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Grundlagen des Brand Census®

Markenwirkung und damit Markenwert (verstanden als 6konomischer Markenwert) entsteht in den Képfen
der Verbraucher (Esch 2004, S. 23 ff. Keller 2003 S. 59 ff.). Entsprechend sollte ein Instrument, das den
Wert einer Marke bestimmen méchte, konsequent eine Messung der so genannten Customer Based
Brand Equity vornehmen. Zu messende WirkungsgrdBen setzen folglich an dem Markenwissen der Ziel-
gruppe an. Hierzu gehdéren nach gangiger Meinung die Bekanntheit der Marke sowie das Markenimage
bzw. die Markenassoziationen. Da Markenassoziationen jedoch nicht alleine durch kommunikative MaB-
nahmen wie Werbung, PR etc. entstehen, sondern in besonderem MafBe auch durch Erfahrungen mit den
durch eine Marke reprasentierten Produkten und/oder Dienstleistungen und deren Gebrauchswert (auch
im Sinne des sozialen und emotionalen Nutzens) sind GréBen wie der Kauf der Marke, Markenzufrieden-
heit und Markenloyalitat ebenfalls bei der Messung der Starke einer Marke (verstanden als Customer
Based Brand Equity) zu berlcksichtigen.

Entsprechend des soeben postulierten Anspruchs beriicksichtigt der Brand Census® zur Messung der
Markenstéarke alle angefiihrten Aspekte. Der Brand Census® basiert dem Grunde nach auf der Erhebung
des seit langem bekannten und bewéhrten Markentrichters (Brand Decision Funnel). Im Rahmen dieses
Markentrichters werden die gestiitzte Bekanntheit, die Vertrautheit, das Relevant Set (engere Auswahl),
Kauf, Zufriedenheit sowie Loyalitat zundchst im Rahmen von reprasentativen Befragungen erhoben (die
Stichprobe sollte dabei reprasentativ fiir die potenziellen Verwender der Produktart sein). Die Messung
der Markenstérke ist folglich an den Stufen der Markenwirkung orientiert (vgl. Abbildung 1).
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Die Messung der Markenstérke im Brand Census bildet alle wesentlichen Teilaspekte

der Markenwirkung ab und ermdglicht somit ein ganzheitliches Markenmanagement!

Abbildung 1: Die Messung der Markenstéarke orientiert sich an den Stufen der Markenwirkung
(Burkhardt (1997), S. 49 ff.)

Ferner verfolgt der hier vorgestellte Ansatz den Anspruch, Marken zu managen. Ohne fundiertes Wissen
um die Entstehung von Markenwirkungen einerseits und die im Marketing-Mix begriindeten Ursache-
Wirkungs-Beziehungen zu den WirkungsgréBen andererseits entsteht nur in seltenen Glicksfallen Mar-
kenstarke und damit 6konomischer Markenwert.

Mit dem Bewusstsein der vielféltigen Ineffizienzen im Markenmanagement verzichten wir auf die Erhe-
bung von 6konomischen InputgréBen wie Werbeausgaben etc. Vielmehr verwenden wir auf Basis multi-
variater Verfahren erhobene Ursache-Wirkungsketten - ausgehend von einzelnen MaBnahmen des Mar-
keting-Mix Uber ihre Wirkung auf empirisch ermittelte Markentreiber sowie wiederum deren Einfluss auf
die WirkungsgréBen der einzelnen Trichterstufen. Um die Optimierung des Markenmanagements ge-
wahrleisten zu kénnen, erheben wir neben dem Markentrichter auch umfassend den Markennutzen sowie
die Merkmale der Marke (vgl. Abbildung 2).
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Nutzen der Marke: Merkmale der Marke:

Sachlich-funktionaler Nutzen: Tangible Eigenschaften der Marke

Nutzen aus Funktion(en) des Produktes/ » Merkmale (physische Beschaffenheit)
der Dienstleistungen( ) der Marke/ der Produkte/ der

Dienstleistungen
Nutzen aus den Prozessen zum Angebot Merkmale des Designs, der Werbung
des Produktes/ der Dienstleistung sonstiger Instrumente des Marketing-

Nutzen aus der Beziehung zwischen Mix
Anbieter und Nachfrager Intangible Eigenschaften der Marke:

Nutzen aus der Beziehung zwischen » Markenpersonlichkeit
Produkt/ Dienstleistung und Kunde Markenkultur

»
Emotionaler Nutzen: » Markenheritage
»

» Nutzen aus inneren Gefiihlen (Relation Markenreputation
zum Selbstbild)

Nutzen aus Erflllung emotionaler Motive

Nutzen aus den Mdéglichkeiten zur
Selbstdarstellung in sozialen Gruppen

Abbildung 2: Aspekte der Marke, die flir eine aussagefahige Treiberanalyse zu erfassen sind

Aufbau des Brand Census®

Der Brand Census® als Instrument zur Ermittlung von Markenstarke und Markenwert sowie als fundierte
Grundlage zur Optimierung des Markenmanagements ist mehrstufig modular aufgebaut, wobei - je nach
Interesse - einzelne Module beauftragbar sind. Einen Uberblick tiber die Module sowie die mit Hilfe dieser
Module beantwortbaren Fragestellungen bietet Abbildung 3.

Ist man alleine an der Ermittlung des Markenwertes seiner eigenen Marke sowie der Wettbewerber im
relevanten Markt interessiert, so gentigt die Durchflihrung der Module 1 (Ermittlung der Werte des Mar-
kentrichters sowie Berechnung des Markenstérkeindexes) und 6 (Markenwertanalyse).

Far ein fundiertes Markenmanagement mit dem Anspruch einer optimalen Anschlussmdglichkeit an das
Markencontrolling bieten sich folgende Module an: die Markentreiberanalyse (Identifikation der fiir die
Marke relevanten Markentreiber sowie Starken und Schwéachen der Marke je Trichterstufe), das Brand
Control System (ldentifikation der Markenpositionierung und Ableitung von Optimierungspotenzial), die
Pfadanalyse (ldentifikation der Wirksamkeit von MarketingmaBnahmen auf einzelne Markentreiber) sowie
das Cognitive Mapping (Ermittlung von Assoziationen zur Optimierung des Assoziationsmanagements).
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Starken und Schwéchen im Vergleich zum Wettbewerb auf
den Stufen des Markentrichters

Marken- St S S .
1 trichter- faroness | Fomter Reloart — - Sperzifische Starken und Schwéchen der Marken je
Analyse S o oy Trichterstufe

« Optimale Grundlagen fiir Markencontrolling

Identifikation der Markentreiber je Trichterstufe
Optimierung der KommunikationsmaBnahmen
Optimierung des Prozessmanagements
Grundlage flr gezieltes Benchmarking

2 Analyse

Positionierung der Marken

Portfolioanalyse zur Optimierung des Markenimages
Identifikation der Imageeigenschaften mit der groBten
Hebelwirkung auf den Markenerfolg

3 Brand Control
System

Identifikation der Wirksamkeit von MarketingmaBnahmen auf
einzelne Markentreiber

4 Pfadanalyse « Grundlage fiir Optimierung Marketingeffektivitat und -effizienz

Assoziationsmanagement (primére Assoziationen, Tracking)
Pragnanz Markenbild innerhalb der Stakeholdergruppen und
lUber die Stakeholdergruppen hinweg

5 Cognitive
Mapping

Zentrale KenngréBe Markencontrolling
Bilanzierung Markenwert, Markenlizensierungen
Markenakquisitionen, Brand Due-Diligence

6 Markenwert

Abbildung 3: Der Brand Census® im Uberblick

Die Ermittlung der Markenstarke wird im Brand Census® in vier Stufen vorgenommen. Zunéchst werden
aus den Befragungsdaten die prozentualen Anteile fir die einzelnen Markentrichterstufen herangezogen.

In einem zweiten Schritt erfolgt eine regressionsanalytische Ermittlung der Wichtigkeit der einzelnen Mar-
kentrichter-Stufen. Als Bezugspunkt dient der von den Befragten subjektiv empfundene Markenwert
(Marke xy ist eine starke und Uberlegene Marke). Grund fur diesen Berechnungsschritt ist der Umstand,
dass bei Markenentscheidungen zu unterschiedlichen Produkten/Branchen etc. von unterschiedlichem
Involvement auszugehen ist und es so zu unterschiedlichen Wirkungspfaden der Kommunikation kom-
men kann (Kroeber-Riel 1990, S. 629 ff.). Der Brand Census® beriicksichtigt diese Unterschiede und hilft
so dem Markenmanagement, seine Aktivitaten auf die Treiber zu konzentrieren, die im jeweiligen Markt
fur den Markenwert optimale Wirkung erzielen.

Die Prozentwerte der Markentrichterstufen werden im dritten Schritt mit der Wichtigkeit der jeweiligen
Stufe multipliziert und dann Uber alle Stufen zu einem gewichteten Markenstérkeindex aufaddiert.

Aus dem Charakter des Markentrichters ergibt sich das Problem, dass die Markenstarkeindizes in frag-
mentierten Markten mit geringen Marktanteilen der einzelnen Anbieter zwangslaufig nicht sehr hoch sein
kénnen. Ein Markenstérkeindex von 100 wirde bedeuten, dass alle Befragten eine Marke kennen, dass
diese Marke allen vertraut ist, dass sie bei allen in der engeren Auswahl ist, von allen gekauft wird, alle
mit ihr zufrieden sind und alle loyal zur Marke stehen. Um ein daraus folgendes Darstellungsproblem des
Markenmanagements (,geringe* Markenstarkeindizes) zu vermeiden, ermitteln wir in einem vierten Schritt
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als Referenzpunkt flr die spater ausgewiesene Markenstarke aus den Befragungsdaten eine virtuelle
Best Practice-Marke des untersuchten Marktes. Der Markenstérkeindex dieser virtuellen Best Practice-
Marke wird ausgehend von dem héchsten gemessenen gestitzten Bekanntheitswert durch Berlcksichti-
gung der jeweils besten im Markt erzielten Transferraten (geben an, welcher Anteil der Zielgruppe von
einer Trichterstufe auf die nachste Uberfuhrt wird) berechnet. Zur Normierung der Markenstérkeindizes
der betrachteten Marken wird der Index der Best Practice-Marke gleich 100 und dann in Beziehung zu
den Marken gesetzt.

Ergebnisse einer Brand Census®-Studie zu deutschen Premium-Automarken

Zur Validierung sowie zur Verdeutlichung der Aussageféhigkeit des Instruments haben Konzept & Markt
und TAIKN Strategische Markenberatung aktuell eine telefonische CATI-Befragung von 1.000 reprasen-
tativ ausgewahlten Autofahrern in der Bundesrepublik Deutschland durchgefiihrt. Nachfolgend werden
die Ergebnisse dieser Studie fir die deutschen Premium-Automobilmarken Audi, BMW und Mercedes-
Benz dargestellt.

Markenstédrke und Markentrichter

Die Ergebnisse der Modellstufe 1 (Markentrichter- und Markenstarkeanalyse) zeigt Abbildung 5:

Auspragung in % Marken-
starke*

XD 88

MemedesBenz

@ 84

CooD 91

Aucs

Wichtigkeit in %

*) Maximalwert = 100%

Abbildung 5: Markentrichter und Markenstérke deutscher Premium-Automobilmarken

Audi ist mittlerweile in Deutschland die starkste Premiummarke mit einem Markenstarkeindex von 91.
Stérken zeigen sich vor allem auf den Markentrichterstufen Vertrautheit und engere Auswabhl. Bei den
Transferraten ist Audi besonders auf den Stufen von Bekanntheit zu Vertrautheit und von Vertrautheit zur
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engeren Auswahl (Relevant Set) im Vergleich zu seinen Wettbewerbern sehr gut aufgestellt. Schwachen
hat die Marke vor allem beim Transfer aus dem Relevant Set zum Kauf.

Mercedes-Benz ist mit einem Markenstérkeindex von 88 zweitstarkste Premiummarke. Die gréBte aktuel-
le Starke ist die hohe Transferrate zwischen den Stufen Relevant Set und Kauf. Schwachen hat die Mar-
ke im Vergleich zur Konkurrenz vor allem in den ,Nachkaufstufen“: So sind die Transferraten zu Zufrie-
denheit und Loyalitat im Vergleich zur Konkurrenz schlechter. Zusammen mit der schwéchsten
Transferrate des Wettbewerbs von Vertrautheit zum Relevant Set sind zukiinftige Marktanteilsverluste zu
befurchten.

BMW erzielt aktuell mit einem Markenstérkeindex von 84 die geringste Markenstarke. Die Grinde liegen
zum einen in den geringsten absoluten Werten in den Trichterstufen Vertrautheit und Kauf und zum zwei-
ten in den Problemen bei den Transferraten vom Relevant Set zum Kauf. Sehr gute Transferraten zur
Zufriedenheit und zur Loyalitat lassen dennoch auf zukiinftige positive Entwicklungen der Marke schlie-
Ben.

Stdrken-Schwéachen-Profile

Audi ist es gelungen, wichtige intendierte Attribute in wesentlichen fiir den Kauf relevanten Treibern zu
Starken der Marke zu entwickeln. Dies gilt vor allem fir ,ist fihrend in der Technik®, aber auch fir Sport-
lichkeit (vgl. Abbildung 6). Den Erfolg der Marke flankierende Starken sind das Preis-Leistungsverhaltnis
sowie die Qualitét der Verarbeitung. Schwachen gegeniiber vor allem BMW zeigen sich bei dem wichti-
gen Kauftreiber Design sowie im Wiederverkaufswert.

Die ausgepragteste Starke hat Mercedes im wichtigsten Kauftreiber, der Langlebigkeit. Dagegen stehen
Schwéchen im Design, der Sportlichkeit sowie der fihrenden Technik. Ebenfalls problematisch ist das
Preis-Leistungsverhéltnis, das im Wettbewerbsvergleich deutlich am schlechtesten bewertet wird. Weite-
re Starken der Marke sind bei weniger relevanten Treibern der Wiederverkaufwert sowie die Breite des
Angebotes.

Relative Starken der Marke BMW liegen vor allem im Design, aber auch beim Markenprestige. Aus der
Sicht von BMW, das Dynamik als Kern der Marke ansieht, ist bemerkenswert, dass man diesbeziglich
von Audi bereits Uberholt wurde. Schwachen hat die Marke bei der perzipierten Langlebigkeit, der Um-
weltfreundlichkeit sowie beim Preis-Leistungsverhaltnis.
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Durchschnitts-

note fiir alle
Mercedes- Prem'im'
Wichtigkeit Audi BMW Benz utomarken
firr den Kauf 7.7 77 77
ist besonders langlebig 13% 0,2 0,3
hat ein attraktives Design, 12% -0,3 0,4
Aussehen
ist besonders sportlich 1% 0.7 0,6
ist fihrend in der Technik 1% 0,9 0,3
bietet eine breite Auswahlvon 109, 0.2 0.2
Fahrzeugvarianten ’ ’
bietet einen besonders hohen o g
Wiederverkaufswert 9% 23 -0.3
hat ein gunstiges Preis-
Leistungsverhaltnis 8% oz 27

ist besonders

umweltfreundlich 8% -0.1 1.1

hat ein hohes Marken-

Prestige % B 12
ist sehr gut verarbeitet 6% 0.9 0,5

ist besonders sicher 4% 0,9 0,8

Abbildung 6: Starken- und Schwachen-Profile

Analyse der Markentreiber

Markenspezifische Treiberanalysen auf unterschiedlichen Markentrichterstufen ermdglichen eine gezielte
Optimierung der Marke, je nach Starken und Schwéachen auf den unterschiedlichen Stufen des Marken-
trichters. Sie geben auBerdem Hinweise auf Optimierungspotenzial fiir eine Verbesserung der Transferra-
ten.

Deutlich wird dies am Beispiel BMW und der Betrachtung der Stufen Kauf und Loyalitat (vgl. Abbildung
7): Als wichtigste Treiber auf der Stufe Kauf (relativ schlechteste Transferrate der drei Premiummarken
von der engeren Auswahl zum Kauf) erweisen sich fir BMW Sportlichkeit, Design, fihrende Technik,
Umweltfreundlichkeit, sowie der Wiederverkaufswert. Die Bedeutung dieser fur den Kauf wichtigen Trei-
ber steigt bei Betrachtung der Markentreiber fir die Loyalitat nur im Falle des Designs, bei allen anderen
Kauftreibern sinkt die Relevanz fir die Loyalitat teilweise drastisch. Fir die Loyalitat als ganz wesentliche
Treiber erweisen sich das Preis-Leistungsverhalinis sowie die Langlebigkeit.
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@ Markentreiber Markentreiber

Imageeigenschaften flr Kauf fur Loyalitat Differenz (Prozentpunkte)

ist besonders sportlich 17% :I 11% -6 D

hat ein attraktives Design, Aussehen :I 14% 7 17% D +3
istfuhrend in der Technik || 12% ] 2% q0 [ ]
ist besonders umweltfreundlich :I 12% :I 1% -1 H

bietet einen besonders hohen Wiederverkaufswert :I 12% :I 13% H +1

ist besonders langlebig I:I 10% 7 18% I:I +8
bietet eine Breite Auswahl von Fahrzeugvarianten D 7% H 1% -6 D
ist sehr gut verarbeitet D 6% D 5% -1 H
ist besonders sicher D 5% 7 0% -5 D
hat ein glinstiges Preis-Leistungs-Verhéltnis [I 4% 7 19% 7 +15
hat ein hohes Marken-Prestige H 1% D 4% D +3

n = 61; relative Wichtigkeiten

Abbildung 7: Markentreiber fir die Trichterstufen Kauf und Loyalitat - beispielhaft dargestellt fir
die Marke BMW

Strategisches Handlungs-Portfolio zur Optimierung der Positionierung

Die Analyse der Marke BMW mit Hilfe des strategischen Handlungsportfolios zeigt anschaulich, bei wel-
chen Treibern das Markenmanagement ansetzen muss, um die Loyalitét zur Marke zu erhéhen (vgl. Ab-
bildung 8): Preis-Leistungsverhéltnis, Langlebigkeit, Wiederverkaufswert und Umweltfreundlichkeit. Ge-
ringe Relevanz zur Kundenbindung besitzen dagegen die Markenstarken Sicherheit, Marken-Prestige
und gute Verarbeitung.
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Trifft zu 100 T
besonders ohes Marken-Prestige halten
9,0 7 sicher besonders sportlich
sehr gut verarbeitet SeCICers sportlic attraktives Design, Aussehen
8,0
breite Auswahl von .
7,0 1 Fahrzeugvarianten o besonders hoher besonders langlebig
Wiederverkaufswert
besonders
6,0 - umweltfreundlich
o
glinstiges Preis-Leistungsverhéltnis
4,0
3,0
2,0
Trifft handeln
nichtzu 1.0 w w w w
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Beitrag zur Praferenz in %

Abbildung 8: Image-Beurteilung im strategischen Handlungs-Portfolio (Kundensicht — Treiber fir
Loyalitat)

Cognitive Mapping

Das Cognitive Mapping zeigt, welche spontanen Assoziationen fiir die Marke préagend sind. Es stellt so-
zusagen das sozial geteilte Wissen einer Marke dar und unterstitzt somit in idealer Weise ein gezieltes
Marken-Assoziationsmanagement (Mdller, 2002). Die freien Assoziationen mit einer Marke werden mit
Hilfe eines sich daran anschlieBenden Triadentests zu einer Distanzmatrix verdichtet. Auf der Basis einer
Korrespondenzanalyse wird ein sog. ,Markenmolekdl“ erstellt, das die semantischen Beziehungen der
wichtigsten Markenassoziationen zueinander sichtbar macht. Der Vorteil dieses Ansatzes besteht darin,
dass das Wissen Uber die Marke unabhangig von definierten Marktabgrenzungen sichtbar gemacht wer-
den kann.

Die Cognitive Map von BMW zeigt folgendes Bild (vgl. Abbildung 9): Der Kern der Marke BMW wird aus
den Assoziationen ,Freude am Fahren“ und ,gute Motoren“ gebildet. Abgerundet werden diese beiden
Kerneigenschaften durch ,dynamisch®, ,schnell®, ,elegant” und ,Komfort" einerseits sowie durch ,Quali-
tat”, ,Technik®, ,sicher & zuverldssig“ und ,teuer” andererseits. Es gibt ferner einen Assoziationspfad vom
Markenkern Uber ,gute Motoren®, ,Qualitat* und ,Technik” zu ,Bayern®. Ein weiterer dominanter Assozia-
tionspfad existiert vom Kern Uber ,elegant” und ,Komfort* zu ,gutem Design“ und Uber schnell zu ,sport-
lich®.
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Negativ-Konnotationen pragen das Bild vom Fahrer der Marke. Hier verlauft der prominente Assoziati-
onspfad von schnell und dynamisch einerseits und teuer andererseits zu ,arrogant* und ,Angeber*.

Das Markenmolekiil bestétigt fir BMW die jahrelang konsequent aufgebaute Markenpositionierung zur
.Freude am Fahren®, die durch eine kontinuierliche Ausrichtung der Motorenentwicklung an Spitzentech-
nologien unterstltzt wurde.

— Bayern
gutes Design Heritage
Produkteigenschafte \
sportli Q Komfort
elegant echnik
dynanji
schne litt
eude gut fta
N Wotgren ) Markenkern
l sicher & zuverléssi
teuer
Charakterisierung Produkteigenschaften
Fahrer
arfegant/agressiv
Angeber

Abbildung 9: Cognitive Map der Marke BMW

Monetérer Markenwert

Fir die Ermittlung des monetaren Markenwertes werden ausgehend von den ermittelten Markenstarkein-
dizes die Markenstarke-Anteile (Basis: Markenstarkeindex flr die relevantesten Marken) der erhobenen
Marken berechnet. Daraufhin erfolgt eine Evaluierung des Markengewinn-Potenzials (Basis: Profitabilitat
des Marktes plus Markenstérke-Anteile). Dieses Marktgewinnpotenzial wird entsprechend der Marken-
starkeanteile auf die jeweiligen Marken zugeschliisselt. Der eigentliche monetare Wert der Marke ergibt
sich aus dem abdiskontierten zuklinftigen Ertragspotenzial (in diesem Falle bei unendlicher Lebensdauer
der Marke und einem Vergleichszins fir risikolose Anlagen (5%). Fir die Premium-Automobilmarken wird
eine jahrliche Umsatzprofitabilitdt vor Steuern in Hohe von 7% unterstellt (u.a. Franzen, 1994). Abbildung
10 zeigt die Vorgehensweise im Uberblick.
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Markenwertermittlung Schritt 1: Berechnung des Markenstérkeindex
Basis: Markenentscheidungstrichter fir jede relevante Marke

Gestiitzte Vertr: Zufrieden- y
Bekanntheit/ _heit heit Loyalitét

Auspragung in %

aut- ) Engere
Auswahl

19

Markenbewertung Schritt 2: Kalkulation der Markenstérke-Anteile
Basis: Markenstérkeindex fiir die relevantesten Marken

~10,9%
O 104% .
@ 11 3% . Sonstige
I Audi
Rest: 67,4%
BMW

Mercedes

theewr:gig] Maﬂg{g Markenwert-Formel:
Audi 11,3% 593 Mill. € 11,9Mrd. € Markenwert = M
BMW - 546 Mill. € 10,9 Mrd. € !
Mercedes 10,9% 572Mil.€ 11,4Mrd. € ) P - Gewinnpotenzial

Sonstige

Markenbewertung Schritt 4: Uberfiihrung in ein Ertragswertverfahren
Basis: Geringes Marktrisiko, Lebensdauer der Marke 30 Jahre,
Kapitalmarktzins = 5%

i = ZinsfuB

67,4%

T

Markenbewertung Schritt 3: Evaluierung des Markengewinn-Potenzials
Basis: Profitabilitdt des Marktes plus Markenstérke-Anteile a

ewinn-

potenzial
Marktvolumen der Audi 593 Mill. €
betrachteten Marken: 75 Mrd. € BMW 546 Mill. €
Mercedes 572 Mill. €

Durchschnittliche Profi-
tabilitatsrate des
Marktes)*: 7%

Sonstige

67,4%

Marktgewinn 5,25 Mrd. €

*) EBIT

Abbildung 10: Berechnung des Markenwertes der Premiummarken

Die Berechnung des Markenwertes der Marken in Deutschland ergibt fir Audi mit 11,9 Mrd. Euro den
hdchsten Wert. Mercedes-Benz erzielt einen Markenwert von 11,4 Mrd. Euro und BMW einen von 10,9

Mrd.

Fazit

Der Brand Census® ist ein mehrstufiges Markenbewertungsverfahren, das die Auswahl und Gewichtung
der Bewertungskriterien fiir jede Marke individuell empirisch bestimmt. Damit wird die spezifische Marktsi-
tuation einer Marke explizit bertcksichtigt.

Typische Fragestellungen, die explizit auch das Markenmanagement umfassen, sind:

»

v v v v v Vv

Welchen Wert hat meine Marke?
Was sind Treiber fir den Markenwert?
Lohnen sich die Investments in meine Marke?

Welche Eigenschaften der Marke erlauben die gréBte Hebelwirkung fiir den Markenerfolg?

Wie kann ich die Marke wertorientiert fihren?

Konnte das Markenmanagement den Markenwert steigern?
Wo zeigen sich Ansatzpunkte flr eine verbesserte Markenpositionierung?

Seite 11 von 12



TAIKN

Strategische Markenberatung

Die Hauptvorteile des Instruments liegen in der konsequenten Ausrichtung an der Customer Based Brand
Equity, in seiner Eignung sowohl zur Messung der Markenstérke als auch des monetaren Markenwertes,
in der Aufdeckung von Ursache-Wirkungszusammenhéangen in der Markenfihrung sowie den leicht zu-
ganglichen Daten. Hierdurch werden Voraussetzungen zur Anwendung im Markencontrolling, im Bench-
marking und nicht zuletzt in Due Diligence Anldssen geschaffen.
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