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Markenwert und Markenftihrung fur Corporate Brands -
welche Stakeholdergruppe entscheidet?

Corporate Brand Census:

Verbindung einer Stakeholderorientierten Unternehmenskommunikation
mit den Prinzipien der Markenflhrung
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1. Kapitel

Das Missverstandnis des Stakeholder Ansatzes

,Den Stakeholder Value ziehe ich dem Shareholder Value allerdings vor. Ohne Mitarbeiter gibt es
kein Geld fur die Aktionare, ohne Kunden kein Geld fur die Mitarbeiter. Die drei Gruppen Aktionére,
Mitarbeiter und Kunden missen fur ein Unternehmen die gleiche Bedeutung haben.”
Anders Knutsen, CEO, Bang & Olufsen

v

Die gleichméalRige Befriedigung aller Stakeholdergruppen kann nicht Ziel des \
Stakeholder Ansatzes sein!

Da grundsatzlich die Ressourcen aller Stakeholder fur die Wertschdpfung einer Organisation
wichtig sind, gilt auch hier das 6konomische Prinzip:
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Besonderheiten von Unternehmensmarken:
Vielfaltige Anspruchsgruppen...

7

A
'
(potenzielle) Kunden W -
Lieferanten und andere
Geschaftspartner

Arbeitsmarkt: Medien/Offentlichkeit/
potenzielle Mitarbeiter Meinungsfithrer
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Besonderheiten von Unternehmensmarken:
... mit vielfaltigen, teils gegenlaufigen Interessen

_Hohes Moglichst hohe
Einkommen Qualitat zu Moglichst
einem guten Preis hohe Preise

Mitarbeiter/Management
Absatzmarkt: Hohe

(potenzielle) Kunden _ Dividenden
Lieferanten und andere

Geschaftspartner

Moglichst hohe
_Hohes soziale und
Einkommen okologische Auflagenerhohende

Aufwendungen (bad) News

Finanzmarkt

Arbeitsmarkt: Politik/Lobbies Medien/Offentlichkeit/
potenzielle Mitarbeiter Meinungsfuhrer
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Konfligierende Interessen der Zielgruppen und organisational fragmentierte
Unternehmenskommunikation erschweren eine konsistente Kommunikation

Separate
Budgets

Verschledene
Fragmen-
Botschaften sistente

Organisational fragmentierte
Unternehmenskommunikation

~ Lieferanten

Agentu ren

Hohe Dividenden

Maglichsthohe Qualitat

Kommuni-
kation

Konﬂlkte um
Bedeutungs
gewichte

‘Medien:
Auﬂagenerhéhende (Bad) News

Konflikte um
Budget-
verteilung
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Losungsansatz fur die Corporate Brands: Corporate Reputations-
Management ohne klar festgelegte Priorisierung der Anspruchsgruppen

Finanzielle Respekt und
Performance Vertrauen

Produkte/
Nachhaltigkeit Services

Reputations-

Faktoren Technische

Fihrung/
Innovation

Arbeitgeber Vision und
Reputation Fihrung

|:> Tendenzen zu Defizitausgleichsstrategien

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Méarz 2006 Chart 9



TAIKN

Strategische Markenberatung

KONZEPT@MARKT

Reputations-Kategorien geben Identitatsmatrizen vor

Die journalistische Behandlung von Corporate Brands flhrt zu einer
Markenkommunikation nach Reputations-Kategorien

Der PR-Manager analysiert allgemeine Themen von 6ffentlichem Interesse
und nimmt aus Unternehmensperspektive dazu Stellung

Die Defizite der vom ,Markt geforderten Themen® werden kommunikativ
aufgefangen, ohne ein eigenes Profil zu entwickeln

Corporate Communications schopft so nicht das differenzierende Potential
von Marken aus
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Folge in der Kommunikation: Uniformitat in der
Themenbesetzung: ... und was sagen Sie dazu?

Beispiel GM

Home Investor Information Corporate Governance Careers Owner Center GM Retirees

@THE 2003
NEW YORK AUTO SHOW

APRIL 18 -

& L .
VISIT GM EXPEFRIENGE LIVE >+
A e
The Company Automotive Beyond Auto
» Corporate Info » Vehicle Shopping Advanced Entertainment Systems
» News & Events » Auto Brands Financial Services
» GMab Responsibility G Innovationd> Company Merchandise
» Investor Information CSafety D Specialized Transportation
» Careers » Parts & Services for Consumers Residential Services
G EnvironmenD » Products & Services for Businesses OnStar
» GM Experience Live » Dealers GM Family First
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Folge: Uniformitat in der Themenbesetzung: ... und was sagen
Sie dazu?

Beispiel Ford
@Wr%m% Home Ford | Lincoln  Moroury  Mazda  Volvo Jaguasr  Land Rover | Aston Martin

Vehicles & Services

Dedication

o —

Innovation

“ ) e
Wl N 4™ »

- »

Heritage

| Environment | Sommunity | Funding & Grants ] Corporate Cltizenship Reports | Awards [

Dedication

Environment £J

Discover how we are bullding a belter
world with cleaner manufacturing
recycling, nature and wildlife
preservation, and clean air initiatives

Community £

Read aboul our programs that enrich
the lives of Ford Motor Company
employees, thelr families, and our
communities

Funding & Grants £

Leam about our community outreach
programs. educational contributions.
and the Ford Maotor Company Fund

@gfuto Cllizc,@

"
SOTS

Learn about our vigion for principled
business and reviaw our social
economic, and ervironmental
performance

Awards £)

Share 1o our pride and view the
accolades from professional and
community organizations around the
world
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Folge: Uniformitat in der Themenbesetzung: ... und was sagen
Sie dazu?

Beispiel Henkel

Das Unternehmen > )

News

Vision & Werte

Wir tiber uns

Geschaftsbericht 2002

Geschaftsbericht 2001

Unterehmensbereiche  yorz)ich Willkommen bei Henkel!

Unte schichte
orporate Citizenship

Mistribution

Erfahren Sie mehr dber uns, unsere Unternehmensphilosophie
und unsere Innovationsstarke.
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Anforderung an einen Markenaufbau: Erzeugung klarer und eindeutiger
Assoziationen in den Kopfen der Anspruchsgruppen — Beispiel BMW

Dynamik

Fahrdynamik

Sportliches
Freude Fahren wendig
\ / Agilitat
Fahrver-
Lust ~ gnlgen
o Leistung
o Performance
sein
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Dilemma beim Management von Corporate Brands

An verhaltenswissen-
schatftlichen
Notwendigkeiten
ausgerichtetes
Corporate Branding
* Notwendigkeit der
Klarheit, der Einfachheit
und der Relevanz fur die
wichtigsten Stakeholder

Stakeholderorientierte

Corporate
Communications Positionierung mit
« diverse Erwartungen Ausrichtung an der flr den

- fragmentierte Kom- Markenaufbau wichtigsten
munikation Stakeholdergruppe

* Begrenzung durch

Reputationsfaktoren
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Relevanz ausgewéahlter Stakeholdergruppen fur Product und Corporate

Brands nach Kapferer
Stakeholdergruppe Product Brand Corporate Brand

Kunden
Handelsorganisationen
Mitarbeiter

Lieferanten
Presse/Medien
Interessenvertretungen
Gesellschaft
Regulierungsbehoérden
Regierung
Banken/Finanzmarkt

Aktionare

Quelle: In Anlehnung an Kapferer 2000, S. 223
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Primére Zielgruppen der Corporate Brand sind Kunden und
eigene Mitarbeiter

Kernzielgruppen

Potenzielle Medien

Mitarbeiter

Geschafts- Investoren

Mittelbare partner Analysten
Zielgruppen
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Hypothese: Steigende Kundenrelevanz vom House of Brands zum Branded
House

Kundenrelevanz

Branded Sub- Endorsed House of
House Brands Brands Brands

SIEMENS NW—T m
(“ﬁ..‘flli.‘“a — "&":“}
BASE :

& d hod

: 1 P J
A Aarc ihh o Iy
wintershall | pers OLA7
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1. Untersuchungsanlage

Erhebungsdaten

» StichprobengrofZe: 200 Meinungsfiuhrer
» Wirtschaftsjournalisten

Analysten

Top-Manager

Wirtschaftsprofessoren

Gewerkschaftsfunktionare

BDI-Funktionare und Handelskammern

v Vv Vv Vv V9

» Befragung in Europa: D, F, GB
» Interview mit geschlossenen Skalen

» Abfrage von 5 Corporate Brands: Aventis, Nestle, Nokia, DaimlerChrysler
und P&G

» Interviewlange: 15 Minuten
» Kausalmodellrechnung mit AMOS (SPSS)
» Datenerhebung: Marz 2004
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Kausalmodell — alle Marken

GFI =0,979

AGFIl = 0,954

NFI = 0,965

CFl =0,986

RMR = 0,100

RMSEA = 0,040
Chi-Square = 40,595
p=0,25

Degrees of freedom = 25
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2. Relevanz der Stakeholder-Gruppen

Uber alle untersuchten Corporate Brands zeigt sich die
Hypothese der Relevanz von Mitarbeiter und Kunden bestatigt

Shareholder - 16%

Offentlichkeit - 18%

Basis: Internationale Befragung bei Meinungsfihrern, Marz 2004
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Die Kundenrelevanz variiertin Abhangigkeit vom Typ der Corporate Brand

14 % 19 %

2829¢ =
ENESE D)1y ERCHRYSLER l NOKIA
Gond Food, Good Life Cranenerais PRon A

CB mit CB mit CB mit hoher Kundenrelevanz CB mit hoher Kunden-

wenig wenig : relevanz
Kunden- Kunden- o Astft w CB = PB oder wird vom
relevanz relevanz (,L\ MAYBACH WIHRNSIM TRoGY Kunden vollstandig mit der

Leistung assoziiert

T & T
Jeep b =

STERLING

cHnYSLgFUSU ......
@ v e

~—y—
) 5
<o oripn
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Erkenntnisse aus der Grundlagenstudie

» Ein ganzheitliches Corporate Brand Management muss einem integrierten

Stakeholderansatz folgen
» Dies bedeutet nicht Management nach dem GielR3kannenprinzip, sondern effektives und

effizientes Management mit Prioritat der flr die Markenstarke wichtigsten
Stakeholdergruppen

» Die unterschiedlichen Typen von Corporate Brands bedingen ein differenziertes Erfassen
der Relevanz der Stakeholdergruppen

» Die Kenntnis um die wichtigsten Stakeholdergruppen ist notig ftr eine Erfolg
versprechende Positionierung

Wirksames Management von Corporate Brands bendétigt ein den individuellen

' Bedurfnissen angepasstes Management-Tool
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Grundidee

Trotz einer Vielzahl von unterschiedlichen Markenwert-Modellen im Markt fehlt
bisher ein taugliches System zur Bewertung von Corporate Brands.

Ein Corporate Brand Modell muss die spezifischen Besonderheiten
berucksichtigen:

» Corporate Brands sind auf unterschiedlichen Markten prasent
» Corporate Brands sind nicht auf feste Marktstrukturen angewiesen

» Corporate Brands unterliegen den gleichen Wirkungsmechanismen und
Gesetzen wie klassische Marken

» Der Erfolg oder Nutzen von Corporate Brands ist genau so zu definieren wie
flr klassische Marken

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Méarz 2006 Chart 28



TAIKN

Strategische Markenberatung

KONZEPT@MARKT

Ziele des Corporate Brand Census

m  Ermittlung der Markenstarke von Corporate Brands dem Stakeholder-Ansatz
folgend, d.h. unter Berticksichtigung der unterschiedlichen

Stakeholdergruppen bei der Ermittlung der Markenstéarke (nicht nur der
Kunden)

}> Diagnose des Entscheidungsprozesses und der Klarheit des
Markenbildes

m Integrierte Kommunikation der Kommunikation zu den unterschiedlichen
Stakeholdergruppen

}> Inhaltliche und prozessuale Markenfihrung

m Kontinuierliche, regelmaRige Uberprifung der Markenstarke von Corporate
Brands sowie der Treiber (Test/Retest)

}> Controlling
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Zielgrofien des Corporate Brand Census

» Relevanz der Zielgruppen flur die Markenstarke
» Gap-Analyse Interne-Externe Wahrnehmung (Workshops-Erhebung)
» Klarheit des Markenbildes

» Teilindices zur Markenstarke (aus Entscheidungsprozess und Klarheit
des Markenbildes)

» Gesamt-Markenstarke-Index aus Tellindizes

» Identifizierung der Markentreiber bei den einzelnen Stakeholdergruppen
(Markentreiberanalyse — Einflussgrof3en auf den Entscheidungsprozess)

» ldentifizierung des optimalen Kommunikationsmixes zur Beeinflussung
der Markentreiber bei den relevanten Stakeholdergruppen

» Grundlage fir eine Optimierung der Ressourcenallokation zu einzelnen
Stakeholdergruppen
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Ermittiung der
Stakeholdenrelevanz

Funnel-
Analyse

Asded Awareness " &
Fambiamess Refevant Sat Buy

Markentreiber-
Analyse

Loyalty

Brand Control
System

I ~_.’

Cognitive
Mapping

Markenwert
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Entwicklung pragnanter Positionierungen

Effektive stakeholderarientierte Kommunikation
Effizienter Einsatz der Kommunikationsmittel

Effektive und effiziente Optimierung der Prozesse zu den
Brand Touchpoints

Starken und Schwachen im Vergleich zum Wettbewerb auf
Funnelstufen

Spezifische Starken und Schwachen der CB je Stakeholder-
gruppe und Funnelstufe

Optimale Grundiagen fiir Markencontrolling

Identifikation der Markentreiber je Stakeholdergruppe und
Funnelstufe

Optimierung der KommunikationsmaRnahmen
Optimierung des Prozessmanagements

Grundlage fir gezieltes Benchmarking

Positionierung der Marken

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

Assoziationsmanagement (primare Assoziationen, Tracking)
Pragnanz Markenbild innerhalb der Stakeholdergruppen und
uber die Stakeholdergruppen hinweg

Zentrale Kenngrofie Markencontrolling
Bilanzierung Markenwert
Markenakquisitionen
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Anspruchsgruppen des Unternehmens

Kapitalgeber

Corporate
Markenwert

Offentlichkeit

Mitarbeiter und Kunden sind i.d.R. die Hauptzielgruppe
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Outside In: Erhebung und Stichprobe

Gesamtstichprobe bei Ergadnzungen von Stakeholdergruppen

. __potenzielle _ ) Offentlichkeit Medien-
Mitarbeiter Mitarbeiter Shareholder LieferantenKunden Handler e I e
(n = 250) (n = 250) (n = 250) (n =100) (n =250)(n = 250) (n =250) (n = 100)

Kausalanalyse zur Bedeutung
er einzelnen Stakeholdergruppe

SWOT-Analyse SWOT-Analyse
: SWOT-Analyse . SWOT-Analyse
aus Sicht der : Y aus Sicht der : y
aus Sicht der . aus Sicht der
Personal- : . Guter- . : :
) Kapitalmarkte . Offentlichkeit
markte markte
\ /
—

Markenwert der Corporate Brand (Markenstarke-Index)
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Analysefeld: Relevanz der Stakeholdergruppen und damit
zusammenhangende Entscheidungsfelder

Grundlage fur effektive
und effiziente Optimierung
der Prozesse zu den fur
die wichtigsten
Stakeholdergruppen
relevanten Touchpoints

Berucksichtigung bei der
Entwicklung einer

S pragnanten Positionierung
Analyse der
Relevanz der
Stakeholder-

gruppen
(Faktorenanalyse
und/ode:

Grundlage fur effizienten ) Kausalanalyse)
Einsatz der ' '
Kommunikationsmittel

Grundlage fur effektive
stakeholderorientierte
Kommunikation
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Analysefeld: Relevanz der Stakeholdergruppen und damit

zusammenhangende Entscheidungsfelder

Abfragen im Rahmen der Kauftrichter-Analyse

Gestutzte
Bekanntheit

« Kennen Sie die e Sind Sie mit den

Marke xy? Leistungen/
dieser Marke
vertraut?

Engere
Auswabhl

» Haben Sie diese |« Haben Sie sich
Marke beim Kauf | beim Entscheid
Ihres letzten xy fur diese Marke
in die engere entschieden?
Auswahl
gezogen?

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Méarz 2006

¢ Sind Sie mit
dieser Marke
zufrieden?

Zufrie-
denheit/ Loyalitit 4

« Werden Sie
diesen Anbieter
bei der nachsten
Entscheidung
wieder wahlen?
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Analysefeld Erfolgsindikatoren (Kauftrichter-Analyse)

Individuelle Brand Decision Funnel

Wichtigkeiten der Funnel-Stufen

Gestutzte

Bekanntheit

Marke XY ist
eine bekannte
Marke

=Formulierung der Funnelstufen in Form von skalierten Items (10er Skala)
=Ermittlung der Bedeutungsgewichte mit Hilfe eines Regressionsmodells

e Mit den Pro-
dukten der
Marke XY
fuhle ich mich
vertraut

Engere
Auswabhl

o Marke XY
habe ich flr
mich person-
lich in die
engere Wahl
gezogen

Zufrie-
denheit /) Lovaliat 4

« Normalerweise
kaufe ich die
Marke XY

Mit Marke XY |e Wahrschein-

bin ich
zufrieden

lich werde ich
Marke XY
beim nachsten
Kauf wieder
wahlen

TAIKN
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subjektiv
empfundener
Markenwert

e XY ist eine
starke und
Uberlegene
Marke

»Resultat: Gewichteter Funnel-Performance-Index fir jede Stakeholdergruppe

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Méarz 2006

Chart 36



Individuelle Brand Decision Funnel |

Gestutzte
Bekanntheit

e Sind Sie mit den
Leistungen/
Produkten dieser
Marke vertraut?

Kennen Sie die
Marke xy?
Ihres letzten xy
in die engere
Aus-wahl
gezogen?

Fur Corporate Brands mit Portfolio analog (a4

e Sind Sie mit einer | Haben Sie eine
Marke von xy Marke von xy
vertraut? beim Kauf lhres

Kennen Sie
Marke xy?

letzten xy in die
engere Auswahl
gezogen?

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Marz 2006

Fragebogen Kunden/Potenzielle Kunden

e Haben Sie diese
Marke beim Kauf

fur die Gbrigen Funnel):

TAIKN
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Inside-Out
Analyse

Zwischenfrage:
Mit welcher Marke/
Leistung sind Sie

vertraut?

Z'atrie- -
: Loyalitat

e Werden Sie diese
Marke beim Kauf
Ihres néchsten xy
wieder wahlen?

¢ Sind Sie mit
dieser Marke
zufrieden?

e Haben Sie sich
beim Kavi lhres
letztzn xy flr
diese Marke
entschieden?

¢ Sind Sie mit
dieser Marke von
Xy zufrieden?

e Werden Sie die
Marke von xy das
nachste Mal
wieder wahlen?

« Haben Sie sich
beim Kauf lhres
letzten xy fur eine
Marke von xy
entschieden?

Chart 37
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Individuelle Brand Decision Funnel

Fragebogen Potenzielle Mitarbeiter

Gestutzte
Bekanntheit

Engere Vorbe-
Auswabhl reitung

Kennen Sie die e Sind Sie mit den [ Gehort xy zu » Haben Sie sich
Corporate Brand Leistungen/ dem Kreis von schon einmal bei
Xy? Produkten dieser | Unternehmen, Xy beworben?
Marke vertraut? bei denen Sie
gerne arbeiten
wirden?
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Analysefeld Erfolgsindikatoren (Kauftrichter-Analyse) TAIK N

Strategische Markenberatun

KONZEPT@MARKT

Markenstarke als Erfolgsindikator im Markencontrolling

Wichtigkeiten fur die Kauftrichterstufen zur Identifikation der Markentreiber: Kundensicht

Gestltzte - Vertraut- Relevant
Bekanntheit heit Set M Marken-
starke*

Auspragung in % 98

DaimlerChrysler

Wichtigkeit in %

Auspragung in %

Volkswagen AG

Wichtigkeit in %

Auspragung in %

BMW Group

Wichtigkeit in %

*) Maximalwert = 100% Basis: 1.000 Autofahrer, Februar 2006
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Strategische Markenberatung

KONZEPT@MARKT

Das Brand Control System zur Analyse der Starken und Schwachen

» Das Brand Control System analysiert zielgerichtet die Starken und
Schwéachen von Marken.

» Im Rahmen der Markenfihrung kommt es darauf an, durch einen
eigenstandigen Markenaulftritt eine Differenzierung in den Kopfen der
Nachfrager zu erreichen.

Wie trennscharf werden die Marken im Wettbewerbsumfeld wahrgenommen?
Wo zeigen sich Ansatzpunkte flr eine verbesserte Markenpositionierung?

Welche Eigenschaften der Marke erlauben die grof3te Hebelwirkung flr den
Markenerfolg?
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Wichtigkeit der Imageeigenschaften

TAIKN

Strategische Markenberatung

KONZEPT@MARKT

Imageeigenschaften Beitrag zur Praferenz

Konzern wird allgemein bewundert

Konzern ist global vertreten

Konzern wirkt in der 6ffentlichkeit stets sehr glaubwurdig
Konzern bietet Produkte von konstanter Qualitat

Konzern ist innovativ

Konzern ist eine allgemein bekannte Marke

Konzern hat aus meiner Sicht eine gute Unternehmenskultur
Konzern hat eine klare Vision fir die Zukunft

Eine Geldanlage in Konzern erscheint als ein geringes Risiko
Konzern verkdrpert einen hohen Wert an der Borse
Konzernist eine Marke, die mir vertraut ist

Konzern fuhlt sich verantwortlich fir die Gesellschaft

Konzern verkorpert ein klares Markenimage
Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006
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KONZEPT@MARKT

Image-Beurteilung im strategischen Handlungs-Portfolio

Kundensicht

Trifft zu 9,5
Relevanz erhdhen o ~halten | Daimler
Konzern ist eine allgemein h |
9,0 1 bekannte Marke C rysier
8,5 Konzern verkorpert ein o
klares Markenimage Konzern ist eine Marke, Konzern ist global vertreten
8,0 - O die mir vertraut ist
7,5 7 Konzern ist innovativ Konzern wird
Konzern verkoérpert einen _0 allgemein bewundert

70 hohen Wert an der Bérse O % o

' Konzern hat eine klare O

Vision fur die Zukunft

6.5 Konzern wirkt in der

! Konzern hat aus meiner Sicht Offentlichkeit

eine gute Unternehmenskultur O stets sehr glaubwurdig
6.0 1 o o Konzern bietet Produkte
Konzern fuhlt sich Eine Geldaniage in K von konstanter Qualitat

Ec - verantwortlich ine Geldanlage in Konzern

) fiir die Gesellschaft ? erscheint als ein geringes Risiko

~ Trifft Zielrichtung festlegen handeln
nicht zu 5,0 . . . . . .
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006

© Konzept & Markt GmbH, TAIKN Strategische Markenberatung Méarz 2006

Beitrag zur Préaferenz in %

Chart 42



TAIKN

Strategische Markenberatung

KONZEPT@MARKT

Starken-/ Schwachen-Profile: Kundensicht

Imageeigenschaften

Konzern wird allgemein bewundert

Konzern ist global vertreten

Konzern wirkt in der Offentlichkeit stets
sehr glaubwiirdig

Konzern bietet Produkte von konstanter
Qualitat

Konzern ist innovativ

Konzern ist eine allgemein bekannte Marke

Konzern hat aus meiner Sicht eine gute
Unternehmenskultur

Konzern hat eine klare Vision fur die Zukunft

Eine Geldanlage in Konzern erscheint als
ein geringes Risiko

Konzern verkdrpert einen hohen Wert

an der Borse

Konzern ist eine Marke, die mir vertraut ist

Konzern fuhlt sich verantwortlich fir die
Gesellschaft

Konzern verkorpert ein klares Markenimage
Basis: 1.000 Befragte, Februar 2006

Daimler

Beitrag zur  Chrysler
Praferenz 7,5

12%
12%
11%
10%
10%
9%
9%
7%
5%
5%
4%
3%
2%
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-1,6 [ -1,7
0,3} 0,7 |
0,6 15
2,1 [ 1,6 [ID
0,5 0,4

10-er Skalierung:

Volkswagen BMW
7,5 7,5

1.1 1
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Analysefeld: Markenstarkeindex und Markenwert

Aggregierte Kenngrol3e
Schadenbezifferung fir das

(Markenpiraterie) Topmanagement

Markenstéarke Zentrale Kenngrol3e fur
Markenakquisitionen -index Markencontrolling,
Markenwert Managementvergutung

. . Bilanzierung des
Markenlizenzierung g

\VETCCERES
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KONZEPT@MARKT

Corporate Brand Census

>

Das erste Markenstarkemodell, das der Forderung nach einem integrierten
Stakeholderansatz von Corporate Brands in vollem Umfang Rechnung tragt

Das erste Modell, das auch die Starke von Corporate Brands der Typen
House of Brands und Endorsed Brands erfassen kann

Das erste Markenstarkemodell, das fir alle relevanten Stakeholder einer
Corporate Brand sowohl die Klarheit des Markenbildes als auch die
Entscheidungsprozesse inklusive Treiber erfasst

Optimale Entscheidungsgrundlage flr die Markenflihrung von Corporate
Brands

Optimale Entscheidungsgrundlage zum Aufbau eines echten
Markencontrolling
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Corporate Brand Census

www.konzept-und-markt.com
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