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Brand Potential Index

Von Ewald Judt und Claudia Klausegger
™ Die Markenwahrnehmung und -stdrke
ist flr Banken ein wichtiger Erfolgsfaktor.
Ziel erfolgreicher Markenfuhrung im Fi-
nanzdienstleistungssektor ist es, eine aus-
geprdgte und positiv. wahrgenommene
Identitdt zu schaffen, die auf unterneh-
mensspezifischen Werten basiert und die
Vertrauensbasis fur eine erfolgreiche und
dauerhafte Kundenbeziehung schafft.

Viele Marken-Rankings basieren auf rein
erldsorientierten Markenbewertungen und
nichf auf der Beurteilung der Aftrakfivitt
einer Marke im Kopf der Verbraucher. Bei-
de Aspekte sind jedoch zur Beurteilung der
Markenstdrke notwendig. Die mitflerweile
mehr als 60 in der Praxis angewandten
Modelle zur Positionierung, Steuerung und
Bewertung von Marken zeigen, dass eine
(nicht-)monettre Bewerfung durchaus
maglich ist, wenngleich die Vielzahl der
existierenden Modelle deutlich macht, dass
die Qualifizierung und Quantifizierung nicht
unproblematisch ist und daher zu teilwei-
se erheblich abweichenden oder wider-
sprdchlichen Ergebnissen flhrt.

Bewertung des Markenwerts

Ziel der finanzorienfierten Ansdtze ist eine
monefdre Bewertung der Marke, die an-
hand von Unternehmensdaten wie Kosten
und Erlésen erfolgt. Bei den verhaltenswis-
senschaftlichen Verfahren wird dagegen
die psychologische Markenstdrke gemes-
sen. Hierbei wird von qualitativen Datfen
wie Markenbekanntheit, Markenloyalitdf,
Vorstellungen und inneren Bildern der Kon-
sumenten ausgegangen. Hybride Anscitze
kénnen als eine Verknlpfung der beiden
genannten Verfahren angesehen werden,
bei denen aus der Kombination der be-
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triebswirtschaftlichen mit den psycholo-
gischen Markenwertdeterminanten eine
monetdre Bewertung der Marke erfolgt.

Verhaltenswissenschaftliche Verfahren be-
sitzen den Vorteil, dass sie aus Sicht des
Markenmanagements relevante Informa-
tionen bezglich der Enfstehung von Mar-
kenwerten darlegen. Durch den Versuch
zu erkldren, was in den ,Koépfen und Her-
zen” der Konsumenten vorgeht, wird dem
Markenmanagement Auskunft darber ge-
liefert, auf welche Art und Weise der Wert
einer Marke zustande kommt. Sie sind
daher besonders zur Markensteuerung und
Markenkontrolle geeignet.

Der Brand Pofentfial Index (BPI) der Gesell-
schaft fur Konsumforschung (GfK), stellt
solch einen verhaltenswissenschaftlichen
Ansatz dar. Dieses umfassende und wis-
senschaftlich fundierte Modell ermittelf den
verhalfenswissenschaftlichen (qualitativen)
Wert einer Marke und misst die Anziehung
der Marke auf Konsumenten. Zur Ermiftlung
wird die Markenstdrke in zehn Dimen-
sionen operationalisiert, die tber eine Viel-
zahl von Branchen und Produkigruppen
mitfels einer konfirmatorischen Faktoren-
analyse validiert und auf ihre Reliabilitcit
gefestet worden sind. Der BPI misst die
Aftraktivitt einer Marke in der Wahrneh-
mung der Verbraucher und spiegelt die
gefuhlsmdBige und verstandesmdBige
Wertschdtzung ebenso wie die Verhalfens-
bereitschaft gegendiber der Marke wider.
Dieses MaRB Idsst ein valides Bild von der
relativen Attrakfivitat einer Marke in ihrem
Wettbewerbsumfeld zu und ermdglicht es,
eine zukunftsorientierte Bewertung des Mar-
kenerfolgs vorzunehmen.

Dieser beruht auf der Wahrnehmung von
rafionalen beziehungsweise Kkognitiven,

emotionalen und verhaltensorientierten
\Wahrnehmungsdimensionen. Sie werden
in folgenden zehn Indikaforen gemessen.

== \lernunft: Qualitat, Markenbewusstsein,
Einzigartigkeit;

™= Emotionen: Markenidentifikation, Sym-
pathie mit den Marken, Vertrauen in die
Marke, Markenloyalitdt;

== \lerhalfen: Empfehlungsbereitschaft,
Absicht zum Kauf, Akzeptanz fur hohe
Preise.

Positive Beurteilung

Der Ansatz wird seitens der Praxis sehr
positiv beurfeilf. Die wenigen Kritikpunkte
aus wissenschaftlicher Sicht liegen in der
Nicht-Bertcksichtigung visueller Aspekte
der Markenstdrke und der Tatsache, dass
die Dimensionen methodisch als eigen-
stdndige Faktoren betrachtet werden, je-
doch voneinander nicht unabhdngig sind
und daher eine Verdichtung nicht unprob-
lematisch gesehen werden kann. Aufgrund
der wissenschaftlichen Fundierung und
Einfachheit in der Anwendung stellt dieser
Ansatz flr den Finanzdienstleistungs-
sektor eine inferessante Methode zur Be-
stimmung des Markenwertes dar. Durch
Gegenuberstellung der eigenen Dafen mit
Marktdaten ist zusdtzlich ein Benchmar-
king moglich, und es lassen sich entspre-
chende MaBnahmen ableiten, um auch
in Zukunft erfolgreich am Markt zu be-
stehen.
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