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BBDO Consulting besetzt das Feld der auf marktorientierte Unterneh-
mensfuhrung fokussierten Strategieberatung. Beratungsschwerpunkte
sind insbesondere Markenwertmanagement, Preismanagement sowie
die Entwicklung von Vertriebs-, Kommunikations- und Positionierungs-
strategien. Die tUber 100 Berater an den Standorten Dusseldorf, Berlin,
Madrid, Minchen, New York, London und Zurich verflgen uber ein um-

fassendes Know-how aus Beratung und Industrie. Uber das internatio-

nale BBDO Worldwide Network mit Gber 345 Biros in 76 Landern werden
zahlreiche Blue-Chip-Klienten national und international betreut.
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Regelmafiiges Markenwert-
Benchmarking

1. Die Ermittlung von Brand Equity als zentrale
Herausforderung fur Theorie und Praxis

Dem Thema Marke und deren Bewertung wird gerade in jlingerer Zeit ein betrachtliches
Interesse seitens der Forschung wie auch der Praxis entgegengebracht. Diese verstark-
te Aufmerksamekeit riihrt dabei nicht zuletzt von dem Umstand, dass ein erheblicher Teil
des Shareholder Values von Marken generiert wird.* Leitet sich bereits hieraus implizit
die Notwendigkeit zur regelméafigen Berechnung und zum Tracking des Markenwerts
ab, so gilt es, weitere, konkretere unternehmensinterne und -Ubergreifende Anwendungs-
felder anzufuhren,” die ein solches Vorhaben als duferst erstrebenswert erscheinen lassen.
Aus unternehmensinterner Perspektive kommt dem Aspekt des Markenwerts als Pla-
nungsinstrument eine grole Bedeutung zu. In diesem Zusammenhang bietet es sich
bei Mehrmarkenunternehmen beispielsweise an, den bestehenden Wert einer Marke
als Grundlage der Allokation des Marketingbudgets heranzuziehen. Zudem ist es mog-
lich, Markenwertvorgaben als Zielgréfe flir das Produktmanagement zu etablieren.
Dementsprechend vermag auf der Kontrollseite die Veranderung des Werts einer Marke
als Erfolgsmafistab fiir die Leistung des Brand Managements, als Evaluationsinstrument
des gesamten Marketingkonzepts oder auch als Entlohnungsgrundlage zu dienen.

Im Rahmen der unternehmensiibergreifenden Anwendungsbereiche gilt es, den Marken-
wert insbesondere als einen in hohem Mafe preisbestimmenden Faktor bei der Akqui-
sition von Unternehmen anzufiihren. Dies wird vor allem daran ersichtlich, dass Unter-
nehmen, die kaum einen substanziellen oder bilanziellen Wert besitzen, bei der Akqui-
sition dennoch erhebliche Erldse generieren konnen. Auch die Ermittlung der Héhe von
Lizenzzahlungen bei der vertraglichen Einrdumung von Markennutzungsrechten oder
auch beim Franchising gehort zu den zentralen Feldern, in denen die Kenntnis der Hohe
des Markenwerts von zentraler Relevanz ist. Des Weiteren sei auf die Anwendungsfélle
der Berechnung von Schadenersatzanspriichen bei einem Missbrauch fremder Marken-
zeichen und bei Markenrechtsverletzungen sowie die Moglichkeit der Kreditsicherung
durch Marken hingewiesen. SchlieBlich soll die Wichtigkeit der Markenbewertung im
Kontext der externen Berichterstattung, d.h. der Bilanzierung, erwéhnt werden. Im Gegen-
satz zu den USA und Grofbritannien ist es hier zu Lande (noch) nicht moglich, originare,
selbstgeschaffene Marken zu bilanzieren; indes besteht flr derivative, also akquirierte
Marken auch in Deutschland eine diesbeztigliche Option. Nicht zuletzt auch vor diesem
Hintergrund kommt der Etablierung eines validen, einheitlichen und flr jeden Markt-

“Vgl. Zimmermann et. al. (2002), S. 6.
*Vgl. hierzu Sattler (1995), S. 669.
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teilnehmer transparent nachzuvollziehenden Markenbewertungsmodells eine entschei-
dende Bedeutung zu.

Zwar gibt es bereits eine Vielzahl an Lésungsansatzen, diese weichen jedoch erheblich
voneinander ab, beruhen zum Teil auf intransparenten Methoden und weisen eine
Vielzahl an Schwéachen auf.® Die im Folgenden vorgestellte Methode, die als Basis fir
das ebenfalls im vorliegenden Buch vorgestellte anlassbezogene Markenbewertungs-
modell BBDO Brand Equity Evaluator dient, zeichnet sich durch ein hohes Maf3 an Leis-
stungsfahigkeit aus. Dabei handelt es sich um ein so genanntes monetares Verfahren.*
Mithilfe des darauf beruhenden Rankings kann sodann - auch im Sinne einer Langs-
schnittstudie - ein anschaulicher Vergleich der Entwicklung von Markenwerten im Zeit-
ablauf erfolgen.® Zunéchst aber gilt es, den Markenbewertungsansatz BEES von BBDO
vorzustellen.

2. Das Brand Equity Evaluation System von BBDO-BEES

2.1 Die Methodik

Das BBDO Brand Equity Evaluation System BEES ist ein mehrstufiges Faktormodell zur
Bewertung von Corporate Brands. Es zeichnet sich bei dafir sinnvollen Grofen durch
eine branchendifferenzierende Vorgehensweise aus. Insgesamt determinieren in diesem
System annahmegemaf neun Faktoren den Markenwert: Zum einen handelt es sich
dabei um finanzielle Gro3en, zum anderen werden aber auch solche Daten beriicksichtigt,
die die Marke direkt betreffen. Die nachfolgende Grafik spiegelt das Brand Equity Evaluation
System wider.

System der Einflussfaktoren auf den Markenwert nach BBDO

Expertenurteil
Umsatz- Markenwert Umsatz-
entwicklungs- profitabilitat
potenzial der der Marke
Marke

Korrigiortes Entwicklungs-
figle . perspektiven
BBDO Brand Equity der Marke
Evaluation System
BEES
Internationale
|mG§$k:er Ausrichtung
der Marke
Starke der Werbliche
Marke inner- Unterstiitzung
halb der eige- fir die Marke

nen Branche

Abbildung 1

>Vel. hierzu ausfiihrlich Wirtz/Géttgens/Dunz (2001).
“Im Unterschied zu nichtmonetaren Varianten. Vel. hierzu Géttgens/Sander/Wirtz/Dunz (2001), S. 5.
“Vgl. zu dieser Funktion von Rankings auch Grauei (2003)
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Als erste der neun als relevant identifizierten Determinanten soll hier das ,Umsatzentwick-
lungspotenzial der Marke“® betrachtet werden. Dieses dient als Indikator flr die zukinf-
tige Entwicklung des Umsatzes, wobei die Faktorwerte fir die Umsatzentwicklung in
einem branchenibergreifenden Kontext bewertet werden. Die ,Umsatzprofitabilitat der
Marke“ als zweiter Faktor flieft als Mittel Gber die vergangenen drei Jahre in die Bewertung
ein. Diese Grofe dient der Ermittlung der Werthaltigkeit des Umsatzes und wird aus sach-
logischen Griinden ebenfalls branchenlbergreifend erfasst. Zur Bestimmung der dritten
Determinante in Gestalt der ,Entwicklungsperspektiven der Marke“ werden die Meinungen
von Analysten Uber die Zukunft der Branche als Indikator der markenbezogenen Wert-
entwicklung herangezogen. Hierbei gilt es zunéchst, die Analystenempfehlung fir das
Marktsegment, in dem das im Zentrum der Analyse stehende Unternehmen tétig ist,
heranzuziehen, um dann eine branchenlbergreifende Evaluation durchzufiihren. Der
Faktor ,Internationale Ausrichtung der Marke* widmet sich dem Anteil des im Ausland
erbrachten Umsatzes der Marke. Diese Stellgrofe vermag als Indikator fir die globale
Entwicklungsfahigkeit einer Marke zu dienen und wird wiederum brancheniibergreifend
bewertet. Die flinfte Determinante stellt die ,Werbliche Unterstlitzung flr die Marke*
dar, die sich aus dem fiir letztere verwendeten Werbebudget ergibt. Diese Grofe spie-
gelt wider, wie stark die Marke durch das Unternehmen am Markt geférdert wird. Die
Bewertung erfolgt branchenintern unter Verwendung des prozentualen Anteils der Wer-
beausgaben am ,Korrigierten EBIT“. Des Weiteren bezieht sich der Faktor ,Starke der
Marke innerhalb der eigenen Branche“ auf die Umsatzstarke der Marke relativ zu unmit-
telbaren Konkurrenzunternehmen. Die Grofe dient als Indikator fiir das Dominanzpotenzial
der Marke innerhalb des relevanten Marktes. Wie beim zuvor beschriebenen Faktor er-
folgt auch hier die Bewertung branchenintern, und zwar auf Basis des Umsatzes der zu
bewertenden Marke relativ zum Umsatz des Branchenflihrers. Einen weiteren Faktor
bildet die Stellgrofe ,Image der Marke*. Dieser bringt die Anziehungskraft und die Attrak-
tivitat der Marke aus der Perspektive der in diesem Zusammenhang relevanten Stake-
holder zum Ausdruck, wobei die Bewertung branchenibergreifend erfolgt. Das ,Experten-
urteil Markenwert* als vorletzter betrachteter Faktor stellt abermals eine brancheniiber-
greifende KenngroRe dar. Diese Determinante des Markenwerts reflektiert die Einschatzung
der Marke durch die Fachwelt und greift explizit auf die Erfahrung von Experten zuriick.
SchlieBlich sei auf den Faktor ,Korrigiertes EBIT* der letzten drei Jahre hingewiesen, der
als Indikator fur das Wertpotenzial der Marke zu dienen vermag.”

Der konkrete Ablauf des Bewertungsverfahrens zeichnet sich durch seine Mehrstufigkeit
aus. So werden zunéchst die Faktoren ,Umsatzentwicklung®, ,Umsatzprofitabilitat“ und
+Entwicklungsperspektiven®, die das Umfeld der Marke charakterisieren, zum Faktor
»Markenqualitat“ aggregiert. Im nachsten Schritt wird dieser neu entstandene Faktor mit
den verbliebenen Determinanten ,Internationale Ausrichtung®, ,Werbliche Unterstitzung®,
,Stérke in der eigenen Branche® und ,Image“ verschmolzen und in einen Gesamtfaktor

“Fiir Finanztitel werden entsprechend Bilanzsumme (Banken) bzw. Beitrége (Versicherungen) verwendet.
Im Vergleich zum Vorsteuergewinn werden beim ,Korrigierten EBIT* Korrekturen um Ertrage, weitere
aus und
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Uberfuhrt. Sowohl bei der Ermittlung des Ubergreifenden Faktors ,Markenqualitat” als
auch bei der Bestimmung des Gesamtfaktorwerts gehen dabei die einzelnen Faktoren
der untersten Ebene ihrer Bedeutung entsprechend gewichtet in die Berechnung ein. Der
so ermittelte Gesamtfaktorwert wird im Sinne eines Gewichtungsfaktors flr den Ubrig ge-
bliebenen Basisfaktor ,Korrigiertes EBIT* interpretiert. Ebenso fliet das ,Expertenurteil”
Uber den Markenwert in die Berechnung als Gewichtungsfaktor ein. Diese drei Groflen
dienen nun in einem letzten Schritt der Identifikation des tatsachlichen monetaren Werts
der Marke. Hierzu werden die beiden Gewichtungsfaktoren mit dem gewichteten Mittel
des ,Korrigierten EBIT“ der letzten drei Jahre derart fusioniert, dass sich der monetare
Markenwert als Produkt aus diesen drei Groen ergibt. Bezlglich des ,Korrigierten EBIT*,
der wie gezeigt die Basis fir die Ermittlung des monetaren Markenwerts bildet, gilt es,
eine Reihe von Besonderheiten anzumerken. So zeichnet sich diese GréfRe dadurch aus,
dass ihr mittlerweile der Status eines internationalen Standards zukommt. Zudem werden
diskretionare Bilanzierungs- und Finanzierungseffekte auf die Unternehmensgewinne eli-
miniert. Die Ermittlung des Markenwerts ist dartiber hinaus frei von exogenen, temporar
auftretenden Sondereffekten. Des Weiteren flieBen bei Nicht-Hochtechnologieunternehmen
die EBIT-Ergebnisse der letzten drei Jahre ein, um eine homogenere finanzielle Basis sicher-
zustellen. Der Unterschiedlichkeit der Bedeutung von Gewinnen, die zu differierenden
Perioden entstanden sind, wird Rechnung getragen, indem jliingere Gewinne mit einem
héheren Gewichtungsfaktor einflieBen als solche, die weiter in der Vergangenheit liegen. Bei
Hochtechnologieunternehmen wie z. B. Infineon, Philips, Alcatel und Nokia, bedarf es auf-
grund ihrer teilweise extremen Konjunkturabhangigkeit jedoch einer besonderen Vor-
gehensweise: So hat sich gezeigt, dass Unternehmen dieser Branche Zyklen unterliegen,
die sich Uber drei Jahre hinaus erstrecken. Dem wurde insofern Rechnung getragen, als
der Betrachtungszeitraum zum einen auf fiinf Jahre ausgedehnt wurde und zum anderen
eine Gleichgewichtung Uber alle Perioden hinweg erfolgte. Die Abbildung auf Seite 8 ver-
mag den Bewertungsablauf schematisch darzustellen, wobei zur Vermeidung von Redundanz
lediglich die Variante fir Nicht-Hochtechnologieunternehmen eine Darstellung erfahrt.®

“Die Grafik fiir Hochtechnologieunternehmen stellt sich mit Ausnahme der herangezogenen ,Korrigierten EBIT* - es kommen in diesem Falle zwei
JKorrigierte EBITs" fiir die Jahre 1999 und 1998 hinzu, die mit einem Gewichtungsfaktor von jeweils 0,2 einflieen - identisch dar.
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Ablauf des Bewertungsverfahrens BBDO-BEES fiir Nicht-Hochtechnologieunternehmen

Umsatz- X Expertenurteil
entwicklung Markenwert
. Aggregation

Umsatz- 2 zum Faktor
profitabilitat Markenqualitat Fusion
der Gewichtungs-
faktoren mit den
Entwicklungs- ,Korrigierten EBIT*
perspektiven |

- - Mittleres
: Uberfihrung der g yorrigierten EBIT*
Internationale Faktorwerte zu
Ausrichtung - einem Gesamtwert X
Gewichtungsfaktor
Werbliche o
Unterstiitzung. - Expertenabschatzung
< Markenwert

BBDO-BEES
Markenwert

Stérke in der
eigenen Branche|

Abbildung 2

2.2 Méglichkeiten und Grenzen des Ansatzes

Der BBDO-BEES-Ansatz birgt eine Reihe von Vorziigen gegenliber anderen Ansatzen der
Markenbewertung.® Zunachst gilt es, auf den Umstand hinzuweisen, dass sich das hier im
Zentrum stehende Bewertungssystem bei dafiir geeigneten Gréen durch eine branchen-
differenzierende Vorgehensweise auszeichnet. Dies erscheint z. B. im Kontext der werb-
lichen Unterstitzung der Marke besonders wichtig, da diese bei einer interbranchen-
orientierten Betrachtung erheblichen Abweichungen unterliegt und somit keine direkte
Vergleichbarkeit der Befunde gegeben ist. Eine Nichtbeachtung dieses Aspekts hatte
eine erhebliche Verzerrung der Ergebnisse zur Folge. Zudem bezieht BBDO-BEES einen
umfangreichen Katalog von fiir den Wert einer Marke relevanten Einflussgréen sowohl
aus dem direkten als auch aus dem indirekten Umfeld der Marke in die Analyse ein. Dariiber
hinaus handelt es sich um einen flexiblen, erweiterungsfahigen Ansatz, der durch Anpas-
sung bzw. Integration der relevanten Kennzahlen auch in der Lage ist, Marken aus dem
Finanzbereich zu bewerten und vergleichbar zu machen. Ein weiterer Vorteil des Verfahrens
besteht in der expliziten Aufnahme zukunftsorientierter Gréen, die das Entwicklungspotenzial
und die Entwicklungsperspektiven der Marke erfassen. Darlber hinaus erweist sich aus
operativer und durchfiihrungsbezogener Sicht die leichte Verfiigbarkeit und Zugénglichkeit
der fir die Markenbewertung erforderlichen Daten als sehr vorteilhaft. Dies ermdglicht im
Alilgemeinen eine schnelle, effektive und somit auch vergleichsweise kostenglinstige Be-
wertung der Marke. Zudem eliminiert dieses Verfahren weitestgehend auch Groen, die
keinen Einfluss auf den ermittelten Wert einer Marke haben sollten, da sie sich der direkten

?Vgl. hierzu ausfiihrlich Wirtz/Géttgens/Dunz (2001).
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und auch indirekten Kontrolle durch die markensteuernden Organe génzlich entziehen.
Dieser Forderung wird insbesondere dadurch Rechnung getragen, dass anstelle des Nach-
steuergewinns - wie dies beispielsweise beim Markenbewertungsansatz von Interbrand der
Fall ist - das ,Korrigierte EBIT“ herangezogen wird. Hierdurch werden diskretionare Bilan-
zierungs- und Finanzierungseffekte auf die Unternehmensgewinne sowie exogene, temporar
auftretende Sondereffekte eliminiert. Zudem zeichnet sich das Verfahren durch eine valide
Abbildung der Markenwerte von Unternehmen in zyklischen Méarkten aus.

Es bleibt jedoch anzumerken, dass trotz der Vielzahl der skizzierten Vorteile auch das
BBDO-BEES nicht alle Defizite anderer Markenbewertungsansétze ausgleichen kann.
Dies liegt darin begriindet, dass es nicht moglich ist, allgemein akzeptierte, objektive
Mafstébe zu definieren bzw. ein ,richtiges” Verfahren zu identifizieren. Vielmehr kann
nur versucht werden, bekannte Defizite zu eliminieren und potenzielle Fehlerquellen
auszuschliefen, um ein System zu entwickeln, das aufgrund seiner Vorteile und nur
geringen Zahl an Defiziten potenziell in der Lage ist, breite Anerkennung zu finden. Diese
Voraussetzungen werden von BEES weit gehend erfiillt, da es nur den geringsten mog-
lichen subjektiven Einfluss im Rahmen der Auswahl sowie der Gewichtung der Faktoren
zulasst und auf weitere subjektive StorgroRen, wie z.B. die S-Kurve zur Multiplikatorbestim-
mung bei Interbrand, ganzlich verzichtet. Ebenso ist die Tatsache zu nennen, dass die
Werbeausgaben als Bestimmungsgrofe des Markenwerts herangezogen werden. Dies
kann aufgrund des Umstands, dass hier eine inputorientierte Bewertung vorgenommen
wird, der Wert einer Marke jedoch aus dem Output resultiert, als angreifbar betrachtet
werden. Da dennoch ein Zusammenhang zwischen der werblichen Unterstiitzung fiir
die Marke und dem Wert der Marke ausgegangen werden kann, scheint diese Vorge-
hensweise berechtigt zu sein. AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass BEES in der hier
vorgestellten Form nur Corporate Brands zu bewerten im Stande ist. Dies war jedoch im
Hinblick auf das nachfolgend skizzierte Corporate Brand Ranking als Zielvorgabe defi-
niert. Die Bewertung von Sub-Marken kann im Bedarfsfall durch eine leichte Modifikation
des Ansatzes erfolgen.
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3. Ergebnisse der BEES-Analysen

2.3 Das Ranking der DAX-30-Unternehmen

Das in Tabelle 1 dargestellte Ranking basiert auf Markenwerten, die mittels BEES ermit-
telt wurden. Fiir 2003 galt es dabei beispielsweise, Datenmaterial aus den Jahren 2002,
2001 und 2000 heranzuziehen.® Ohne das Ranking detailliert darstellen zu konnen, fallt
die Dominanz von DaimlerChrysler auf. Dieses Unternehmen vermochte sich in puncto
Markenwert im Vergleich zum Vorjahr von Rang 4 auf Rang 1 zu verbessern und damit
die Spitzenposition aus dem Jahre 2001 zurlickzuerobern. Damit konnte das Automo-
bilunternehmen die zweitplatzierte Deutsche Telekom (Nr. 2 in 2002, Nr. 3 in 2001) sowie
die in 2002 fuhrende Allianz (jetzt Nr. 3, Nr. 2 in 2001) oder auch die aktuell viert-
platzierte Deutsche Bank (Nr. 3 in 2002, Nr. 4 in 2001) hinter sich lassen. Betrachtet man
die Veranderung der Positionen aller Unternehmen zwischen 2001 und 2003, so féllt auf,
dass insbesondere TUI und Metro zu den groften relativen Gewinnern gehdren: Sie kon-
nten in diesem Zeitraum 9 resp. 8 Positionen gutmachen. Auch Thyssen Krupp ist mit
einer Verbesserung um 6 Range als sehr erfolgreich einzustufen. Die groften relativen
Verluste mussten jedoch in derselben Zeitspanne Commerzbank (11 Rénge), Bayer (7 Range)
und MAN (11 Rénge) hinnehmen. Erganzend sei an dieser Stelle noch ein Hinweis zur
Spannbreite der Markenwerte im Ranking des Jahres 2003 angefiihrt. Wie das nachfol-
gende Beispiel zeigt, vermag diese Kennziffer eine eindrucksvolle Gré3enordnung anzu-
nehmen: So misste MLP als letztplatziertes Unternehmen seinen Markenwert um mehr
als das 90fache steigern, um im aktuellen Ranking die Spitzenposition einnehmen zu
kénnen.

SchlieBlich kann in Bezug auf die Branchenzugehorigkeit 2003 gemaf Tabelle 1 konsta-
tiert werden, daf} der Finanzsektor mit 7 Unternehmen am starksten im DAX-30 vertreten
ist; die Automobilindustrie weist jedoch im Vergleich mit der zuvor genannten Branche nicht
nur 2, sondern gleich alle 3 Vertreter unter den Top 10 auf. Auch der Branche Chemie/
Pharma/Gesundheit kommt mit 6 Vertretern ein bedeutendes Gewicht im DAX-30 zu.

* Fiir Hochtechnologieunternehmen zusétzlich die Daten aus 1999 und 1998,
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DAX-Markenwert-Ranking mit BEES (2001-2003)

Rang Rang Rang Unternehmen Markenwert Branche
2003 2002 2001 in Mio. €
(2003)
1 4 1 DaimlerChrysler 25.299 | Automobil
2 2 3 Deutsche Telekom 20.019 | Telekommunikation
3 1 2 Allianz 15.758 | Finanzsektor
4 3 4 Deutsche Bank 15.719 | Finanzsektor
5 6 6 Volkswagen 15.699 | Automobil
6 9 11 Bayerische Motoren Werke 15.679 | Automobil
7 7 9 Siemens 15.370 | Technologie
8 8 10 RWE 10.878 | Versorger
9 5 5 E.ON 10.790 | Versorger
10 15 - Deutsche Post 8.791 | Transport/Verkehr
11 10 8 BASF 8.742 | Chemie/Pharma/Gesundheit
12 13 18 Thyssen Krupp 8.729 | Industrie
13 14 21 Metro 8.661 | Diverse
14 11 7 Bayer 8.168 | Chemie/Pharma/Gesundheit
15 16 19 Henkel 6.367 | Chemie/Pharma/Gesundheit
16 17 25 TUl 5.845 | Diverse
17 12 15 HVB 5.620 | Finanzsektor
18 18 13 SAP 5.297 | Software
19 19 14 Deutsche Lufthansa 4.251 | Transport/Verkehr
20 21 22 Adidas-Salomon 3.884 | Konsumgiiter
21 22 24 | Linde 3.639 | Industrie
22 23 17 Miinchner Riick 3.388 | Finanzsektor
23 20 26 Schering 3.099 | Chemie/Pharma/Gesundheit
24 27 23 Fresenius 2.811 | Chemie/Pharma/Gesundheit
25 29 30 Infineon 1.372 | Technologie
26 25 20 MAN 1.319 | Industrie
27 24 16 Commerzbank 1.232 | Finanzsektor
28 - - Altana 1.051 | Chemie/Pharma/Gesundheit
29 - - Deutsche Bérse 970 | Finanzsektor
30 30 - MLP 269 | Finanzsektor
Tabelle 1

Interessant erscheint des Weiteren die Frage, welchen Beitrag Marken zum Unternehmens-
erfolg zu leisten vermodgen. Zu diesem Zweck wurden die Dax-30-Unternehmen erneut
einer Analyse unterzogen. Hierbei zeigt sich, wie aus Abbildung 3 hervorgeht, dass Marken
einen wesentlichen Anteil am Unternehmenserfolg haben. Die Grafik spiegelt dabei den
Zusammenhang zwischen der Veranderung der Marktkapitalisierung im Zeitablauf und
dem Markenwert wider. Gemaf Abbildung 3 weist dasjenige Drittel an Dax-30-Unternehmen,
bei dem der Markenwertanteil im Vergleich zum Unternehmenswert in den Jahren 2000 bis
2002 das hdchste Mafd annimmt (im Durchschnitt 71 %), einen ausgepragten Markenbonus
auf. Dieser manifestiert sich in einer Differenz von 17 Prozentpunkten in 2001 resp. 6 in 2002

11
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Veranderung der Marktkapitalisierung in Abhangigkeit vom Markenwertanteil Euro-STOXX-Markenwert-Ranking mit BEES (2002-2003)
- Markenwertanteil an Unternehmenswert - Veranderung Marktkapitalisierung Rang Rang Unternehmen Markenwert Branche Land
bei Dax-30-Unternehmen - bei Dax-30-Unternehmen — 2003 2002 in Mio. €
Unter Bazs(‘)séta)m 2001 2002 Zeit (2009
nehmens:_100% 100% 1 1 | ING Groep 46.743 | Finanzsektor Niederlande
it 2 7 | Unilever 40.628 | Konsumgiiter Niederlande
ifferenz
7 brosentpunkte 3 2 | ENI 40.299 | Versorger talien
4 11 | Shell 30.357 | Energie/Rohstoffe Niederlande
“20% Markenbonus 5 9 | BNP Paribas 27.763 | Finanzsektor Frankreich
auch in turbulenten 6 12 | Nokia 26.268 | Technologie Finnland
:,‘"atﬁle Borsenzeiten 7 8 | DaimlerChrysler 25.299 | Automobil Deutschland
wert 8 4 | Deutsche Telekom 20.019 | Telekommunikation Deutschland
9 10 | France Telecom 19.246 | Telekommunikation Frankreich
‘ 10 19 | Carrefour 19.186 | Handel Frankreich
Untere Zwei- Obere Drittel- _80% g‘g*”e"zl ” 11 24 | Saint-Gobain 18.922 | Bauindustrie Frankreich
drittel DAX-30- | DAX-30- [ |6 Prozentounice 12 21 | Total 18.237 | Energie/Rohstoffe Frankreich
Unternehmen® | Unternehmen®
Veranderung ‘*Obe’es Dritiel DAX 30 Unternehmen 13 14 | Aventis 17.576 | Chemie/Pharma/Gesundheit | Frankreich
s Ranking bl Markenerantl 2002002 Marktiapitalisierung { B untee zweiiteloax 3oUnterenmen 14 16 | BSCH 17.520 | Finanzsektor Spanien
Abbildung 3 15 3 | Allianz 15.758 | Finanzsektor Deutschland
X o X X . . L 16 5 | AXA 15.720 | Finanzsektor Frankreich
weniger Marktkapitalisierungsverlust im Vergleich zum Basisjahr 2000 als bei den Gbri- 7 6 | Deutsche Bank 15.710 | Finanzsektor Deutsohiand
gen DAX-Reprasentanten. Investitionen in die Marke scheinen somit auch eine stabil- 18 15 | Volkswagen 15.699 | Automobil Deutschland
isierende Wirkung auf den Unternehmenswert zu entfalten. 19 18 | Siemens 15.370 | Technologie Deutschland
20 22 | ABN Amro 14.904 | Finanzsektor Niederlande
21 17 | Fortis 14.864 | Finanzsektor Belgien
Das Ranking der Euro-Stoxx-50-Unternehmen 22 31 | BBVA 14.662 | Finanzsektor Spanien
Erstmals sollen an dieser Stelle auch die Ergebnisse des Rankings fiir die Euro-Stoxx-50- 23 23 | Telecom Italia 14.218 | Telekommunikation ltalien
. . . K 24 20 | Suez 13.933 | Versorger Frankreich
Unternehmen présentiert werden. Auch hier flossen zur Ermittlung der Markenwerte 2003 25 30 | Vivendi Universal 13.313 | Diverse Frankreich
- analog zum DAX-Ranking - Daten aus den Jahren 2002, 2001 und 2000 ein; entsprechend 26 37 | Société Générale 13.174 | Finanzsektor Frankreich
wurden zur Ermittlung der Markenwerte 2002 Informationen aus 2001, 2000 und 1999 27 25 | Telefonica 11.141. | Telekommunikation Spanien
h Wie Tabelle 2 zeigt. fiihrt die ni andische IN e Li o 28 27 [ RWE 10.878 | Versorger Deutschland
erangezogen. Wie Tabelle 2 zeigt, fuhrt die niederlandische ING Group die Liste mit einem 29 3 [ EoN 10.790 | Versorger Deutschiand
Markenwert von ca. 47 Mrd. € an, gefolgt von der ebenfalls niederlandischen Unilever 30 36 | Endesa 10.780 | Versorger Spanien
mit ca. 41 Mrd. € und der italienischen ENI mit ca. 40 Mrd. €. DaimlerChrysler als Spitzen- 31 26 | Aegon 9.784 | Finanzsektor Niederlande
5 DAX. Ranki fi ichi sisch fel £ Pl 7 wi 7 32 - | Lafarage 9.392 | Bauindustrie Frankreich
reiter des -30-Rankings findet sich im europaischen Umfeld auf Platz 7 wieder. Zu 33 32 | BASF 8.742 | Chemie/Pharma/Gesundheit | Deutschland
den relativen Gewinnern des Rankings 2003 zahlt das Bauunternehmen Saint-Gobain, 34 28 | ENEL 8.669 | Diverse Italien
das im Vergleich zum Vorjahr 13 Rénge gutmachen konnte. Auch die Société Générale 35 42 | Danone 8.324 | Konsumgliter Frankreich
konnte mit einer Verbesserung um 11 Platze Zugewinne im zweistelligen Bereich erzielen 36 33 { Bayer 5.168 | Chemie/Pharma/Gesundheit | Dewtschland
g g g . 37 38 | Sanofi-Synthelabo 8.074_| Chemie/Pharma/Gesundheit | Niederlande
Verluste in Bezug auf die europaische Position mussten hingegen E.ON (16 Positionen), Allianz 38 46 | Loréal 7.904 | Konsumgiiter Frankreich
(12 Positionen), AXA und Deutsche Bank (jeweils 11 Rénge) hinnehmen. Auffallig am 39 45 | Telecom lItalia Mobile 7.776 | Telekommunikation Italien
. . . s 40 39 | Generali 7.629 | Finanzsektor Italien
Euro-Stoxx-50-Ranking ist zudem die starke Stellung franzésischer und deutscher Unter- i 22 T oo 5.705 | Konsumgater Eo——
nehmen: So befinden sich unter den Top -20 (Top-50)-Unternehmen sieben (16) bzw. sechs 42 21 | UniCredito 6.545 | Finanzsektor Italien
(12) Vertreter aus diesen beiden Landern. Lenkt man den Blick auf die Branchenzugehérigkeit 43 40 | Philips 6.404 | Technologie Niederlande
) - . X ) 44 35 [ HvB .620 | Fi ki Deutschland
der Unternehmen auf den Spitzenpositionen, so fallt das Primat des Finanzsektors auf. Neben 5620 'nanése o cu ?C an
. ) X . i » 45 34 | Repsol 5.072 | Energie/Rohstoffe Spanien
dem 1. Platz kénnen Unternehmen dieses Industriezweigs weitere sechs Top-20-Positionen 16 47 | Air Liquide 3.785 | Chemie/Pharma,/Gesundheit | Frankreich
fiir sich verbuchen und stellen mit insgesamt 16 Vertretern die mit Abstand gréfite Branchen- 47 49 | Miinchner Riick 3.388 | Finanzsektor Deutschland
gruppierung. SchlieBlich fallt bei einem Vergleich des absoluten Markenwerts der fiihrenden 48 50 { Sanpaolo IMI 2.380 | Finanzsektor talien
. . . . 49 48 | Alcatel 1.186 | Technologie Frankreich
ING Group mit dem der letztplatzierten Alcatel auf, dass der Spitzenreiter den ca. 40fachen For Ahold konnte aufgrund fehlender Bilanzen noch kein Markenwert 2003 berechnet werden.

Markenwert auf sich vereinen kann; die Spannbreite der Markenwerte divergiert also erheblich. Tabelle 2



14

POINT OF VIEW 11/2003

4. AbschliefRende Wirdigung von BBDO-BEES

Mit BEES wurde ein leistungsfahiger Markenbewertungsansatz vorgestellt, der zahlrei-
che Schwachen konkurrierender Ansatze zu beheben vermag. Er bezieht sowohl harte
Finanzdaten als auch Imagedaten in die Analyse ein, bedient sich zudem der Hilfe von

Prognosen, wobei stets darauf geachtet wird, Subjektivitat weitestgehend zu reduzieren.

Des Weiteren werden Faktoren, die zwar objektiv sind, aber einem ,fairen“ Vergleich
z.B. aufgrund ihrer mangelnden Beeinflussbarkeit nicht zutraglich sind, vermieden.
Darlber hinaus ermoglicht die mehrstufige Vorgehensweise eine Erfassung einer Viel-
zahl an Parametern, ohne dabei die Nachvollziehbarkeit des Systems zu gefahrden. Die
branchendifferenzierende Vorgehensweise ist besonders im Hinblick auf ein Benchmar-
king mit den relevanten Konkurrenten des bearbeiteten Markts ein sehr hilfreiches Instru-
ment. Zudem wurde durch die Beriicksichtigung der Entwicklungen der relevanten ein-
gehenden Grofen die Statik vieler Modelle iberwunden und dynamische Prozesse er-
fasst. Dem Ziel einer realitdtskonformen Abbildung der Unternehmenssituation tragt
der vorliegende Ansatz in hohem Maf3e Rechnung.

Die konkreten Ergebnisse manifestieren sich im vorliegenden Beitrag insbesondere in
Gestalt der vorgestellten Rankings. Im Falle der Dax-30 wie auch der Euro-Stoxx-50
Unternehmen zeigt die Rangfolge neben den absoluten Markenwerten fiir das Jahr 2003
auch die Veréanderung der Rénge im Vergleich zu den Vorjahren. Das Monitoring der
Entwicklung der relativen Markenstarkeposition im Wettbewerbsvergleich kann fur Ent-
scheider in den Unternehmen als , Teaser* fur tiefergehende Ursachenforschung und nach-
folgende Optimierungsanstrengungen dienen. Es bleibt die spannende Frage, wie die
Unternehmen in den nachsten Rankings abschneiden werden.
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Anwendungsfelder fur Com-
mitment-basiertes Marketing
in der Automobilindustrie

1. Herausforderungen fur das Marketing

Marketing- und Vertriebsmanager in der Automobilindustrie sind bisweilen nicht zu benei-
den. Auf ihnen lastet der Druck, ein liber mehrere Jahre entwickeltes Fahrzeug, das mit
hohen spezifischen Investitionen in Milliardenhéhe belastet als Hoffnungstréger in die Pro-
duktion geht, erfolgreich zu vermarkten. Dabei miissen sie gerade im Vorfeld des Launches
mit erheblichen Unsicherheiten umgehen kénnen:

- Sind die angestrebten Volumenziele realistisch?

- Werden realisierbare Potenziale mit den gewahlten Zielgruppen maximiert?

- Von welchen Wettbewerbern kénnen wie viele Neukunden erobert werden?

- Wie kann sichergestellt werden, dass diejenigen potenziellen Kunden angesprochen
werden, die auch tatséchlich erreichbar, also wechselbereit sind?

- Ist die angestrebte Positionierung im Wettbewerberumfeld differenzierend und von
hoher Relevanz flr die Zielgruppe?

- Wie kann bei Marketingmafnahmen eine differenzierte Ansprache, die den unterschied-
lichen Kundenbeddrfnissen entspricht, ermoglicht werden?

- Wie kann sichergestellt werden, dass auch auf Retailebene die erreichbaren Kunden
angesprochen werden und die richtige Verkaufsargumentation umgesetzt wird?

Naturlich stehen den Managern fir die Beantwortung mancher dieser Fragen erprobte
methodische Ansatze und Instrumente zur Verfligung, wie z. B. mehrdimensionale Markt-
prognosemodelle und Lifestyle-orientierte Marktsegmentierungen. Dennoch stimmt die
mit neu eingefiihrten Modellen erreichte Kundschaft haufig kaum mit der anvisierten Ziel-
gruppe Uberein. Im Extremfall kommt es sogar dazu, dass das neue Modell 1 bis 2 Jahre
nach der Einflhrung wieder vom Markt genommen wird. Die vorhandenen Marketinginstru-
mente und -methoden scheinen also in der Anwendung systematischen Fehlern zu unter-
liegen. Die Hauptgriinde fir die Unzulanglichkeit dieser Instrumente liegen in der Vergan-
genheitsbezogenheit und der mangelnden Aussagekraft der erklarenden Variablen fir
Kundenverhalten. So ist z. B. Kaufaffinitat allein kein guter Indikator fir zuklinftige Markt-
anteile und Kundenzufriedenheit kein guter Indikator flir Wechselbereitschaft. Im Endeffekt
hat dies zur Folge, dass Mafnahmen haufig deshalb nur geringe Wirkung erzielen, weil Kun-
den angesprochen werden, die flr einen Hersteller (iberhaupt nicht erreichbar sind bzw. kein
Interesse am Produkt oder der Marke haben. Wir sind davon Uberzeugt, dass das Wissen
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um das ,Commitment“ des Kunden - also der personlichen Identifikation mit dem Pro-
dukt bzw. der Marke - hier zu deutlich besseren Handlungsempfehlungen und Ergebnissen
fihren kann.

2. Was bedeutet Commitment?

Der Commitment-Ansatz wurde in den spaten 80er-Jahren von Jan Hofmeyr (Universitat
Kapstadt) aus der Religionstheorie entwickelt und von BBDO Consulting in Zusammen-
arbeit mit der Katholischen Universitéat Eichstatt-Ingolstadt zu einem anwendungsstarken
Verfahren fir das Marketing in verschiedenen Industrien weiterentwickelt.

Commitment misst die emotionale Verbundenheit eines Kunden mit einer Marke oder
einem Produkt und hat sich als sehr guter mehrdimensionaler Indikator fiir Kundenver-
halten herausgestellt. Es lasst sich nachweisen, dass die Korrelation zwischen Commitment
und zukiinftigem Marktanteil branchenUbergreifend etwa 80 % betragt.

Erkenntnisse aus Commitment-basierter Segmentierung

C i basierte ierung Erkenntnisse
Zufriedenheit
(Wie zufrieden bin =1 Welche Wettbewerberkunden
oh mit dem Produkt?) sind abwanderungswillig?

(Grad des Commitments)

Image
(Welches Image hat die —
Marke/das Produkt?)

Welche Wettbewerberkunden

b @ sind wechselbereit zu meiner
(Wie ,committet* bin 2
ich zu meinem Produkt/ Marke?

der Marke?) (Grad des Commitments und
Markenaffinitat)

(Wie bedeutend ist die ]
Kaufentscheidung fir
mich?)

Welche Positionierungsinhalte
@ beeinflussen das Kaufverhalten

Alternativen dieser Kunden?

(Wie attraktivsind [ (Relevanz von Produktattributen)
Produktalternativen?)

Abbildung 1

Aufgrund der hohen Erklarungskraft fir das tatsachliche Kundenverhalten ist Commitment
flr Marketingmanager somit eine deutlich wertvollere Information als z. B. die einfache

Information zum Image einer Marke oder der Kaufaffinitat zu einem Produkt an sich. Aus der
Analyse des Commitments verschiedener Kundengruppen wird deutlich, auf welche Wett-
bewerberkunden es sich zu fokussieren lohnt. Tatsachlich erreichbare Wettbewerberkunden
koénnen identifiziert und sogar in ihrem Volumenpotenzial quantifiziert werden (vgl. Abb.1).

* 5. Hofmeyr, Jan/ Rice, Butch: Commitment Marketing, Verlag Moderne Industrie 2002.
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Fallstudie Opel Signum?

Ein interessantes Beispiel fiir die Relevanz von Wechselbereitschaften liefert der Opel
Signum. Die Markteinfiihrung des Signum stellt die Marketingverantwortlichen bei Opel
vor eine besonders herausfordernde Aufgabe. Die Schwierigkeit liegt darin, dass der Sig-
num zum einen den Omega ersetzen, aber zusatzlich auch noch véllig neue Kundengrup-
pen aus den Premiumsegmenten (Fahrer von A4, C-Klasse, 3er) ansprechen soll. Laut
Opel sollen ca. 40 % der Neukunden primar aus diesem Wettbewerbsumfeld stammen.
Ist diese Zielsetzung realistisch? Bieten diese Segmente tatséchlich ausreichend Erobe-
rungspotenzial? Oder fokussiert Opel seine Aktivitaten auf Wettbewerbskunden, die eine
geringe generelle Wechselbereitschaft haben oder nicht zu Opel wechseln wiirden?
Unsere auf dem Commitment-Ansatz basierende Studie hat gezeigt, dass Opels Manager
vor einer erheblichen Herausforderung stehen, die geplanten Absatzziele von 35.000 Einheiten
p.a. in Deutschland zu erreichen.

Kernerkenntnisse aus der Fallstudie Launch des Opel Signum

Commitment-Matrix Opel Signum Kernerkenntnisse
hoch
- " - . .
s Is‘:g"r}\ueillt l-_l 1 ) Das Potenzwa! der flr ?pel Signum
E -y _""‘ insgesamt ,erreichbaren® Wettbewerber
2 ist in Deutschland insgesamt zu gering,
s E : J um die Absatzziele zu erreichen.
55 e
% # | Premium- _—
l% T | segment - Das von Opel anvisierte Wettbewerbsum-
=& . - feld der Premiumanbieter Audi, BMW und
E £ Mercedes-Benz allein bietet nur ein
:*,-E E -\.m' E! geringes wechselbereites Potenzial.
38 . -
< = -
5 £ Die zu erwartenden
g Kannibalisierungseffekte beim Opel Vectra
é‘! T e kénnten deutlich hdher ausfallen als
b erwartet.
niedrig
hoch niedrig
Grad an Commitment
*Einheiten Absatzpotenzial fiir Opel Signum bei Fahrern des Models...

Abbildung 2

* Eine detaillertere Beschreibung der Fallstudie findet sich in BBDO Consulting Point of View: ,Commitment-basiertes Marketing: Der Schliissel zu Wachstum
in stagnierenden und gesattigten Markien®, September 2003 - erhéltiich iber ,automotive@bbdo-consulting.com”.
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3. Anwendungsfelder des Commitment-Modells

Die Fallstudie zum Opel Signum verdeutlicht den Nutzen des Commitment-Ansatzes vor

allem fir die Analyse von Absatzpotenzialen. Die ganzheitliche Relevanz von Commitment
im Fahrzeuglebenszyklus wird deutlich, wenn man die umfangreichen Anwendungsmog-
lichkeiten in der Pre-Launch-Phase und in Akquisitionsprogrammen beleuchtet. Aber auch
in Loyalitdtsprogrammen findet der Ansatz sinnvoll Anwendung (vgl. Abb.3).

Ubersicht Anwendungsfelder des Commitment-Modells

+ Adresskauf und Lead Management (Verbesserung Pre- bzw.
Post-Qualifizierung)

+ Kommunikation zielgruppenspezifischer
Positionierungsinhalte

+ Retail-Steuerung mit optimierten Zielgruppendefinitionen
und entsprechenden Selling Points

+ Aktivitdtenplanung fiir Guerilla-Marketing und Events

* Marktgetriebene
Bestimmung von
Absatzpotenzialen

Akquisitions=
programme

« Identifikation zielgrup-
penspezifischer

y
f/ /
Positionierungsattribute V\
Pre-Launch
+ Eignung von b .
3

7

Loyalitats-
- programme

Kommunikationsinhalten
fur Above-the-Line/
Below-the-Line

* Mediaplanung der
Launch-Kommunikation

« Identifikation segmentspezifischer Commitment-/

* Optimierung der AtL/BtL =
ptimierung L/ Loyalitatstreiber

Budgetallokation

« Differenziertes Management von Loyalitét pro Commitment-
Segment

+ Retail-Steuerung mit optimierten Zielgruppendefinitionen
und entsprechenden Selling Points

* Recovery-Programme zur Loyalisierung der Kunden vor
einem drohenden Markenwechsel

Abbildung 3

Pre-Launch-Phase

Eine wesentliche Anwendung in der Pre-Launch-Phase ist die bereits erwahnte Abschatzung
des Absatzpotenzials flir neue Modelle. Die Ubliche Methodik besteht darin, Absatzpoten-
ziale zu identifizieren unter Berlcksichtigung von quantitativen Marktprognosemodellen,
Loyalitatserfahrungswerten und den Handlererwartungen. Bei der Ableitung von Absatzzielen
spielen dariber hinaus Renditeziele eine Rolle, deren Rahmenbedingungen (insbesondere
die Kostenstrukturen) auf die Vorgaben fiir die verbleibenden Variablen Preis und Absatz-
volumen zunehmenden Druck ausiiben. Haufig flhrt dies zu Uberzogenen Stretch-Goals.
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Eine Commitment-basierte Segmentierung des Markts hingegen erméglicht durch eine
Verknupfung der Wechselbereitschaft von Wettbewerbskunden mit der Kaufbereitschaft
im Markt eine realistische marktgetriebene Bestimmung von Absatzpotenzialen. Dies bietet
insbesondere Vorteile fiir neue Modelle, die auf die umfangreiche Eroberung von Marktan-
teilen aus neuen Segmenten abzielen. Am Beispiel des Opel Signum konnte gezeigt werden,
aus welchen Segmenten Absatz in welcher H6he erwartet werden kann bzw. wie grof die
Potenziale insgesamt in welchen Segmenten sind. Fehlplanungen bzw. liberhohte Erwartungs-
haltungen kénnen vermieden werden. Dabei kénnen die potenziellen Absatzvolumina bis auf
Variantenebene (z. B. Coupé, Kombi, Limousine) heruntergebrochen werden.

Insbesondere lasst sich feststellen, warum Konsumenten ein Modell kaufen bzw. eben
nicht kaufen werden (z.B. ,grundsétzlich ist die Marke/das Modell attraktiv, jedoch bieten
andere Hersteller die gleiche wahrgenommene Leistung fiir einen glinstigeren Preis*“).
Daraus lassen sich Indikationen fiir die Positionierung eines neuen Fahrzeugs ableiten
(insbesondere im Falle des Eintritts in ein bisher unbekanntes Segment). Es lassen sich
flr die Zielkundensegmente spezifische, relevante Positionierungsattribute (z. B. Sicherheit,
Raumangebot und Handling etc.) bestimmen. Das im Rahmen der Opel-Signum-Studie
erhobene Beispiel in Abbildung 4 zeigt die Wichtigkeit unterschiedlicher Attribute im
Vergleich der Kunden der Mercedes-Benz-C-Klasse und des Citroén C5. Hieraus lasst sich
auch ableiten, welche Kommunikationsinhalte geeignet sind fr klassische Werbung (Above-
the-Line-MaBnahmen) und welche fiir Kommunikationskanéle mit hohem Differenzierungs-
potenzial (z. B. im Dialogmarketing oder anderen Below-the-Line-MaBnahmen).

Relevanz der Produkteigenschaften fiir die Kaufentscheidung und die inhaltliche
Ausgestaltung von MarketingmafRnahmen

hoch
5 . Inhaltlicher
bt (ehdrhet Produkteigenschaften Fokus bei
Raum- rS 2
gt . Nicht diffe d
. icht differenzierende
s #|Handiing| i
E"‘ Produkteigenschaften Above-the-Line-
S * usstatt levant fur alle Kund Ma@nahmen
i Gpusstatrle (relevant fir alle Kunden)
v jeueste Technil
Ity
3 -
< 0. Differenzierende
5 esidn
° Produkteigenschaften
Y = IVerbrauch| (relevant fiir C5-Fahrer)
o L Below-the-Line-
o
schaften fiir Fahrer der Premium-
marken (relevant fiir C-Klasse-
Moo Fahren
gering. T
gering. hoch
F ten fiir
Mercedes-Benz-C-Klasse-Fahrer
Beispiel: (C-Klasse) und (Citroén C5)

Abbildung 4
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Auch im Rahmen der Mediaplanung der Launch-Kommunikation findet Commitment eine
interessante Anwendung, da es mit der Aufmerksamkeit des Konsumenten fir Kommuni-
kation korreliert. So erreicht klassische Werbung vor allem bereits ,committete Kunden,
wohingegen nicht ,committete Kunden der Kommunikation sehr viel geringere Aufmerksam-
keit widmen (gemessen z. B. in der durchschnittlichen Betrachtungszeit einer Anzeige).
Das bedeutet, dass sich mithilfe des Commitments bestimmen Iasst, welche Zielgruppen
eher mit Above-the-Line (AtL)- und welche eher mit dialogorientierten Below-the-Line (BtL)-
MaRnahmen erreicht werden kénnen. Durch eine daraus abgeleitete Optimierung der AtL-
BtL-Budgetallokation kénnen Effizienz und Effektivitat von Kommunikationsmafnahmen
deutlich gesteigert werden.

Akquisitionsprogramme

Mit Beginn der Vermarktungsphase findet des Commitment-Modell sein Hauptanwendungs-
feld in der konkreten Ausgestaltung von Akquisitionsprogrammen. Uber die anonyme
Commitment-basierte Segmentierung des Markts lassen sich Zielgruppen anhand von
diskriminierenden Schlusselindikatoren beschreiben (z. B. aktuelles Fahrzeug, Alter, Beruf,
und Lifestyle etc.). In Akquisitionskampagnen lassen sich diese einfach zu identifizieren-
den bzw. abzufragenden Indikatoren fur eine signifikant verbesserte Pre- bzw. Post-Qualifi-
zierung von Adressen bzw. Programmteilnehmern nutzen. Zielgruppenprofile, die auf
Commitment-Segmenten beruhen, sind deswegen vorteilhaft, weil sie von Beginn an
eine hoéhere Wahrscheinlichkeit fir die Erreichbarkeit des Kunden implizieren. Aufgrund
dieses verbesserten Kriterienkatalogs flr den Adresskauf (Pre-Qualifizierung) ist eine
deutlich héhere Response-Rate zu erwarten, die zwischen 40 und 100 % hoher liegt als
bei klassischen Zielgruppenbeschreibungen. Wahrend des Lead-Management-Prozesses
dient Commitment weiterhin als Qualifizierungskriterium und ermdglicht eine bessere
Abschéatzung von Kaufwahrscheinlichkeiten der Interessenten (Post-Qualifizierung). So kon-
nen Interessenten (Leads) selektiver im Prozess an den Handler weitergeleitet werden.

Aus der Beschreibung der Commitment-basierten Zielgruppen lassen sich in der Folge
insbesondere bei Kanédlen mit hohem Differenzierungspotenzial zielgruppenspezifische
Positionierungsinhalte kommunizieren, die als Verhaltenstreiber identifiziert wurden (im
Falle des Opel-Signum z. B. Fokus auf Raumangebot bei Citroén-Kunden; Fokus auf
Wertbestandigkeit bei Mercedes-Benz-Kunden (vgl. Abbildung 4). Wahrend heutzutage
z.B. eine Onlinekampagne in der Regel allen Zielgruppen die identische Vorteilhaftigkeits-
kommunikation nach dem GieRkannenprinzip anbietet, kdnnen aufgrund der Erkennt-
nisse Uber zielgruppenspezifische Bediirfnisse Kommunikationsinhalte stark differen-
ziert werden: Gibt sich z.B. ein Internetbesucher auf der Opel-Signum-Page als Besitzer
eines Citroén C5 zu erkennen, so kdnnte die Argumentation von Produktattributen ent-
sprechend der identifizierten relevanten Attribute gestaltet werden.

Weiterhin liefert eine Commitment-basierte Segmentierung Zielgruppenprofile, die die
Aktivitatenplanung fur Guerilla-Marketing und Events optimieren. Wahrend das Briefing
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fur solche Below-the-Line-Mafnahmen ublicherweise auf einem sozio-demografischen Profil
erfolgt, liefert gerade die zuséatzliche Information tber die Erreichbarkeit der Kunden den
entscheidenden Quantensprung in der Effektivitat. So kann man gemaf dem Commitment-
Profil entsprechende Personen z.B. auf Konzerten oder Events auf das Interesse an einer
Probefahrt ansprechen.

Analog kdnnen die Erkenntnisse des Commitment-Modells dort genutzt werden, wo der
Umsatz entsteht, namlich beim Handler. Dieselben Erkenntnisse, die zentralen Akquisi-
tionsprogrammen zum Vorteil reichen, dienen den Handlern zur Verbesserung ihrer eige-
nen Akquisitionstatigkeiten. Die Bereitstellung einfach aufbereiteter Analyseergebnisse
zum Commitment einzelner Zielgruppen ermdglicht so dem Handler, die Marktbearbeitung
in seinem Verkaufsgebiet zu optimieren. Zum Beispiel ist es fiir Opel-Handler eine wert-
volle Information, dass im Fall des Signums die Wahrscheinlichkeit, einen Citren-C5-Fahrer
zu akquirieren, deutlich hoher ist als bei einem C-Klasse-Fahrer (vgl. Abbildung 2). Dartiber
hinaus kénnen dem Handler z.B. konkrete ,Selling Points* an die Hand gegeben werden, welche
Verkaufsargumente in Abhangigkeit des aktuell gefahrenen Modells des Kunden am vielver-
sprechendsten sind. Somit wird die Commitment-Segmentierung zu einem wichtigen Instru-
ment der Retail-Steuerung.

Erste Tests haben gezeigt, dass die Konvertierungsrate von Akquisitionsprogrammen
aufgrund der Commitment-basierten Profilbeschreibung von Zielsegmenten sowie liber
die Abfrage des individuellen Commitments im Dialog signifikant gesteigert werden kann
(siehe Beispiel in Abbildung 5).

Vorteile in zentralen Akquisitionsprogrammen (anonymisiertes Beispiel)

Anteile Kunden im
Akquisitionsprozess

Vorteile in zentralen
Akquisitionsprogrammen
(z.B. Kauf von Offlineadressen)

§ 25%| Vorteil 2:
Vorteil 1: hohere N Verbessertes Lead-
Response-Raten \ Management und bessere
durch verbesserte \ Verkaufsargumentation
Pre-Qualifizierung \
von Adressen \
5 >
025% Ss-a
04! = J
Gesamteffekt: f ‘ ‘
deutlich verbesserte Adresskauf 1. Antwort 2. Antwort/ Kauf

Konvertierungsrate Transfer zum Héndler

Abbildung 5

21



22

POINT OF VIEW 11/2003

Loyalitatsprogramme

Uber die Akquisition von Wettbewerberkunden hinaus bietet Commitment auch in der
Konzeption und konkreten Ausgestaltung von Loyalitdtsprogrammen Anwendungsgebiete.
Grundsétzlich sollten Loyalitatsprogramme aufgrund der hohen Korrelation von Commit-
ment und Kaufverhalten darauf ausgerichtet sein, das Commitment des einzelnen Kun-
den gezielt zu erhéhen. Dazu ist es zunachst wichtig zu verstehen, was Commitment kon-
kret treibt. Studien von BBDO Consulting haben gezeigt, dass sich Loyalitét vor allem
durch unmittelbar fahrzeugprozessbezogene MaSnahmen beeinflussen lasst (z. B. Erleich-
terungen beim Service-Handling). Diese segmentspezifischen Commitment-/Loyalitatstreiber
gilt es zu identifizieren und individuell zu managen. Somit bietet das Commitment-basierte
Loyalitdtsmanagement die Méglichkeit der zielgerichteten Adressierung unzufriedener
bzw. latent wechselbereiter Kunden, wéhrend heutige Loyalisierungsmafnahmen bis-
weilen Kunden betreffen, deren Commitment ohnehin bereits sehr hoch ist. Die Fokus-
sierung auf jene gefahrdeten Kunden bzw. die Antizipation von Abwanderungsbereitschaft
ermdglicht friihzeitige Recovery-Programme, bevor der Kunde fur die nachste Halteperiode
von 3 bis 5 Jahren verloren wird. Diese Art von praventiven Loyalitatsprogrammen ermég-
licht ein differenziertes Management von Loyalitat.

4. Fazit und Ausblick

Obwohl Commitment-basiertes Marketing sicherlich nicht die Neuerfindung des Marketings
an sich ist, so bietet dieser Ansatz doch zahlreiche Anwendungsfelder wahrend des ge-
samten Produkt- und Kundenlebenszyklus. Das Wissen um die Wechselbereitschaften
von Kunden ermdglicht eine deutlich verbesserte Fokussierung samtlicher Marketing-
aktivitaten. Dies ist eine zwingende Notwendigkeit im intensiven Verdrangungswettbewerb
des Neufahrzeuggeschéfts in der Automobilindustrie. Die hohe Erklarungskraft von Com-
mitment in Hinblick auf das Kundenverhalten legt somit nahe, dass die Zukunft des Auto-
mobilmarketings von einer gesteigerten Bedeutung des konsequenten Managements
vom Commitment der Kunden gepragt sein wird.
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