle Ihrer Kunden
aufzudecken. Es wird versucht, in das Unterbewusstsein Ihrer Kunden vorzudringen,
indem ein zweideutiger Stimulus prasentiert wird, dem die Befragten einen Sinn geben
sollen. So konnen Sie die Probanden z. B. bitten, ihre Gefiihle und Gedanken beziiglich
Threr Marke auf andere Dinge zu projizieren. Wichtig ist hierbei, dass die Antworten der
Befragung im Nachgang von den Teilnehmern erklart werden. Nur so kénnen Sie nach-
vollziehbare Ruckschliisse auf die Wahrnehmung Ihrer Marke ziehen. Populare Arten
von Projektionstechniken sind:

» Satze vervollstandigen
» Cartoon-Geschichten weitererzahlen

» Vergleiche anstellen
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Die Marke Fritz-Kola beispielsweise konnte Thren Kunden folgenden Halbsatz prasentie-
ren und sie bitten, ihn zu vervollstindigen: »Im Jahr 2030 wird Fritz-Kola in Europa ...«.

Fritz-Kola konnte auch eine Geschichte erzahlen, z. B. dass Fritz-Kola in Verhandlungen
mit einer groflen Lebensmittelkette steht, die den Getrankehersteller auffordert, den
Verkaufspreis um weitere zwei Cent zu senken und dafiir den Produktionsstandort ins
Ausland zu verlegen. Wie wirde die Geschichte weitergehen? SchliefSlich konnten die
Kunden nach folgendem Vergleich gefragt werden: »Wenn Fritz-Kola ein Tier ware, wel-
ches Tier ware die Marke in Thren Augen?« Alternativ kann auch nach Lebensmitteln,
Musikinstrumenten oder Automarken gefragt werden.

Auflhre Marke bezogen wiirden Sie anschliefRend nachfragen, warum Ihre Kunden den
Satz in dieser Art vervollstindigt haben, wieso sie die Cartoon-Geschichte auf diese
Weise weitererzahlt haben oder weshalb sie Ihre Marke mit einer Eule oder einem Ele-
fanten verglichen haben. Wie Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download
bereitgestellten Tool unter www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wahlen Sie hierzu
erneut die Registerkarte MARKENIMAGE aus.

Markenspezifische Assoziation

Eine weitere Moglichkeit zur Messung der Markenstarke ist die Messung des Marken-
images anhand Ihrer Markenwerte. Sie konnen ganz konkret nach Ihren Markenwerten
fragen. Damit die Einschatzungen Threr Kunden aussagekraftiger sind, sollten Sie Ihre
drei bis funf engsten Wettbewerber mit abfragen. Zudem koénnen Sie so verbergen, wer
die Befragung durchfiihrt. Dazu binden Sie am besten ein neutrales Marktforschungs-
institut oder Studierende einer Hochschule ein.

Sollten Thnen die Markenwerte Ihrer Wettbewerber nicht bekannt sein, dann werten Sie
niherungsweise die Seite »Unternehmen«, »Uber uns« oder die »Startseite« auf der
Website Threr Wettbewerber aus bzw. werten Sie Image- oder Stellenanzeigen, Werbe-
banner oder Unternehmensvideos inhaltsanalytisch aus. Daneben besteht die Moglich-
keit, eher allgemeine Eigenschaften abzufragen, z. B. modern, kraftvoll, etabliert, inno-
vativ, inspirierend oder zuverlassig.

Bei der eigentlichen Befragung zeigen Sie Ihren Kunden online oder personlich eine
Liste mit den ausgewdhlten Werten bzw. Eigenschaften Ihrer Marke und der Wettbe-
werbsmarken (und eventuell allgemein gehaltener Eigenschaften). Daneben halten Sie
fiir Thre Kunden eine Ubersicht mit den infrage kommenden Marken bereit bzw. blen-
den diese online ein. Die teilnehmenden Personen werden anschlief3end gebeten, jeden
Werte bzw. jede Eigenschaft der Marke zuordnen, die sie am meisten mit dem vorgeleg-
ten Wesensmerkmal assoziieren. Als Ergebnis konnen Sie darauthin den Prozentwert
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ermitteln, der angibt, wie viel Prozent der Befragten »lhren« Markenwert bzw. fiir Sie be-
deutsame Charakteristika wie gewlnscht Threr Marke zuordnen. Um daraus einen aus-
sagekraftigen Wert abzuleiten, miissen Sie noch aus allen Einzelergebnissen den Mittel-
wert berechnen. Das Ergebnis zeigt, wie viel Prozent der Befragten Ihre Marke mit den
gewlinschten Markenwerten bzw. mit zur Marke passenden Eigenschaften assoziieren.

Die Ergebnisse sind in zweierlei Hinsicht interessant. Zum einen konnen Sie Thr Marken-
image mit dem Markenimage Ihrer wichtigsten Wettbewerber vergleichen. Zum ande-
ren empfiehlt es sich, die Messung alle ein bis zwei Jahre zu wiederholen, um auf diese
Weise einen Zeitreihenvergleich durchzufiihren, der Veranderungen im Zeitverlauf
deutlich macht. Wie Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download bereitge-
stellten Tool unter www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wahlen Sie hierzu ein wei-
teres Mal die Registerkarte MARKENIMAGE aus.

In dhnlicher Weise ermittelt z. B. die Deutsche Telekom jahrlich ihr Markenimage und
damit auch ihre Imageentwicklung im Zeitverlauf. In Abbildung 8.17 ist die Entwicklung
der Imagewerte der letzten zwolf Jahre veranschaulicht.

Mittelwert
der Einzelwerte

70 %

60,4 823\
60% o 585 __ _ 575

/57,3 56,3 — 57,0 — 56,1 — 57,3 > o 9/
54,5 g

50 % /

44,3

40 %

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Jahr

Abbildung 8.17 Imagewertentwicklung am Beispiel der Deutschen Telekom
(Quelle: Eckmann et al., 2021, 5.11)

Dafiir wurden die Markenwerte in folgende Halbsatze umformuliert und Markenkenner

wie folgt befragt: »Bitte sagen Sie mir zu jeder Eigenschaft, auf welche der folgenden
Anbieter sie Ihrer Meinung nach besonders zutrifft:

Behandelt seine Kunden ehrlich und fair.

>

» Kimmert sich wirklich um den Kunden.
> Bietet Leistungen von hoher Qualitat.

>

Ist innovativ.
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» Ist anderen immer einen Schritt voraus.

» Regt an, neue Dinge in der Kommunikation auszuprobieren.

» Bietet Produkte, die einfach und unkompliziert zu nutzen sind.
>

Bietet einen unkomplizierten Service.«

8.3.3 Bestimmen Sie die Markenloyalitat Ihrer Kunden

Markenloyalitdt bedeutet, dass Thre Kunden immer wieder bereit sind, Thre Leistungen
zu kaufen bzw. in Anspruch zu nehmen, relativ unabhingig von situativen Veranderun-
gen und Abwerbungsversuchen Ihrer Wettbewerber. Hierzu bieten sich zahlreiche He-
rangehensweisen an, unter anderem die Wiederkaufrate, die Bereitschaft zu weiteren
Kaufen und die erklarte Neigung, Weiterempfehlungen auszusprechen.

Wiederkaufrate

Die Wiederkaufrate beschreibt das bisherige Verhalten. Konkret geht es um Wiederho-
lungskaufe aufgrund der Zufriedenheit mit den bisher von Ihnen gekauften bzw. in An-
spruch genommenen Leistungen. Dazu wird die Anzahl der Wiederkaufer zur Anzahl al-
ler Kunden in Relation gesetzt. Wenn z. B. bei 150 Kunden 60 Wiederkaufer sind, liegt
Ihre Wiederkaufrate bei 40 %. Vorteil dieser Herangehensweise ist, dass sie objektiv ist,
da ihr das tatsdchliche Verhalten Threr Kunden zugrunde liegt. Nachteilig ist, dass sie
vergangenheitsbezogen ist und deshalb unklar bleibt, wie das zukiinftige Verhalten aus-
sieht. Insbesondere bei langlebigen Giitern sind lange Betrachtungszeitriume erforder-
lich. Zudem kann der Wiederkauf auch durch Wechselbarrieren begriindet sein — und
nicht per se aufgrund von hoher Zufriedenheit mit Threm Leistungsangebot.

Deshalb empfiehlt es sich, erginzend die Bereitschaft zu Folgekdufen abzufragen. Zu-
sammen mit der Weiterempfehlungsbereitschaft kann daraus ein Index der Kundenlo-
yalitat gebildet werden, wobei Sie hierzu z. B. folgende drei Fragen verwenden konnen
(die sich mit konkretem Bezug zu Produkten oder Dienstleistungen auch einfacher for-
mulieren lassen):

1. »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie bisher von uns gekaufte bzw. in Anspruch genom-
mene Leistungen auch zukiinftig von uns kaufen bzw. in Anspruch nehmen werden?«

2. »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie zukiinftig auch andere Leistungen von uns kau-
fen oder in Anspruch nehmen werden?«

3. »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie unser Leistungsangebot einem Freund oder einer
Bekannten weiterempfehlen?«
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Bei der letztgenannten Frage handelt es sich um die Frage fiir den Net Promoter Score
(NPS), auf den weiter unten im Abschnitt »Weiterempfehlungsbereitschaft« naher ein-
gegangen wird. Zunidchst aber zur Bereitschaft fiir weitere Kaufe.

Mehrkaufrate

Grundannahme bei der Mehrkaufrate ist, dass der Erwerb oder die Inanspruchnahme
weiterer Leistungen, die nicht in direktem Zusammenhang mit der bisherigen Leistung
stehen (wie es beim Cross- oder Up-Selling der Fall ist), auf Kundenloyalitdt hinweist.
Die Bereitschaft fiir weitere Kaufe lasst sich berechnen, indem Sie die Anzahl der Kun-
den, die mehrere Leistungen von Ihnen bezieht, die voneinander unabhéangig sind,
durch die Anzahl Ihrer Kunden insgesamt teilen. Kaufen beispielsweise 35 Ihrer 150
Kunden voneinander unabhingige Leistungen von Thnen, liegt die Mehrkaufrate bei
25 %. Der Wert ist aussagekraftiger als die Wiederkaufrate und genauso objektiv wie die
Wiederkaufrate, weil effektives Kaufverhalten erfasst wird, allerdings auch wieder nur
vergangenheitsbezogen. Deshalb empfiehlt sich, ergdnzend die Bereitschaft abzufra-
gen, ob Thre Kunden auch zukiinftig beabsichtigen, weitere Kdufe bei Ihnen zu tétigen.
Schliefilich bietet es sich an zu erfassen, ob Kunden zukinftig nicht nur wieder und/
oder mehr kaufen mochten, sondern inwieweit sie bereit sind, Dritten Ihre Leistungen
zu empfehlen.

Weiterempfehlungsbereitschaft

Wenn heute die Bereitschaft erfasst wird, eine Leistung weiterzuempfehlen, wird fast
immer (meist allerdings mit kleineren Fehlern) der Net Promoter Score genutzt, den
man im Deutschen auch als saldierten Weiterempfehlungspunktwert bezeichnen
konnte (was aber kaum jemand tut). Der NPS misst, ob und inwieweit Kunden bereit
sind, eine Leistung weiterzuempfehlen. Er ist damit ein Indikator fiir die Kundenzufrie-
denheit, darf aber nicht mit der Kundenzufriedenheit gleichgesetzt werden, da auch
Nichtkunden Thre Marke weiterempfehlen konnen, z. B. weil ein guter Freund immer
sehr positiv iiber die Marke spricht und sie ihm vertrauen. Im Kern geht es beim NPS da-
rum, wie tiberzeugt Kunden von Threr Leistung sind. Nur wenn diese Uberzeugung du-
Berst gut ist, werden sie bereit sein, ihren eigenen Ruf aufs Spiel zu setzen und ihren
Freunden und Bekannten [hre Marke empfehlen. Die NPS-Frage lautet:

»Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie [Markenname] einem Freund oder einer Kollegin
weiterempfehlen?«

Fir Ihre Antwort erhalten die Befragten eine elfstufige Skala, die von O bis 10 reicht, wo-
bei O »liberhaupt nicht wahrscheinlich« bedeutet und 10 »duferst wahrscheinlich«. Sie
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konnen damit die Weiterempfehlungsbereitschaft fir einzelne Produkte oder Dienst-
leistungen Thres Unternehmens oder Thres Unternehmens als Ganzes abfragen, wie das
Beispiel Edeka zeigt:

»Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Unternehmen Edeka einer Freundin oder einem
Kollegen weiterempfehlen?«

Auf Produktebene wiirde die Frage dann z. B. wie folgt lauten:

»Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Marke Gut & Giinstig einem Freund oder einer
Kollegin weiterempfehlen?«

Bei der Auswertung teilen Sie die Antworten in die drei folgenden Gruppen ein (siehe
Abbildung 8.18):

» Skalenwerte 9 und 10: Forderer (Promotoren)
» Skalenwerte 7 und 8: Passive (Indifferente)

» Skalenwerte O bis 6: Kritiker (Detraktoren)
Anschliefiend berechnen Sie den Net Promoter Score wie folgt:
NPS = Prozentsatz Forderer — Prozentsatz Kritiker

Als Ergebnis erhalten Sie immer ein Wert zwischen minus 100 und plus 100, wobei Sie
einen moglichst hohen positiven Wert anstreben sollten. Zudem wird der NPS als abso-
lute Zahl genannt und nicht als Prozentwert.

»Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie [Bezeichnung] einem

Freund oder einer Kollegin weiterempfehlen?« NPS = Forderer (in %)

— Kritiker (in %)

tberhaupt nicht f f f T extrem
wahrscheinlich 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 wahrscheinlich

L U L )

Kritiker Passive Forderer

Abbildung 8.18 Berechnung des Net Promoter Scores
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Zur Interpretation Ihres NPS haben Sie drei Moglichkeiten:

1. Sie konnen Ihren NPS mit dem von Thnen ermittelten NPS Ihrer Wettbewerber ver-
gleichen. (Weil die meisten Wettbewerber ihren NPS nicht veroffentlichen, miissen
Sie den fast immer selbst erheben.)

2. Sie konnen Vergleiche Thres NPS im Zeitverlauf anstrengen, wobei die Erthebung des
NPS in vielen Unternehmen kontinuierlich (z. B. auf der Website), zumindest aber in
dufBlerst kurzen Abstanden erfolgt (z. B. jeden Monat).

3. Sie konnen zum Vergleichen von Marktforschungsunternehmen ermittelte Durch-
schnittswerte fiir Thre Branche oder eine Threr Branche dhnliche Branche heranzie-
hen.

Wie Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download bereitgestellten Tool unter
www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wahlen Sie hierzu die Registerkarte NPS aus.

Zum besseren Verstandnis hier noch ein kurzes Beispiel: Nehmen wir z. B. an, Motorrad-
herstellerhdndler David Harley hat seine Kunden in den letzten Wochen beim Verlassen
des Ladens gebeten, die NPS-Frage auf einem DIN-A5-Blatt zu beantworten und an-
schlieflend in eine Antwortbox zu werfen. Die Auszahlung hat Folgendes ergeben:

» Anzahl Forderer (Skalenwert 9 oder 10): 82 (51 %)
» Anzahl Passive (Skalenwert 7 oder 8): 46 (29 %)
» Anzahl Kritiker (Skalenwert O bis 6): 32 (20 %)

Der Net Promoter Score des Motorradhandlers David Harley berechnet sich daher wie
folgt (wobei wie gesagt die Prozentzeichen Ublicherweise weggelassen werden):

NPS = Prozentsatz Forderer — Prozentsatz Kritiker = 51— 20 = 31

Ergdnzend hat David Harley eine Marktforscherin beauftragt, auf dem lokalen Bikertref-
fen »Hell Yeah!« neutral die Gaste zu den finf bekanntesten Motorradhdndlern der
Stadt zu befragen. Wie sich herausstellt, haben alle vier Wettbewerber einen héheren
NPS als Harley mit einem Wert von 31. Zunéchst bittet Harley einen Bekannten, sich den
Laden des bestplatzierten Wettbewerbers einmal naher anzuschauen und mit Harleys
Laden zu vergleichen, wobei sein Bekannter in beiden Geschéften einen vergleichbaren
Testkauf vornimmt. Noch professioneller wurde die Analyse, wenn Harley mehrere
Testkdufe durchfiihren lassen wiirde. Optional kann er auch auf dem Bikertreffen eine
Umfrage durchfiithren lassen und Besucher fragen, was sie am Laden von Harley und am
Laden des stiarksten Wettbewerbers gut finden und was schlecht.
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8.3.4 Nutzen Sie integrierte Vorgehensweisen

Neben dem Index der Kundenloyalitét, der bereits drei Aspekte einfliefen lasst, bieten
sich zwei Ansatze an, die die Marke umfassender betrachten: der Markenkauftrichter
und der Markeneisberg.

Markenkauftrichter

Eine Moglichkeit zur ganzheitlichen Erfassung einer Marke stellt der Markenkauftrich-
ter dar. Der Ansatz unterteilt den Kaufprozess in die funf Stufen Bekanntheit, Vertraut-
heit, engere Auswahl, Kauf und Loyalitat.

In der ersten Stufe messen Sie anhand der gestiitzten Markenbekanntheit, wie viel Pro-
zent Threr potenziellen, aktuellen und ehemaligen Kunden Ihre Marke kennen. Bei Stufe
2 ermitteln Sie, wie viel Prozent der Befragten mit Ihren Leistungen vertraut sind. In der
dritten Stufe erfassen Sie, wie viele Ihre Marke bereits in die engere Auswahl gezogen ha-
ben. In Stufe 4 wiederum ermitteln Sie, wie viel Prozent Ihre Marke tatsichlich schon ge-
kauft haben. In der fiinften und letzten Stufe erfragen Sie, wie hoch die Loyalitat Threm
Leistungsangebot gegeniiber ist. Konkret erfassen Sie, wie viel Prozent Ihrer Kunden
Thre Marke erneut kaufen wiirden.

Starke Marken erreichen auf allen Stufen des Kauftrichters sehr hohe bis hohe Prozent-
werte. Besonders relevant ist dabei der Erfolg auf den letzten beiden Stufen, da sie fiir die
Hohe Ihres Umsatzes und Gewinns verantwortlich sind. Einen beispielhaften Kauftrich-
ter samt dazugehorigen Fragen finden Sie in Abbildung 8.19.

gestiitzte
Bekanntheit

engere

Auswahl L

Vertrautheit Loyalitat

Kennen Sie die
Marke XY?

Sind Sie mit den
Leistungen dieser
Marke vertraut?

- Prozessstufenwert

Transferrate

Abbildung 8.19 Markenkauftrichter mit Beispielwerten (Quelle: Perrey et al., 2011, S. 117 ff.)

Haben Sie diese
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Kategorie fiir
diese Marke
entschieden?
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Die pro Stufe ermittelten Prozentwerte werden auch als Prozessstufenwerte bezeichnet.
Vergleicht man die jeweils benachbarten Werte miteinander, so ldsst sich die Transfer-
rate wie folgt berechnen:

Anteil Stufe a
Anteil Stufe a—1

Transferrate = x 100

Im obigen Beispiel berechnet sich daher die Transferrate zwischen der gestiitzten Be-
kanntheit und der Vertrautheit wie folgt aus den Prozessstufenwerten:

Transferrate = % X 100 =81

Die Transferrate gibt Aufschluss dariiber, an welchen Stufen der Customer Journey Ihre
Marke potenzielle oder aktuelle Kunden verliert. In Abbildung 8.19. z. B. verliert die
Marke die meisten (potenziellen) Kunden beim Ubergang von der Vertrautheit (Stufe 2)
zur engeren Wahl (Stufe 3). Nur 64 % der Befragten, die mit der Marke vertraut sind, zie-
hen die Marke beim Kauf in die engere Wahl. Mit dem Markenkauftrichter konnen Sie
Schwachstellen identifizieren und wirkungsvolle Hebel zur Verbesserung Threr Marken-
starke und Ihres Umsatzes ableiten.

Zudem konnen Sie IThre Marke mit Wettbewerbsmarken vergleichen. Dazu fihren Sie
die Abfragen der fiinf Stufen einfach erganzend fir drei bis fiinf relevante Wettbewerbs-
marken durch. Sie konnen dann vergleichen, wo Sie besser abschneiden und wo Sie
schlechter abschneiden. Wenn ein Wettbewerber z. B. die im Branchenvergleich hochste
Transferrate beim Ubergang von der Vertrautheit zur engeren Auswahl hat, dann soll-
ten Sie sich im Rahmen eines Benchmarks anschauen, was Ihr Wettbewerber macht, um
das zu erreichen. In gleicher Weise konnen Sie auch vom schlechtesten Wettbewerber
lernen, was zu seinem schlechten Abschneiden gefihrt haben durfte, — und dann darauf
achten, dass Sie das gleiche Vorgehen bei sich definitiv vermeiden bzw. beenden. Wie
Sie schrittweise vorgehen, erfahren Sie im als Download bereitgestellten Tool unter
www.rheinwerk-verlag.de/marke-machen. Wahlen Sie hierzu die Registerkarte MARKEN-
KAUFTRICHTER aus.

Markeneisberg

Beim Eisbergmodell von Kantar (frither Icon Added Value) wiederum handelt es sich um
einen verhaltenswissenschaftlichen Ansatz, der um eine monetéare Betrachtung ergianzt
werden kann. Analog zu einem Eisberg ist das Modell in einen sichtbaren Teil, die Mar-
kenprasenz, und einen unsichtbaren Teil, das Markenguthaben, unterteilt. Gemeinsam
verdeutlichen sie die Markenstarke, wobei sich beide Grofden aus einer Vielzahl von Fak-
toren zusammensetzen (siehe Abbildung 8.20).
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Abbildung 8.20 Markeneisberg von Kantar (Quelle: Esch, 2019, S. 1461)

Die Markenpriasenz umfasst alle fiir die Zielgruppe sinnlich wahrnehmbaren Touch-
points mit Threr Marke. Dazu gehoren die Produkte und Services, die Touchpoint-iiber-
greifende Kommunikation sowie die Distributionskanaile. Aufierdem sind Uniqueness
(die Eigenstandigkeit und Einprdgsamkeit Ihres Markenauftritts), das Momentum (die
wahrgenommene Dynamik und Entwicklungsfahigkeit [hrer Marke) sowie die Attrakti-
vitdt (des Markenbildes und die Féhigkeit, mit dem Markenauftritt Interesse zu wecken)
Wachstumstreiber. Die Markenprasenz besticht durch eine kurzfristige Veranderbar-
keit und kann durch alle Mafinahmen des Marketingmix kurz- bis mittelfristig direkt be-
einflusst werden.

Das Markenguthaben beinhaltet hingegen die emotionale Bindung, die Ihre Kunden zu
Threr Marke aufgebaut haben. Demnach ist das Markenguthaben das Ergebnis aller mit-
tel- bis langfristigen Mafinahmen Ihrer Marke und lasst sich nicht kurzfristig verandern.
Um eben dieses Guthaben aufzubauen, muss Ihre Marke wiederholt positiv tiberzeu-
gen. Ihr Weg zur Starkung und zum Aufbau des Markenguthabens fithrt immer tiber die
Markenprasenz, weshalb es Ziel Ihres Markenmanagements sein muss, die eigene Mar-
kenprisenz zu verbessern.
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Zur Messung Threr Markenprasenz und Thres Markenguthabens miissen Bewertungs-
dimensionen definiert werden. Dazu wurden von Kantar die in Tabelle 8.3 wiedergege-
benen Aussagen (Items) festgelegt, die Sie iber Befragungen erfassen konnen.

Marken- Sichtbarkeit ungestitzte Bekanntheit (Salience)
prasenz
Klarheit des inneren Bildes
Kontakthaufigkeit mit der Marke
Uniqueness Prasentiert sich einpragsam.
Unterscheidet sich von anderen Marken.
Momentum Ist im Kommen.
Gewinnt in Zukunft an Bedeutung.
Entwickelt sich weiter, bleibt nicht stehen.
Attraktivitat Attraktivitat des inneren Bildes
Weckt immer wieder Interesse.
Marken- emotionale Sympathie
guthaben Bindung

Vertrauen

Commitment

Tabelle 8.3 Operationalisierung des Markeneisberges (Quelle: Esch, 2019, S. 1463)

Zur besseren Einschitzung Ihrer Ergebnisse sollten Sie Thre Werte in Relation zum Bran-
chendurchschnitt setzen. Auf diese Weise werden die Starken und Schwachen Threr
Marke relativ zum Wettbewerb deutlich. Das Ergebnis liefert abschliefSend Hinweise fiir
das Zielsystem Ihrer zukinftigen Marketingmafinahmen. Zur Verkniipfung mit mone-
taren Grofien kann die Korrelation zwischen den Eisbergfaktoren und dem jeweiligen
Marktanteil Ihrer Marke berechnet werden. Daraus lasst sich im Anschluss ableiten, ob
Thr Marktanteil schwéacher oder starker mit dem Markenguthaben oder mit der Marken-
prasenz korreliert.

8.3.5 Verstehen Sie Herangehensweisen zur Markenbewertung

Wenn Sie Thren monetdren Markenwert (in Euro) wissen mochten, weil Sie ihn z. B. in
einem juristischen Verfahren, fiir ein Lizenzgeschaft oder fiir einen Verkauf benotigen,
dann sollten Sie auf etablierte Anbieter zurtickgreifen, da man Thnen selbst den Wert
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nicht »abkaufen« wird. Die sieben bekanntesten Ansitze bzw. Anbieter im Bereich Mar-

kenbewertung sind:

vV V. v v v Vv.Y

Bewertungsansatz von Interbrand

BrandZ Brand Valuation von Kantar

Nielsen Brand Performance System

Bewertungsansatz von Biesalksi & Company
BrandAsset Valuator der BAV Group

Bewertungsansatz von BrandFinance

BEVA-Modell von Batten & Company

Der monetare Wert Ihrer Marke basiert auf lhrem aktuellen Umsatz und Gewinn, Ihren
Umsatz- und Gewinnpotenzialen, IThrem Preis- und Mengenpremium, IThrem Marktan-
teil und Thren aktuellen Wachstumsmoglichkeiten, z. B. international und uber Seg-

mentgrenzen hinweg.

Die Ermittlung des monetaren Markenwertes ist wesentlich vielschichtiger und somit
auch komplexer als die Messung der zuvor beschriebenen mentalen Markenstirke, wes-
halb Sie auf die zuvor genannten Berater oder weitere etablierte Anbieter zurtickgreifen
sollten, die schon zahlreiche Markenbewertungen durchgefiihrt haben, Biesalski &
Company z. B. iber 800. Damit Sie die Anbieter besser einordnen konnen und Ihnen die
Auswahl leichter fallt, finden Sie in Abbildung 8.21 eine Ubersicht mit den vier gédngigs-

ten Herangehensweisen.

DIN-/1SO-Norm

Conjoint-Analyse

— Berechnung zukiinftiger Einzahlungs-
Uberschiisse auf Basis der:
— Markenstarke
— Markenrelevanz
— Zahlungsstrome
— Markenertragspotenziale
— Lebensdauer der Marke

— Berechnung von Teilnutzwerten einzelner
Merkmale und Merkmalsauspragungen
von Produkten und Marken

— Ermittlung des Gesamtnutzens aus den
Teilnutzwerten und Ableitung des mone-
taren Wertes

Interbrand-Ansatz

BrandAsset Valuator

— Ermittlung zukiinftiger Markenertrage

— Ermittlung des Markenrisikos

— Berechnung des Barwertes der zukiinftigen
Markenertrage aus den Markenertragen
und dem Markenrisiko

— Messung der Verbindung zwischen Marken
und ihren Kunden
—Giltals:
- Indikator fiir Markenvitalitat
— Analyse-Tool der zukiinftigen Marken-
entwicklung

Abbildung 8.21 Ansatze zur monetaren Markenbewertung
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DIN-/1SO-Norm

Eine Moglichkeit zur Ermittlung des monetaren Wertes Ihrer Marke ist eine standardi-
sierte Bewertung. Diese zeichnet sich dadurch aus, dass neben klaren begrifflichen Defi-
nitionen auch allgemeine Anforderungen im Hinblick auf die Wissenschaftlichkeit der
Markenwertmessung formuliert werden. Hierzu muss eine hinreichende Datenbasis
vorliegen, die die finanzwirtschaftlichen, verhaltenswissenschaftlichen und rechtlichen
Einflussgroflen auf den Markenwert berticksichtigt.

Expertenhinweise von Dr. Ottmar Franzen von Konzept & Markt zur
Standardisierung monetarer Markenbewertung gemaf DIN-/ISO-Norm 10668

Zur einheitlicheren monetaren Bewertung von Marken wurde unter Mitwirkung der
flihrenden Anwender und Nutzer monetarer Markenbewertungen die international giil-
tige DIN-/ISO-Norm 10668 erarbeitet. Sie regelt tiber verschiedene Leitlinien, was es bei
der Bewertung von Marken zu beachten gilt.

Unter anderem schlagt die DIN-/ISO-Norm verschiedene Verfahren zur Ermittlung des
Markenwertes vor. Grundsatzlich sind drei Ansatze fiir die Bewertung einer Marke denk-
bar:

» kapitalwertorientierte Verfahren
» marktpreisorientierte Verfahren
» kostenorientierte Verfahren

Es wird explizit das kapitalwertorientierte Verfahren priorisiert.

Es empfiehlt sich, fiir die monetare Bewertung Ihrer Marke einen professionellen Dienst-
leister in Anspruch zu nehmen, zum einen weil der Bewertungsprozess aufwendig ist,
zum anderen weil fiir eine hohe Glaubwiirdigkeit gegenUber Dritten ein renommierter,
am besten nach DIN/ISO zertifizierter Markenbewerter erforderlich ist.

Dabei sollten Sie die fiinf Phasen einer Markenwertmessung unter Anwendung eines
kapitalwertorientierten Verfahrens kennen:

1. Phase —Messung der Markenstarke und der Markenrelevanz:
Beachten Sie, dass bei der Markenbewertung im Vergleich zu einer Unternehmensbe-
wertung Konstrukte quantifiziert werden miissen, die in den Képfen lhrer Kunden
entstehen. Als Uibliche Messparameter werden dazu Bekanntheit, Image, Markenwis-
sen und Einstellung sowie Loyalitat erfasst.

2. Phase —Isolierung der Markenleistung:
Dazu gilt es, die Zahlungsstrome zu ermitteln, die ursachlich nur auf die Leistung lhrer
Marke zuriickzufiihren sind.
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3. Phase — Ermittlung des Markenertragspotenzials:
Erfasst wird hierfir, wie profitabel Ihre Marke ist und welcher Anteil des Markenge-
winns ursachlich auf die Marke zurlickzufiihren ist.

4. Phase — Ermittlung der Lebensdauer fiir lhre Marke:
Die Lebensdauer Ihrer Marke hangt erfahrungsgemaR vom Alter der Marke, ihrer His-
torie und ihrer Starke ab.

5. Phase — Barwertberechnung des Markenwertes:
Der Barwert entspricht dem Wert, den Sie in der Zukunft als Einzahlungsuiberschiisse
erwarten kénnen.

Marken sind »lebendige Gebilde«, und die ermittelten Markenwerte stellen nur Mo-
mentaufnahmen dar. Die Wertentwicklung steht unter dem standigen Einfluss aktueller
Trends und Umbriiche am Markt und sollte deshalb, sofern erforderlich, wiederholt wer-
den, wenn sich grundlegende Rahmenbedingungen dandern. Im Rahmen von Rechtsstrei-
tigkeiten oder Kaufen und Verkaufen von Markenrechten erfolgt die Bewertung in der
Regel nur einmalig.

Interbrand-Ansatz

Der vermutlich bekannteste Ansatz zur Ermittlung des monetdren Markenwertes
stammt von Interbrand und umfasst finf Phasen. Im ersten Schritt wird eine Segmen-
tierung Threr Marke vorgenommen. Dazu werden Thre Kunden in Bezug auf ihr Verhal-
ten gegeniiber Threr Marke in homogene Segmente aufgeteilt, sodass alle weiteren
Schritte fiir die einzelnen Segmente getrennt durchgefiihrt werden konnen. Im zweiten
Schritt erfolgt eine Finanzanalyse, die eine Bestimmung sowie Prognose des Gewinns
Threr Marke beinhaltet (Fiinfjahresbetrachtung). Hierauf aufbauend wird im dritten
Schritt eine Nachfrageanalyse durchgefiihrt, bei der mithilfe von Marktforschung, z. B.
auf Basis von Sekundardaten oder durch eine Conjoint-Analyse, der Nutzenbeitrag Ihrer
Marke ermittelt wird. Die Finanz- und die Nachfrageanalyse dienen der Ermittlung der
zukunftigen Ertrage Ihrer Marke. Im vierten Schritt wird das Markenrisiko bestimmt,
um den Abzinsungsfaktor der zukinftigen markenbezogenen Gewinne bestimmen zu
konnen. Grundlage hierfiir bildet eine Wettbewerbsanalyse. Abschlieflend werden im
flnften Schritt die prognostizierten, markenbezogenen Gewinne fiir jedes Segment mit
dem Markenrisiko abdiskontiert. Der tatsachliche Markenwert Ihrer Marke ergibt sich
dann aus der Summe der einzelnen Segmentwerte.
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Conjoint-Analyse

Mithilfe der Conjoint-Analyse kann der Wert ermittelt werden, den Kunden Ihrer Marke
zuschreiben. Zudem koénnen kundenrelevante Produkt- und Markeneigenschaften
identifiziert werden. Daneben kann eine Conjoint-Analyse Aufschluss dariiber geben,
wie Thr Markenname mit physischen Produktmerkmalen interagiert.

Grundlage des Conjoint-Bewertungsansatzes bildet eine Kundenbefragung, bei der der
Kundennutzen anhand festgelegter Merkmale und Merkmalsauspragungen ermittelt
wird. Den Befragten werden z. B. verschiedene Merkmale und Merkmalsauspragungen
Ihrer Produkte vorgelegt. Dies kann vor Ort an einem Laptop oder online erfolgen. Auf-
gabe der Befragten ist es nun, sich mehrfach real zwischen zwei Alternativen zu ent-
scheiden. Auf Basis der Antworten lassen sich anschlieflfend mithilfe statistischer
Verfahren sogenannte Teilnutzenwerte flr jede Merkmalsauspragung bestimmen. Ge-
meint ist der individuelle Wert bzw. Nutzen, den die Befragten jeder Merkmalsauspra-
gung beimessen. Aus diesen Teilnutzenwerten lasst sich im Anschluss der Gesamtnut-
zen Thres Produkts oder Threr Marke berechnen und ein monetédrer Wert ableiten. Das
Ergebnis gilt es abschlieend, mithilfe von Experten zu interpretieren.

BrandAsset Valuator

Der BrandAssets Valuator der BAV Group erfasst die Potenziale IThrer Marke in der Psy-
che Threr Kunden. Der Messansatz misst den Wert IThrer Marke genau dort, wo er ent-
steht, im Kopf Ihrer Kunden. Der Markenwert wiederum wird anhand der zukunftsge-
richteten Markenkraft (Differenzierung und Relevanz) und des aktuellen Markenstatus
(Ansehen und Vertrauen) Ihrer Marke erfasst.
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