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5 Beschaftigungen

gehen die Deutschen in ihrer Freizeit am liebsten nach —
alle haben mit Medien zu tun

- ze) & r

fernsehen Radio Im Internet Zeitschriften Zeitung
horen surfen lesen lesen

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 3



INFORMATIONSVERHALTEN ATERoNTOR @B B

Spitzenplatz fur das Internet

Wenn man sich Uber ein Thema néher informieren méchte... (%)

sucht man im Internet
80

73 73

69 68 69 achtet man auf
\1 64 Berichte im Fernsehen

61

60 59
60 : : : :
liest man Berichte in Zeitungen
54 4
— liest man Berichte in Zeitschriften
40 oder besorgt sich eine spezielle
42

32 Zeitschrift zum Thema

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2017

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2017

o 30 30 : : -
28 29 29 29 29 achtet man auf Berichte im Radio
20 [ T T T T T T T T
4

Medien- und Marktresearch zu <Marke>



DYNAMISCHER ANSTIEG DER NUTZUNGSHAUFIGKEIT raxremonron g it

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

Es nutzen das Internet (%)

60
Standig,
fast die ganze Zeit,
mehrmals taglich
40
Einmal am Tag,
mehrmals in der Woche
20
Hochstens
einmal in der Woche
(O

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutsche Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, AWA 2007 bis AWA 2017

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 5



AUSBREITUNG DES INTERNETS ATERoNTOR @B B

Rasch und kontinuierlich

Es nutzen das Internet (%)

100

87 90

80 77

60 57

40

19
20

1996 2000 2005 2010 2015 2017

Basis: Westdeutschland einschl. Berlin-West, Bevolkerung 16-69 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbetrageranalysen, zuletzt AWA 2017
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WIR HOREN ZU FAKTENKONTOR K3

Sie kennen Gruppendiskussionen

in Marktforschungsstudios: Wir:héren = allein in' Deutsehliand,
Wir héren mehreren Menschen zu, o3 AT

was sie uber uns denken, wie sie 80 M | | I | O n en
sich entscheiden und was sie in ihren Menscheén zu':

Entscheidungen bewegt.



WIE MIT KI ERFOLGE ENTSTEHEN ATERoNTOR @B B
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o Zettabyte =

Listening
IS the new
asking. - "

Zettabyte
Marktforschungslegende .
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WIE MIT KI ERFOLGE ENTSTEHEN ArTERoNTOR (3 B

Information overload

. .
pYS o . IST DIE . '
PROBLEM... . LOSUNG..., '
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|
*
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Die durch die Digitalisierung Digitale Informationen lassen ®
erzeugte Informationsflyt © sich mit Kuinstlicher Y
# . droht deren Adressatenin o ® Intelligenz aufbereiten.
Passivitat versinken zu Mannjahre in der handischgn
lassen. o ® ' Analyse schrumpfen zu i
; Sekunden in der ® o
§ a rechnergestiitzten Analyse ®
| ® zusammen.
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WIE MIT KI ERFOLGE ENTSTEHEN cAKTERKONTOR (3P
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Information overload

i
) . i
4 . o
D| E » Sammeln und Analysieren
DATEN BAS | S & " der Kommunikation.zu
1 ® » 20,000 Marken und 5000 Unternehmen
@
i SociabkListening - RN, 2 b
® 4 » “in derzeit 350 Millionen Ontine-Quellen
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WIE MIT KI ERFOLGE ENTSTEHEN BT
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Information overload
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WIE MIT KI ERFOLGE ENTSTEHEN encreiiEn o G B

Information overload

E RGEBN|SS E in jeder in jedem
jederzeit Aufbereitung IT-Umfeld

"'"'-konden5|ert
& handlungsleltend



- RESEARCH ZUR SICHTBARKEIT

<Marke> im Vergleich zum Wettbewerb




STRUKTURIERTE ANALYSE DER SICHTBARKEIT

— ‘ IwWF INSTITUT
FUR MANAGEMENT- UND
FAKTENKONTOR ' WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

Starke der Share of Voice Performance Prasenz und Tonalitat
Sichtbarkeit in der Sichtbarkeit in den Kanalen
Thematische Sichtbarkeit )) Themenentwicklung )) Zielgruppen
o D Wichtige Post
Wichtige Quellen )) Wichtige Influencer )) der Influencer

Generisch, Allgemein Spezifisch, Individuell

Medien- und Marktresearch zu <Marke>



STRUKTURIERTE ANALYSE DER SICHTBARKEIT

Starke der

Sichtbarkeit

Share of Voice

Performance
in der Sichtbarkeit

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Présenz und Tonalitat
in den Kanalen

Themen

Quellen

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

»

»

»

»

Der Share of Voice zeigt die Dominanz
von <Marke> in der Kommunikation.
Sie ist die notwendige Voraussetzung,
um Marke, Image und Reputation in der
Breite aufbauen und steuern zu kénnen.

Gezielte Weiterentwicklung

der Kommunikationspréasenz.

Entwickeln eines eigenen Share-of-Voice-
Index auf Basis von Social Listening.

»

»

»

»
»

Entscheidende Einflussfaktoren fiir die
Sichtbarkeit sind die Anzahl der Aussagen,
die Tonalitéat und die Viralitat.

Einzelanalysen im Vergleich zum Wettbewerb
zeigen Optimierungspotenziale auf.

Feinsteuerung der Sichtbarkeit ermdglicht bud-
geteffiziente Verbesserung im Share of Voice.
Tonalitdtsschwachen werden friihzeitig erkannt
Viralitat als wirkungsvoller Treiber der
Sichtbarkeit gezielt nutzen.

»

»

»

»

»

Die Gesamtsichtbarkeit setzt sich zusammen
aus der Sichtbarkeit in einzelnen
Kommunikationskanalen.

Sowohl die Prasenz als auch die Tonalitat

in einzelnen Kanalen bieten Ansatze fir

eine gezielte Optimierung.

Feinsteuerung von Prasenz und Tonalitat in
den versch. Kanalen erméglicht die budget-
effiziente Verbesserung im Share of Voice.
Kritischen Tonalitaten in einzelnen Kanélen
gezielt entgegen treten.

Optimales Kanal-Portfolio fur die eigene
Kommunikation entwickeln

»

Generisch, Allgemein

>

Spezifisch, Individuell

17



SI Il \I RE OF VOICE 1 c IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR ' FOR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

100
— 40,0 50,0
Wettbewerber 3 Marke
80
60
40
20

50,0 30,0

0 Wettbewerber 2 Wettbewerber 1
Jan Feb Méar Apr Mai Jun Jul Aug Sept Okt Nov

Der Share of Voice gibt an, wie hoch der Anteil der Aussagen zu <Marke> in Relation zu den Aussagen aller betrachteten Marken ist.
Ein im Vergleich zum Wettbewerb niedriger Share of Voice kann ein Indiz fur einen Handlungsbedarf sein.

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 18



PERFORMANCE IN DER SICHTBARKEIT raxcreRroNToR QP HIGH

Anzahl Aussagen Anzahl Aussagen Viralitét
Virulente Risiken ? Genutzte Chancen Erlebtes Desinteresse ? Realisierte Dynamik Negative Emotionalitat ? postitive Emotionalitat
i i i
i i i
i i i
i i i
i i i
| . | | :
1 ©] 1 1 o
I S 1 1 >
i 2 i < i 2
i 5 G > 8 S &
i & 3 i &
‘ 2 ! D
i o i o
! o ! o
| i
| i
| i
| i
| i
Verdeckte Risiken Verdeckte Chancen Faktisches Desinteresse Ungenutzte Dynamik Negative Rationalitat Positive Rationalitat

. Marke

Optimal ist eine Marke aufgestellt, wenn sie sich in den drei Grafiken rechts oben befindet. Der Schnittpunkt der Achsen markiert jeweils den Durchschnitt der Werte tber alle betrachteten Marken.
Anzahl Aussagen: Anzahl der Aussagen zu einer Marke im Zeitraum XX bis YY; Tonalitatssaldo: Anteil positiver Aussagen abziglich Anteil negativer Aussagen; Viralitat: MaRstab fur die Intensitat, mit der ein Posts weiter geteilt wurde.

. Wettbewerber 1 ‘ Wettbewerber 2 A Wettbewerber 3

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 19



HEM EN — c IMWF INSTITUT
I FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Thematische Themen-
Sichtbarkeit entwicklung

Themen Zielgruppen

» Die Analyse zeigt, Uber welche Themen » Erkennen von Themenkonjunkturen Uiber die
Thema wie intensiv berichtet und kommuniziert Zeit: Welche Themen sind im Aufschwung? » Aufzeigen der Zielgruppen, die <Marke>
wird — und zwar fur Ihr Haus ebenso wie Bei welchen Themen dirfte demnéchst eine und der Wettbewerb erreichen.
fur lhre Wettbewerber. Abkihlung des Interesses einsetzen?
» Abgleich der Themen, Uber die breit » Nutzen von Themenkonjunkturen, um friih-
kommuniziert wird, mit den Topthemen zeitig aufkommende Themen zu besetzen. » Uberpriifung, ob die Kommunikation
Nut von <Marke>. » Zurlckfahren des Engagements in Themen, die richtigen Zielgruppen erreicht.
I » Optimierung der Themensteuerung. die demnéchst abkuhlen. » Optimierung der MaBnahmen, um mdglichst
» Nutzen von Themeninteressen, um die » Friihzeitiges Intervenieren bei kritischen budgeteffizient Zielgruppen zu erreichen.
eigene Sichtbarkeit zu starken. Themen, die aufkommen.
Generisch, Allgemein Spezifisch, Individuell

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 20



THEMENENTWICKLUNG UBER DIE ZEIT

100

80

60

40

20

IMWF INSTITUT
R -

| — |
FAKTENKONTOR 'i ' FUR MANAGEMENT- UND

—_

Reife Themen

Entwicklungsthemen

Frihthemen

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sept Okt Nov Dez

e—Thema 1 Thema 4
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Ql |ELLEN — c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Wichtige Wichtige Wichtige Posts

Quellen

Quellen Influencer der Influencer

» Die Analyse zeigt, welche Quellen tber- > (EniMLENo) VoR e MIgEn i BEmEem, A » Erkennen, welche Posts der Influencer
yse zeigl, ° die relevanten Multiplikatoren flr die eigene !
durchschnittlich bedeutend in der

L oft geteilt und geliked werden.
Thema Berichterstattung Gber <Marke> und ihre NommIKaUoNZUNIZEN: » |dentifizieren von Influencern, die mit hoher

Wettbewerber ist. 2 S von I WSS, I 157 B e Viralitat im Netz die Meinungsbildung pragen
werb erfolgreich nutzt.

» Nutzen von Influencern, um die Meinungs- e -
. L . N » ldentifizieren von erfolgskritischen Themen.
» Gezielte Ansprache wichtiger Quellen, um bildung zu <Marke> zu stéarken. .
) - RN » Gezieltes Themenmanagement, um
den Share of Voice auszubauen. » Positive Effekte durch die Viralitét bedeu- . .
Nutzen . ) N . Influencern attraktive Inhalte zu bieten,
» Aufbau einer dominanten Position in der tender Influencer auf den Share of Voice. . o o
. L . s mit denen sie eine hohe Viralitéat erzeugen.
Berichterstattung der wichtigsten Quellen. » Wirkungsvolle Contra-Kommunikation zu : el
» Influencer mit hoher Viralitét einbinden.

etwaigen Negativberichten.

»
>

Generisch, Allgemein Spezifisch, Individuell

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 22



RESEARCH ZUM IMAGE

<Marke> im Vergleich zum Wettbewerb




STRUKTURIERTE ANALYSE DES IMAGES

1 c IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR ' FOR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Customer
Lifecycle

Kampagne

Analyse der Imagedimension

Markenpersonlichkeit

Customer Journey

Markenprasenz

Imagewerte im Zeitverlauf

Kommunikationsprobleme

Wettbewerbsvergleich

))

Stimmungshbilder

Polaritaten-Markenanalyse

Fragen bei der
Customer Journey

Tonalitat

[
»

Generisch, Allgemein

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

Spezifisch, Individuell



IMAGE

Analyse der Imagedimension

Imagewerte im Zeitverlauf

IMWF INSTITUT

—
FAKTENKQONTOR c' FUR MANAGEMENT- UND

—_

Stimmungshbilder

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

» Analyse des Images in den einzelnen
Thema Imagedimensionen im Vergleich zum
Wettbewerb.

» Starke-Schwachen-Analyse im
Wettbewerbsvergleich.

Nutzen » Entwicklung von Ansatzen zum Ausbau

des Images im Zusammenspiel mit

Unternehmens- und Vertriebsstrategie

»

»

»

»

»

Darstellung der relevanten Imagewerte
im Zeitverlauf.
Benchmarking Uber die Zeit.

Identifikation von positiven oder negativen

Entwicklungen einzelner Imagedimensionen.

Nachhalten, inwiefern Malinahmen in
der Imagearbeit gegriffen haben.
Gezielter Ausbau von starken Imageposi-
tionen im Markt.

»

»

»

»

»

Analyse von ausgewahlten Stimmungsfeldern
im Hinblick auf Relevanz und Tonalitat.
Aufzeigen von Themenfeldern, die in der
Diskussion positiv oder negativ auffallig sind.

Nutzen von positiven Stimmungslagen zur
Starkung der eigenen Marke.

Intervention bei Stimmungsbildern, die das
Image tangieren.

Entw. eines substantiierten Gefihls fur die
Stimmmungslage im Umfeld der eig. Marke.

Generisch, Allgemein

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

»
>

Spezifisch, Individuell
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EINZELNE IMAGEDIMENSIONEN

Netzdiagramm fur einzelne Imagewerte

Preis-Leistung

Integritat Service

Innovation Qualitat

Individualitat Ansehen

Kundenzufriedenheit

Marke
= |\itbewerber 1
Mitbewerber 2

= |\itbewerber 3

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR .. ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

» Aus dem breiten Set an Imagedimensionen,
die denkbar sind, kénnen Sie sich die fur lhr
Haus passenden heraussuchen.

» So wird die Kunstliche Intelligenz fur Sie im
Handumdrehen nutzbar.

» Denn die dahinter liegenden KI-Werkzeuge
sind bereits fertig und ausgereift.



MARKE

Thema

Nutzen

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

Markenpersonlichkeit

» Einsatz moderner Instrumente der Personal-
diagnostik, um die Personlichkeit der eigenen
Marke im Vergleich zum Wettbewerb
aufzuzeigen.

» Abgleich der wahrgenommenen
Markenpersonlichkeit mit der angestrebten
Markenpositionierung.

» Starke-Schwéachen-Analyse der
Markenpersonlichkeit.

» Abgleich mit den Persdnlichkeitsprofilen von
Wettbewerbsmarken, um USPs zu erkennen
und gezielt zu festigen.

» Korrektur der wahrgenommenen
Markenpersonlichkeit, falls sie spurbar von
der angestrebten Positionierung abweicht.

»

»

»

»

Kommunikationsprobleme

Identifikation von Kommunikationsproblemen
der Marke im Wettbewerbsvergleich auf Basis
des so genannten ,Leipziger Modells*.

Bewertung von Aufmerksamkeit Ansehen,
Akzeptanz und Praferenz im
Wettbewerbsvergleich.
Starken-Schwéchen-Analyse als Basis fiir

gezielte Mal3nahmen der Markenkommunikation.

Starkung der Marke im Kaufprozess.

»

»

»

»

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Polaritaten-Markenanalyse

Untersuchung, inwiefern die marken-
beschreibenden Adjektive sich tatsachlich
in der Kommunikation zur Marke wider-
spiegeln — oder ob mdglicherweise
gegenpolige Darstellungen vorhanden sind.

Prufung des Markenbildes, wie es in der
Kommunikation durch Dritte transportiert wird.
Erkennen von Starken und Schwéchen

in der Markenkommunikation.

Gezielte Starkung des Markenprofils in

der Abgrenzung zum Wettbewerb.

»

Generisch, Allgemein

>

Spezifisch, Individuell
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MARKENPERSONLICHKEIT

»

»

Wenn uber Marken gesprochen wird, geschieht dies oft in einem Wortlaut, der

Personen beschreibt. So spricht man ja auch von der Markenpersdnlichkeit.

Der Interpersonaler Circumplex ist ein

sozialwissenschaftliches Modell fir Personlichkeit und Emotionen.

Die Anordnung von Variablen, mit den interpersonale Beziehungen gemessen
werden, sind in einem kreisformigen zwei-dimensionalen Diagramm (daher der
Begriff Circumplex) abgebildet.

Der interpersonale Circumplex (IPC) ist eines der am besten erforschten
und ausgearbeiteten Modelle zur Beschreibung und Messung von
Persdnlichkeit. Fur das vorliegende Modell wurden 823 Adjektive den acht
polaren Facetten zugeordnet. Aus der Haufigkeit der Zuordnung ergibt sich die
Starke der Zugehdrigkeit.

| |
FAKTENKDNTDH"'

—_

IMWF INSTITUT
FUR MANAGEMENT- UND
TTTTTTTTTTTTTTTTTTTT




MARKENPERSONLICHKEIT

Die acht polaren Facetten:

A: dominant

B: arrogant P: strebsam

A-l: dominant (A) - unterwirfig (1)
C: berechnend ,
B-J: arrogant (B) - bescheiden (J)

C-K: berechnend (C) - vertrauensvoll (K) D: kaltherzig 4

D-L: kaltherzig (D) - warmherzig (L)
E: streitstichtig

E-M: streitstichtig (E) - vertraglich (M)
F-N: unnahbar (F) - gesellig (N)

G-O: introvertiert (G) - extravertiert (O)
H-P: faul (H) - strebsam (P)

H: faul J: bescheiden
I: unterwirfig

— Marke — \Wetthewerber 1 — \Wetthewerber 2 — \Wetthewerber 3

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Die dominantesten Adjektive der Unternehmen

Marke

» energisch

» inflexibel

» intelligent

» diplomatisch

» erfolgsorientiert
» inflexibel

» diplomatisch

Wettbewerber 1
» energisch

» inflexibel

» intelligent

» diplomatisch

» Erfolgsorientiert
» inflexibel

» diplomatisch

Wettbewerber 2
» energisch

» inflexibel

» intelligent

» diplomatisch

» Erfolgsorientiert
» inflexibel

» diplomatisch

Wettbewerber 3
» energisch

» inflexibel

» intelligent

» diplomatisch

» Erfolgsorientiert
» inflexibel

» diplomatisch

29



KOMMUNIKATIONSPROBLEME VON MARKEN

Marken kénnen nach Leipziger vier
Kommunikationsprobleme haben:

» fehlende Aufmerksamkeit
» fehlendes Ansehen
» fehlende Akzeptanz
» fehlende Praferenz.

Wenn zwei dieser Probleme
zusammenkommen, entsteht fehlendes
Vertrauen. Aus der Kommunikation zu
den betrachteten Marken wird angeleitet,
wie diese Marken in den vier potenziellen
Kommunikationsproblemen aufgestellt
sind. Optimal sind jeweils die Punkte in
den aul3eren Diagrammecken.

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR .. ' FUR MANAGEMENT- UND

—_

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

Aufmerksamkeit hoch Ansehen

Anzahl der Nennungen: Anzahl der
Satze, in denen das Suchwort auftaucht

Nennungen

Image: Anteil der Satze mit
positiver Tonalitat an allen Satzen
hoch

Emotionalitat

Emotionalitat: Anteil positiv und
negativ gefarbter Satze an allen Satzen

Bevorzugung: Differenz aus positiv
und negativ gefarbten Satzen

Praferenz hoch Akzeptanz



KOMMUNIKATIONSPROBLEME VON MARKEN

Aufmerksamkeit

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

hoch
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Achtung: Lorem...

POLARITATEN-MARKENANALYSE rascreRonTon Q) W,

partnerschaftlich 15.400 . 357 unkooperativ
lebhaft 49.800 72.200 ruhig
vorausschauend 11.800 . 864 kurzsichtig
intelligent 191.000 356 ungebildet
vielseitig 28.600 17.200 einseitig
fortschrittlich 61.100 s ‘ 57.100 konservativ

vertrauensvoll 20.100 153 indiskret

loreminus 15.400 ‘ 15.400 loreminus

mystikus 15.400 O 15.400 mystikus
ipsumnus 15.400 o 15.400 ipsumnus
dolorum 15.400 ‘ 15.400 dolorum
lebendus 15.400 . 15.400 lebendus
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CUSTOMER LIFECYCLE

Customer Journey

» Analyse der Customer Journey im Hinblick auf
die erforderliche Informationsverfugbarkeit:
Sind Informationen zu den Produkten

Thema ausreichend verfigbar? Stimmen die Tonalitat

und die Inhalte? Wird die Kaufentscheidung

durch positive Bewertungen anderer Kunden
gestutzt?

» Optimierung der Customer Journey.

Nutzen » Erh6hung der Abschlussquote bei Neukunden.
» Ausbau der Kundentreue bei Bestandskunden.

»

»

»

Wettbewerbsvergleich

Benchmark der Leistungswerte in der
Customer Journey mit dem Wettbewerb.

Festigen von starken Positionen in der
Customer Journey.

Beseitigen von Schwachen in der Unterstiitzung
der Kaufentscheidung zur Erhéhung der
Abschlussrate bei Neu- und Bestandskunden.

»

»
»

»

»

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Fragen bei der
Customer Journey

Darstellung der am héufigsten gestellten
Fragen zum Produkt.

Aufzeigen von Informationsdefiziten.
Sensibilisieren fur Unsicherheiten in der
Customer Journey.

Eliminieren von entscheidungskritischen
Informationsdefiziten im Kaufprozess.
Nutzen von Informationsbedirfnissen von
Kunden, um sich mit dem eigenen Produkt
als Problemldser im Entscheidungsprozess
Zu positionieren.

»

Generisch, Allgemein

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

>

Spezifisch, Individuell

33



CUSTOMER-LIFECYCLE-ANALYSE

»

»

Das Customer-Lifecycle-Modell berechnet, wie durchgangig die
Customer Journey aus Sicht der Verfligbarkeit der
entscheidungsrelevanten Informationen ist. Dieses wird
grafisch mit dem Customer-Journey-Barometer dargestellt.
Je ,voller” es gefillt wird, desto geringer ist die Gefahr des
Abbruchs der Customer Journey aufgrund von
Informationsdefiziten — sei es aufgrund der Prasenz oder des
Inhalts.

Die Messung des Status Quo ergibt sich aus drei Bereichen:

— Status Quo ,,Sichtbarkeit®: ergibt sich aus der Sichtbarkeit und
Tonalitat der Marke im Vergleich zur Produktgruppe und zum
Wettbewerb

— Status Quo ,Informations-Abdeckung*: analysiert den Anteil
der zur Marke gestellten Fragen in Relation zur Sichtbarkeit

— Status Quo ,Leistungserfillung®: ergibt sich aus den
durchschnittlichen Produktbewertungen auf Bewertungsportalen
und der Anzahl der Bewertungen.

()
c
S
>
o
-
|
|-
()
£
o
)
(7))
o
@)

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR ..' FUOR MANAGEMENT UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

A Durchgangige Customer Journey

Erneutes, vollstandiges
Durchlaufen der Customer Journey



CUSTOMER-LIFECYCLE-ANALYSE

Die Stellschrauben im Customer Lifecycle

©

Sichtbarkeit

Damit ein Produkt eine Option fur
einen Kunden wird, muss es sichtbar
sein. Ohne Sichtbarkeit entsteht keine

Bekanntheit. Bekanntheit ist die

Ausgangssituation, um Sympathie

und Kaufbereitschaft zu entwickeln —
die nachsten Schritte auf dem
Weg zum Kauf.

Informationsabdeckung

Wenn ein Verbraucher alle relevanten
Fragen zu seinem Produkt beantworten
bekommit, ist er in der Lage, seine
Kaufentscheidung zu treffen.
Informationsdefizite zu einem Produkt
erhdhen die Gefahr, dass sich der
Kunde anderweitig informiert und dann
ein Produkt des Wettbewerbs erwirbt

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR ..' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Leistungserfillung

Positive Bewertungen in der
Leistungserfillung bestarken
Neukunden in der Kaufentscheidung.
Zudem entscheidet sich nur ein
zufriedener Kunde fur einen
Wiederkauf. Wer unzufrieden ist,
sucht Alternativen und tritt erneut
die Customer Journey an.



CUSTOMER-LIFECYCLE-ANALYSE e awcreRRonTon €@ M

Customer-Lifecycle

Informationsabdeckung

| 36

Customer Engagement

Time
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CUSTOMER-LIFECYCLE-ANALYSE

Marke ist mit 45 von 100 Punkten relativ weit von einem durchgangigen Customer
Lifecycle entfernt. Vor allem an den Stellschrauben Sichtbarkeit und Leistungserfillung
sollte fur einen optimalen Customer Lifecycle gedreht werden.

31
©

Sicht-
barkeit*

43

Informations-
Abdeckung*

Leistungs-
erfullung*

98

* Gewichtungsfaktoren der einzelnen Stellschrauben fiir den Wert des Customer-Journey-Barometers:
60% Leistungserfiillung | 30% Sichtbarkeit | 10% Informationsgehalt

Medien- und Marktresearch zu <Marke>
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Durchgéangige

= Customer Journey
100

90 -
Wettbewerber 3 80
70
Wettbewerber 1 60

Wettbewerber 2 50
40

30
20 -
10

Deutliche Briiche in der
Customer Journey

Customer-Journey-Barometer
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RESEARCH ZUR REPUTATION

<Marke> im Vergleich zum Wettbewerb




REPUTATION

Reputation

Analyse der
Repuationsdimension

Okonomische und
soziale Reputation

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Reputationsmonitoring

Thema

Nutzen

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

» Analyse der Reputation in den einzelnen
Reputationsdimensionen im Vergleich
zum Wettbewerb.

» Starke-Schwachen-Analyse
im Wettbewerbsvergleich.

» Entwicklung von Ansatzen zum Ausbau
der Reputation im Zusammenspiel mit
Unternehmens- und Vertriebsstrategie.

»

»

»

Verdichtung der finf Reputationsdimension auf
wirtschaftliche und soziale Reputation, um den
Fokus auf den gesellschaftlichen Mehrwert von
Marke zu legen.

Versténdnis von Reputation als Basis fur die
Jlicence to operate®, die ein Unternehmen von
der Gesellschaft erhalt.

Ausbalancieren von wirtschaftlichen Interessen
und sozialem Engagement aus Sicht der
Gesellschaft.

»
»
»

»
»

»

Entwicklung der Reputation tiber die Zeit.
Benchmark mit dem Wettbewerb.
Optional: Alerts beim Uberschreiten
definierter Grenzwerte.

Gezielte Steuerung der Reputation Uiber die Zeit.
Verteidigen starker Reputationspositionen
und Gegensteuern bei unterdurchschnittlichen
Werten.

Nutzung der Reputation als zentrale
SteuerungsgrofRe auf CxO-Ebene fiir die
Kommunikation.

»

Generisch, Allgemein

>

Spezifisch, Individuell
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Die Geschaftsmodelle einer Firma
mussen heute auch der Gesellschaft
zur Ratifizierung vorgelegt werden.

Gabor Steingart
Journalist & Buchautor

)



WIE ENTSTEHT EINE EXZELLENTE REPUTATION? e arcrRonToR Q@
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» Auf diese Frage liefert die US-amerikanische Marktforschungsgesellschaft Harris Interactive* eine belastbare
und praxisnahe Antwort: Finf Themenfelder entscheiden Uber die Reputation eines Unternehmens:

W & &,  al

Performance des Performance durch Produkt- und Arbeitgeber- Wirtschatftliche
Managements Nachhaltigkeit Service-Performance Performance Performance

i

» Das Management rekurriert gerne auf die faktische Performance des Unternehmens.
Doch das Publikum ist nicht objektiv.

» Die folgende Darstellung veranschaulicht die Systematik des Modells.

* Wissenschaftlich bestatigt durch Dr. Charles Fombrun.
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Innerhalb der jeweiligen
Reputationsdimensionen
werden verschiedene
Aspekte berlcksichtigt:

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

Arbeitgeber-Performance

» Arbeitsplatzsicherheit

» Mitarbeiterorientierung
Zufriedenheit am Arbeitsplatz

Performance
durch Nachhaltigkeit @)

» Soziale Verantwortung
» Okologische Verantwortung
» Okonomische Verantwortung

Wirtschaftliche Performance
» Profitabilitat

» Risikomanagement

»  Wettbewerbsvorteile

Produkt- und @# 7

Service-Performance

» Qualitat

» Preis-Leistungsverhéltnis
» |nnovation

Performance des Management
»  Werteverstandnis

» Leadership

» Zukunftsorientierung
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REPUTATIONSFAKTOREN

Es genugt nicht, allein in einem

Themenfeld zu glanzen. PAft}eitgebef-
. . errormance

Alle funf Themenfelder sind °

miteinander verflochten. “*

48% 48%

l Wirtschaftliche
[ Performance

Performance o
durch Nachhaltigkeit

=56% - >
43% 42%

A

a\ 5 " /
52% 52%
55% 55%
Schwache Korrelation ¥ J
(unter 50%)
\\Q/!
<—» Starke Korrelation
520>
(50% und mehr)
Produkt- und Performance des

Service-Performance Managements

»

»

»

»

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR . ® ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Starke Korrelationen (= 50 Prozent): Die vier
Faktoren Wirtschaftlichkeit, Management, Produkt
& Service und Nachhaltigkeit ergédnzen sich am
intensivsten.

Unternehmen, die sich in einem dieser drei
Bereiche verbessern wollen, sollten die anderen
Faktoren also nicht auf3er Acht lassen.

So hat beispielsweise eine Verbesserung der
Reputation des Managements einen direkten
positiven Effekt auf die Variablen Wirtschaftlichkeit
und Nachhaltigkeit und umgekehrt.

Auf die Arbeitgeber-Komponente wirken vor allem
die Performance durch Nachhaltigkeit und die
wirtschaftliche Performance.
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Reputation von <Marke> im Vergleich zum Wettbewerb

100
80
. 70
40
20
0 x x x

Marke Mitbewerber 1 Mitbewerber 2 Mitbewerber 3

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 44



REPUTATION IN 5 DIMENSIONEN

° IMWF INSTITUT
FAKTENKONTOR .. ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Netzdiagramm fir Marke und 3 Wettbewerber mit dem jeweiligen Reputationswert

Performance des
Managements

Wirtschaftliche
Performance

Performance in der
Nachhaltigkeit

Performance bei
Produkten und
Services

Performance als
Arbeitgeber

Marke

= |\itbewerber 1
Mitbewerber 2

= |\itbewerber 3

» Das Reputationsmodell beruht im Standard
auf 5 Dimensionen und folgt damit dem
etablierten Modell von Prof. Fombrun, dem
weltweit fihrenden Reputationsforscher.

» Individuell kann dieses Modell auf die Bedarfe
Ihres Hauses angepasst werden.



SZENAI RIOANALYSE FAKTENKDNTDFIc FUR MANAGEMENT. |
FUR MANAGEMENT- UND
' WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

Bei welchem Faktor
erzeugt eine Verbesserung
der Reputation den
gro3ten Hebel auf die
Gesamtreputation von
<Marke>?

\~ 469,
\~

Den grof3ten positiven Effekt auf die Gesamtreputation kann <Marke>
mit einer Verbesserung der wirtschaftlichen Performance erzielen.

Medien- und Marktresearch zu <Marke> 46



OKONOMISCHE UND SOZIALE REPUTATION raxcreRroNToR QP HIGH
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Unternehmen werden die
funf Reputationsfaktoren
zu zwei Dimensionen )
zusammengefasst*: Soziale Reputation Okonomische Reputation
Soziale Reputation und

Okonomische Reputation

Fur die Darstellung eines
Reputationsprofils der Nachhaltigkeit Arbeitgeber Management Produkt & Service Wirtschaftlichkeit
v Vg v vV v

Olympus Panasonic Canon Leica Camera FUJIFILM

Soziale Reputation 98 56 67 48
Okonomische Reputation 96 70 65 53
*Gewichtung nach der optimalen Reputationsarchitektur.
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OKONOMISCHE UND SOZIALE REPUTATION

In dem Vier-Felder-
Modell wird die Position
eines Unternehmens
uber die Dimensionen
soziale Reputation

und 6konomische
Reputation im Vergleich
zum Wettbewerb
sichtbar gemacht.

Medien- und Marktresearch zu <Marke>

Soziale Reputation

e =

1

AUFSTREBENDES

4

3

SOZIALES EXZELLENTES

ANSEHEN ANSEHEN

Okonomische Reputation

WIRTSCHAFT-
ANSEHEN LICHES ANSEHEN

2

— c IMWF INSTITUT
FAKTENKQONTOR ' FUR MANAGEMENT- UND

WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
—_

Unternehmen, die sich oberen linken
Quadranten positionieren, geniel3en ein
herausragendes soziales Ansehen.

Positioniert sich ein Unternehmen im unteren
rechten Quadranten, so ist die
AuBenwahrnehmung durch wirtschaftliches
Ansehen gepragt.

Im oberen rechten Quadranten kann das
Unternehmen beide Auspragungen der
Unternehmensreputation miteinander
kombinieren und zeichnet sich durch
exzellentes Ansehen aus.

Unternehmen im unteren linken Quadranten
besitzen bei ihrer Reputation noch in jedweder
Hinsicht Verbesserungspotenzial.
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Achtung: Lorem...

OKONOMISCHE UND SOZIALE REPUTATION raxcreRroNToR QP HIGH

? »
O »
SOZIALES EXZELLENTES
8 i ANSEHEN ANSEHEN
=1
ER
Q|
Q
o
(O »
<!
Nt O 5
0
3 AUFSTREBENDES WIRTSCHAFT-
ANSEHEN LICHES ANSEHEN »

Okonomische Reputation

. Olympus . Leica Camera ‘ Panasonic A Fujifilm
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Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr, sed diam nonumy
At vero eos et accusam et justo duo dolores

— Stet clita kasd gubergren

— No sea takimata sanctus est Lorem

— Ipsum dolor sit amet.

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadipscing elitr

Sed diam nonumy eirmod tempor invidunt
labore et dolore magna aliquyam erat,

Sed diam voluptua.
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Teray,

Fir Ihre Aufmerksamkeit-.




