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Brand-Performance-Trackings sind bis heute ein wichtiges Markensteuerungs-
instrument. Aufgrund der Vielfalt an Markenerlebnispunkten wird es jedoch
immer schwerer, die Entwicklung der Brand-Performance kausalanalytisch zu
erkldren. Der folgende Beitrag stellt einen quantitativen Befragungsansatz vor,
mit dem die Markenerlebnisse entlang der Touchpoint-Journey exploriert und
die Brand-Performance-Effekte analysiert werden kénnen. Der auf Limbic® be-
ruhende Brand-Experience-Trackingansatz besteht aus mehreren inhaltlichen
Bausteinen und wird anhand einer Fallstudie im Biermarkt erldutert.
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1  Einleitung

Zur Uberpriifung des Status einer Marke und
der eigenen Marketingmafinahmen sind
Brand-Trackings in regelmédfigen Messab-
stinden essenziell. Zentrale Key-Performan-
ce-Indikatoren (im Folgenden: KPI) werden
hierfiir im Zeitverlauf erhoben. Dabei unter-
scheidet man zum einen die KPI des Be-
kanntheitsfunnels bestehend aus ungestiitz-
ter Bekanntheit inkl. Top-of-Mind und ge-
stiitzter Bekanntheit. Ergdnzend lésst sich die
Aktualitét einer Marke ermitteln, um heraus-
zufinden, ob sich die Marke dank hoher Ak-
tualitdt bereits einen Logenplatz im Gehirn
der Zielgruppe erkdmpft hat. Denn es ist hin-
langlich bekannt: Markenawareness und -ak-
tualitét sind die ersten Treiber des Kaufs.

In Ergénzung zum Bekanntheitsfunnel emp-
fiehlt sich auch die Exploration der Marken-
attraktivitdt. Der Markenattraktivititsfun-

nel kann dabei sowohl eine zukunftsgerich-
tete als auch retroperspektivische Sicht um-
fassen: Neben Relevant Set und Préferenz
fiir den zukiinftigen Kauf kann auch die bis-
herige Nutzung oder Verwendung sowie Zu-
friedenheit mit der Marke und ihren Produk-
ten berlicksichtigt werden. Konversionsra-
ten, Weiterempfehlungsbereitschaft mittels
Net Promoter Score (Reichheld & Markey,
2012) oder die Markenloyalitét mittels Net
Loyalty Score (hier wird nach der Wahr-
scheinlichkeit des Wiederkaufs gefragt) run-
den zusammen mit dem statementbasierten
Markenimage den aktuellen Markenattrak-
tivitdtsstatus ab. Haufig werden Kennziffern
zur Werbeerinnerung, wie z. B. gestiitzte
Werbeerinnerung, Werbekanile und die Re-
cognition ausgewihlter Werbemafinahmen,
inkludiert. Alle Analysen erfolgen dabei zu-
meist auch fiir die Konkurrenz, um die
Brand-Performance im Wettbewerbsumfeld
einordnen zu koénnen.

40 | transfer — Zeitschrift fiir Kommunikation und Markenmanagement, 67(4), 40-47

Aus Projekt- und Trackingerfahrungen ist je-
doch bekannt, dass sich bei jedem Brand-
Performance-Tracking eine gewisse diag-
nostische Liicke ergibt. In den seltensten
Fillen wird nur eine einzige Marketingmal3-
nahme ergriffen, so dass Unterschiede der
Brand-Performance im Zeitverlauf eindeu-
tig erklart und auf diese eine Marketingmal3-
nahme zuriickgefiihrt werden konnten. Viel-
mehr muss man erkennen, dass der Mar-
kenstatus von allen unterschiedlichen Mar-
ketingmafBnahmen und ferner auch durch
nur indirekt oder tiberhaupt nicht beinfluss-
bare Effekte gepragt wird.

Heute wird eine Marke an sehr vielen
Touchpoints erlebt. Dazu zdhlen alle denk-
baren Kommunikationsmafinahmen bzw.
-kanile, wie z. B. TV-Spots, Print-Werbung,
Social-Media, Sponsoringaktivititen oder
die eigene Webseite (,,paid” und ,,owned*),
aber auch der soziale Austausch zu einer



Marke, z. B. im Rahmen eines Userforums

,earned). Eine Marke und ihre Produkte
werden ebenso am ,,Point of Sale“ oder in
einem Beratungsgesprich erlebt, Erfahrun-
gen aus der Verwendung eines Produkts oder
der Nutzung einer Dienstleistung beeinflus-
sen das Markenbild zugleich erheblich.

Man muss resiimieren, dass sich der Mar-
kenstatus aus vielen unterschiedlichen
Markenerlebnissen an diversen Touch-
points speist.

Durch eine zeitlich engmaschige Implemen-
tierung des Brand-Performance-Trackings
(z. B. monatliche oder tigliche Erhebung)
konnen die Markeneinfliisse zwar stirker
isoliert werden, eine schliissige Kausalana-
lyse ist jedoch nicht moglich. Die umsetz-
bare Fragebogenldnge ldsst nur eine sehr
komprimierte Beriicksichtigung von Touch-
points zu. Wichtige Details miissen meist
vernachldssigt werden.

Um die Brand-Performance inklusive des
Markenimages als Summe der Markenerfah-
rungen erfassen und kausalanalytisch erkla-
ren zu kdnnen, bietet sich ein ergédnzender
Forschungsansatz an: das Brand-Experi-
ence-Tracking.

2 Relevanz der Brand-
Experience

Die Bekanntheit einer Marke verringert im
Entscheidungsprozess Komplexitét und Ent-
scheidungsunsicherheiten (Héusel, 2012,
186) und wird zu Recht gerne als ,,Startknopf
der Kaufautomatik® (Héusel, 2012, 103) be-
zeichnet. Steht man beispielsweise vor der
Wahl zwischen zwei Marken, so wird man
mit hoher Wahrscheinlichkeit die bekanntere
Marke wihlen, sofern keine negativen Erfah-
rungen mit dieser Marke zu einem Marken-
wechsel motivieren. Dieses kurze Gedanken-
experiment verdeutlicht die zweite zentrale
Funktion einer Marke neben ihrer Bekannt-
heit: die positive Emotionalitét, mit der sie
ihre Produkte oder Dienstleistungen auflédt.
Einer erfolgreichen Marke gelingt es, die An-
zahl an positiven Markenerlebnissen entlang
der Brand-Touchpoint-Experience-Journey
zu maximieren und gleichzeitig negative Er-
fahrungen bestmoglich zu reduzieren.
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The Brand performance tracking is still an important brand management tool today.

Due to the variety of brand experience touchpoints, however, it is becoming increa-
singly difficult to explain the development of the brand performance in a causal ana-
lysis. The following article presents a quantitative survey approach with which the
brand experiences along the touchpoint journey can be explored and the brand per-
formance effects can be analyzed. The brand experience tracking approach based on
Limbic® consists of Several components and is explained using a case study in the
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Fiir das Verstéindnis der Funktionsweise die-
ser emotionalen Aufladungsprozesse und
des resultierenden Entscheidungsverhaltens
hat Hans-Georg Hiusel mit Limbic® ein
universelles Tool entwickelt (Hausel, 2011).
Es basiert darauf, dass unsere Entscheidun-
gen zu einem mehrheitlichen Anteil unbe-
wusst erfolgen und Emotionen die Entschei-
dungstreiber darstellen. Grundlage von Lim-
bic® bildet die Limbic® Map (>Abbildung
1), mit der Marken und ihre strategische Po-
sitionierung, Zielgruppen mit ihren auf der
Map abgetragenen Motiven und Werten so-
wie den aus deren Erfiillung bzw. Nicht-Er-
fiillung resultierenden Emotionen und fer-
ner auch die Markenerlebnisse der Experi-
ence-Journey analysiert werden konnen.

Das Brand-Experience-Tracking besteht aus
finf Bausteinen, welche im Folgenden vor-
gestellt werden.

3 Die fiinf Bausteine der
Brand-Experience

In >Abbildung 2 werden die fiinf Bausteine
des Brand-Experience-Trackings zusam-
mengefasst.

Baustein 1: Emotionales Experience-Pro-
fil: Welche Emotionen und welches Akti-
vierungsniveau ruft das Markenerlebnis
hervor?

Der erste Baustein ist das emotionale Erleb-
nisprofil, bei dem das Emotionalisierungs-
niveau sowie die Emotionsrichtung bzw. Va-
lenz ermittelt werden. Jedes Emotionssys-
tem der Limbic® Map besitzt eine lustvolle,
belohnende und eine unlustvolle, zu vermei-
dende, bestrafende Seite, je nachdem, inwie-
weit die zugehdrigen Werte und Motive er-
fiillt werden oder unerfiillt bleiben (>Abbil-
dung 3). Das Balance-System ist z. B. sehr
stark mit dem Wunsch nach Sicherheit ver-
kniipft. Wird dieses Bediirfnis erfiillt, fiih-
len wir uns sicher und geborgen, andernfalls
erleben wir Unsicherheit, Stress und Angst.
Diese Belohnungs- und Bestrafungssysteme
haben dabei nicht nur eine validierende Sei-
te fiir den Fall des tatsdchlichen Eintretens,
sondern auch eine antizipatorische Funkti-
on. Dies bedeutet, dass wir bereits im Vor-
feld Reize oft unterbewusst bewerten und
abwigen, inwiefern dieser Reiz Lust oder
Unlust, bzw. Belohnung oder Enttauschung,
verspricht (Hausel, 2011, 17).

Um das emotionale Erlebnisprofil explorie-
ren zu konnen, bieten sich gegensitzliche
Emotionspaare mit einer bipolaren Skala an.
Dabei wird die Emotionsrichtung iiber die
Bipolaritit und das Emotionalisierungsni-
veau lber die Begriffe an sich sowie das
Skalenniveau erfasst. Mit negativer Valenz
sind z. B. die Emotionen Desinteresse und
Verdrgerung behaftet. Die Begriffe an sich
spiegeln bereits ein unterschiedliches (zu-
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Abb. 1: Limbic® Map — der menschliche Motiv- und Werteraum
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Abb. 2: Die fiinf Bausteine des Brand-Experience-Trackings
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Quelle: Hausel, 2011, 48.

nehmendes) Aktivierungsniveau wider. An-
hand einer z. B. fiinfstufigen, bipolaren Ska-
la kann ferner eine weitere Niveauindikati-
on je Begriff ermittelt werden.

Baustein 2 — Motivationales Experience-
Profil: Welche Werte und Motive spricht
das Markenerlebnis an?

Der zweite Analysebaustein ist das motiva-
tionale Erlebnisprofil. Mithilfe des Limbic®
Loads kann durch eine standardisierte Ab-
frage ermittelt werden, welche Werte und
Motive durch das Markenerlebnis angespro-
chen werden. In Abhéngigkeit der Anzahl zu
beriicksichtigender Touchpoints kann der
Limbic® Load dabei entweder sehr detail-
liert fiir viele Motive und Werte einzeln oder
fiir Motive und Werte aggregiert erhoben
werden. Fiir ein erfolgreiches Touchpointer-
lebnis sollten dabei Werte und Motive fo-
kussiert werden, die zur Marke, Zielgruppe
und Kategorie passen (>Abbildung 5, {iber-
néchste Seite).



Fallstudie

praxis

Abb. 3: Belohnungs- und Bestrafungssysteme der limbischen Hauptemotionssysteme
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In einer aktuellen Fallstudie fiir den Biermarkt (2021) wurde die Brand-
Experience von mehreren Biermarken auf Basis aktueller TV-Spots ex-
ploriert. Hierfiir sind je Marke mehr als 100 Markenkenner zu dem
aktuellen Marken-TV-Spot befragt worden. Ein vergleichbarer und ho-
her Anteil an jeweiligen Markenverwendern unter den Kennern wurde
durch die Fokussierung auf Biertrinker und ein Least-Quota-Verfahren
sichergestellt.

Marke A erreicht bei allen Emotionspaaren im Vergleich zu den ande-

ren Marken hohe und oftmals (iberdurchschnittliche Aufladungswerte
zugunsten des positiven Emotionspols und erzielt somit ein breites

und hohes Emotionalisierungsniveau. Marke B gelingen nur (unter-)
durchschnittliche Resultate und damit eine deutlich niedrigere Emotio-
nalisierung. Marke C weist noch niedrigere Aufladungsergebnisse auf,
insbesondere bei den aktivierungsstarken Aspekten Faszination, Uber-
raschung und Begeisterung. Hier punktet Marke A am stérksten. >Ab-
bildung 4 zeigt einen Ergebnisausschnitt des emotionalen Erlebnisses
der drei Marken auf Basis einer Mittelwertindizierung: Die oberen drei
Emotionspaare sind dabei diejenigen mit den hochsten Aufladungsun-
terschieden zwischen den Marken A und C, bei den unteren drei liegen
die Marken am wenigsten auseinander.

Abb. 4: Ergebnisausschnitt zur emotionalen Brand Experience dreier Biermarken
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Quelle: Eigene Darstellung, Gruppe Nymphenburg Consult AG.
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Abb. 5: Motivfelder fiir das motivationale Erlebnis
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In der Fallstudie wird die motivationale Brand-Experience der Bier-
marken mittels aggregiertem Limbic® Load am Beispiel aktueller
TV-Spots exploriert. Fiir jede der drei Biermarken wird iiberpriift, wie
stark die jeweiligen Motivcluster durch das TV-Spot-Markenerlebnis
bedient werden. Dabei kann zum einen die markenspezifische Analyse
Aufschluss dariiber geben, welche Schwerpunkte das Erlebnis einer
Marke isoliert aufweist. Fiir jede Marke wird hierflir eine mittelwert-
basierte Indizierung vorgenommen. >Abbildung 6 veranschaulicht die
Ergebnisse.
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Marke A bedient in hohem MaB den Balance-Bereich und das Segment
Fantasie und Genuss. Ein weiterer Akzent gelingt im Dominanz-Sektor.
Marke B punktet besonders stark im Traditions- und Genussbereich,
weitere Akzente folgen in den Clustern Harmonie und Vertrauen sowie
Stimulanz. Dadurch, dass sich der Spot der Marke C stark auf das
reine Trinkerlebnis konzentriert, weist diese Marke das spitzeste Profil
mit dem Schwerpunkt Genuss auf.

Abb. 6: Motivationales Erlebnisprofil der drei Biermarken in markenspezifischer Sicht
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Baustein 3 — Markenfit: Wie konsistent
sind Markenbild und Touchpointerleb-
nis? Wie stark profitiert die Marke vom
Touchpointerlebnis?

Den dritten Erfolgsfaktor bildet der Marken-
fit. Bei Markenerlebnissen sollten Werte und
Motive angesprochen werden, die zu dem
existierenden (und positiven) Bild der Mar-
ke passen, bzw. Bestandteile dieses Marken-
bildes sind.

Die dahinterstehende Uberlegung entstammt
der Hirnforschung. Die emotionale Aufla-
dung erfolgt nach einem einfachen, bewahr-
ten Prinzip: Das simultane Auftreten exter-
ner Stimuli und menschlicher Emotionen
fiihrt zu einer Verkniipfung und Abspeiche-
rung im Gehirn. Wird ein bestimmter Reiz
(z. B. eine Marke) immer wieder mit der

gleichen, positiven Emotion erlebt, werden
beide im Gehirn verkniipft. Marken bilden
also im Zeitverlauf ihrer Existenz neurona-
le Netze im Gehirn, die umso stirker ausfal-
len, je hdufiger die Marke mit dem gleichen,
emotionalen Erlebnisprofil erfahren wird —
und dies moglichst unique und unverwech-
selbar. Der Vorteil eines derartigen neurona-
len Markennetzes besteht darin, dass ein ein-
ziger, zum neuronalen Netz gehoérender
Reiz, wie z. B. eine Farbe oder Produktform,
das gesamte Netzwerk im Gehirn aktiviert,
somit positive Nutzenbewertungen auslosen
und Kaufentscheidungen unbewusst beein-
flussen kann (Héusel, 2012, 186ft.). Erfolg-
reiches Marketing baut also auf einem ho-
hen Maf an inhaltlicher Konsistenz zwi-
schen Markenpositionierung und Kommu-
nikation im Zeitverlauf der Touchpoint-Ex-
perience-Journey auf.

praxis

Im Brand-Experience-Tracking kann die
Uberpriifung des Markenfits auf zwei Arten
erfolgen: einerseits durch eine direkte Ab-
frage und andererseits durch den Abgleich
des motivationalen Erlebnisprofils mit dem
Limbic® Load der Marke.

Bausteine 4 und 5 — Fit zu Zielgruppe und
Kategoriemotiven: Wie gut harmoniert
das Markenerlebnis mit der Zielgruppe
und kategoriespezifischen Motiven?

Jede KommunikationsmaBnahme verfolgt
das Ziel, eine bestimme Zielgruppe zu errei-
chen. Eine erfolgreiche Brand-Experience
weist neben dem Markenfit auch einen ho-
hen Fit zur anvisierten Zielgruppe auf und
erreicht bei genau dieser Zielgruppe eine
moglichst optimale Brand-Experience. Die-
ser Aspekt wird an dieser Stelle nicht im De-

Fiir eine markenvergleichende Analyse bietet es sich zudem an, die
Mittelwertindizierung nicht nur fiir jede Marke Uber die Segmente,
sondern je Segment iber die Marken hinweg vorzunehmen. Die Er-
gebnisse gibt >Abbildung 7 wieder. Marke A, die bereits durch eine
breitgefdcherte und starke Emotionalisierung im ersten Baustein
hervorsticht, spricht viele unterschiedliche Motivcluster (iberdurch-
schnittlich an. Dazu gehdren neben dem Dominanzcluster auch der

Abb. 7: Motivationale Erlebnisprofile der Biermarken im Markenvergleich
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profilieren.

Abenteuer Thrill

Marke B

Abenteuer Thrill
¢ Soumy 1 TRau
77 ' 79
86 94
%@% 55 6 ¥
s gt
\__Balan
Quelle: Eigene Darstellung,
2120 115-119 110-114 105-109 I 95-104 85-94 <85

Gruppe Nymphenburg Consult AG.

transfer 04/2021 | 45



Fallstudie
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In der Fallstudie wurde fiir jede Marke in einer separaten Befragungs-
monade der Limbic® Load der Marke erhoben. Durch den monadi-
schen Ansatz werden Einfliisse zwischen Markenbild und Touchpoin-
terlebnis vermieden.

Fiir den Abgleich von emotionaler Markenaufladung und motivationa-
ler Brand-Experience empfiehlt sich eine markenspezifische Sicht. So-
wohl fiir die Markenaufladung als auch die Brand-Experience werden
die mittelwertbasierten Indexwerte je Motivcluster verglichen. Besteht
flr eine Marke bei einem Motivcluster eine hohe Konsistenz zwischen
Markenbild und Touchpoint-Erlebnis, fallt die Abweichung zwischen
den Indexwerten gering aus. Andernfalls besteht eine deutliche Dis-
krepanz. >Abbildung 8 bietet einen Ergebnistiberblick.

Bei Marke A fallt ins Auge, dass die beiden zentralen Motivcluster der
Markenaufladung sehr gut von dem Markentouchpointerlebnis aufge-
griffen werden. Der Stimulanz-Bereich kommt hingegen im TV-Spot
weniger stark zum Tragen als im Markenbild, die Genusskomponen-
te wird jedoch — wie bei allen Marken — ,iibererfiillt“. Bei Marke B
zeichnet sich ab, dass sich die Markenkernwerte aus den Segmenten
Tradition und Stimulanz im Touchpointerlebnis optimal wiederfinden.
Der Aspekt Harmonie mit wichtigen Werten wie Natur und Heimat wird
ebenfalls im motivationalen Erlebnis stark beriicksichtigt, wenn auch
ein graduell niedrigerer Indexwert besteht. Bei Marke C fallt diese Dis-
krepanz besonders stark aus. Auch bei weiteren Dimensionen bleibt
die Brand-Experience zum Teil deutlich hinter dem Markenbild zurtick.

Abb. 8: Abgleich Markenbild mittels Limbic® Load und motivationales Erlebnisprofil der drei Biermarken
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Disziplin, Sparsamkeit, Funktionalitat, Fleifs, - 86 - 86 - 88
Gewissenhaftigkeit und Ordnung 52 45 63
Freiheit, Status, Leistung, Erfolg, - 85 - 84 - 92
Zielstrebigkeit und Macht 104 79 86
Herausforderung, Risikofreude, Abenteuer, 77 72 79
Impulsivitat, Rebellion und Mut 75 66 95
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Quelle: Eigene Darstellung, Gruppe Nymphenburg Consult AG.

Bei der direkten Brand-Fit-Abfrage erzielen die beiden Marken A und
B deskriptiv ein besseres Ergebnis, sowohl im Mittelwert als auch in
der Top-2-Box. Zudem schneiden beide Marken auch bei der Frage
erfolgreicher ab, wie stark das Markenerlebnis das Bild der Marke
positiv beeinflusst (,Brand-Impact“). Marke A erreicht mit einer Top-
2-Box von 64 Prozent ein signifikant besseres Ergebnis als Marke C
mit 51 Prozent, Marke B schneidet nur deskriptiv besser ab. Auch
beim Gesamtgefallen der TV-Werbung — gemessen auf einer Fiinfer-

Skala — hebt sich Marke A signifikant von Marke C ab (Top-Box und
Mittelwert).

Dabei kann gezeigt werden, dass die Bravais-Pearson-Korrelationen
zwischen der motivationalen Brand-Experience von Marke A und den
beiden Kennziffern ,Brand-Impact“ und Gesamtgefallen der Wer-
bung im Markenvergleich deutlich tiberdurchschnittlich ausfallen.
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tail behandelt. Es sei hierfiir auf die Hinter-
grundinformationen zu dem neurowissen-
schaftlich fundierten Zielgruppenmodell
Limbic® Types verwiesen (Hausel, 2011).

Der letzte Baustein des Brand-Experience-
Trackings befasst sich neben den grundsétz-
lichen Werten der Limbic® Map mit den spe-
zifischen Motiven einer Kategorie. Bier er-
fiillt bspw. eine Reihe funktionaler Motive.
Durch das vielfiltige Geschmackserlebnis
ist Bier ein Genussmittel, aber auch ein
Durstloscher. Unstrittig bleibt dabei auch,
dass Bier eine entspannende Wirkung ent-
falten und eine stimmungsauthellende und
enthemmende Funktion einnehmen kann.
Bier bedient aber ebenso eine Reihe sozia-
ler Motive: Es verkorpert z. B. ein Stiick
Heimat und Tradition oder dient als Beloh-
nung nach einem anstrengenden Arbeitstag.
Bier ist also eine sehr multi-motivationale
Kategorie, deren Motive auf den grundle-
genden Werten des Menschen aufbauen,
aber eine deutlich stirkere Detailtiefe auf-
weisen. Um diese kategoriespezifischen Mo-
tive explorieren, sie mit den Marken in Ver-
bindung setzen und bei einer Brand-Experi-
ence-Analyse beriicksichtigen zu konnen,
bietet sich ein vorgeschalteter, tiefenpsycho-
logischer Interviewansatz an (vgl. hierzu
z. B. den Limbic® Explorer-Ansatz; Gruppe
Nymphenburg, o. J.a.). Beim Blick auf die
Kategoriemotive ist wichtig, dass eine Mar-
ke diejenigen Kategoriemotive in der Mar-
kenkommunikation bespielt, die sie in be-
sonderem Ma@e erfiillt und zum Kern der ei-
genen Positionierung erhoben hat.

4  Vergleich methodischer
Alternativen

Der vorgestellte Brand-Experience-Ansatz
basiert auf Befragungsdaten, d. h. die emo-
tionale Brand-Experience wird durch ein
Abfragesystem erhoben, die Erfassung un-
bewusster, emotionaler Reaktionen ist hier-
bei nicht vorgesehen. Durch ein validiertes
Bilderset konnen aber die menschlichen
Werte und Motive der Limbic® Map visua-
lisiert und dadurch das motivationale Erleb-
nisprofil semi-implizit exploriert werden.
Die Erhebung von physiologischen Reakti-
onen im Rahmen einer apparativen Emoti-
onsmessung (z. B. iiber Limbic® Emotional

Assessment) ist als Ergédnzung im qualitati-
ven Research-Bereich denkbar (Gruppe
Nymphenburg, o. J.b). Sie fordert iiber ei-
nen komplett impliziten, experimentellen
Messansatz mit mehreren Erhebungsmetho-
den, wie z. B. dem Elektroenzephalogramm,
dem Elektromyogramm oder dem Elektro-
kardiogramm, wertvolle Insights dariiber zu-
tage, welche Emotionen ein Markenerlebnis
unbewusst auslost. Kombiniert mit Eye-Tra-
cking-Daten konnen ferner die physiologi-
schen Messergebnisse mit Blickverlaufsda-
ten in einen zeitlichen Kontext gestellt wer-
den. Apparative Emotionsmessungen sind
vergleichsweise teuer und in aller Regel nur
auf qualitative Forschungsprojekte mit klei-
nen Fallzahlen (n < 20) ausgelegt. Der vor-
gestellte Brand-Experience-Ansatz eignet
sich hingegen als pragmatisches und konti-
nuierliches Trackingtool dafiir, mehrere
Touchpoint-Erlebnisse auf quantitativer und
damit valider Basis untersuchen und dabei
ein forschungsdkonomisches Projektbudget
sicherstellen zu konnen.

In diesem Zusammenhang ist ein monadi-
sches Studiendesign zu empfehlen, bei dem
jede Person das Markenerlebnis an nur ei-
nem Touchpoint evaluiert, um Einfliisse zwi-
schen mehreren Markenerlebnissen zu ver-
meiden. Fiir den Vergleich mehrerer Touch-
points und damit mehrerer Monaden ist auf
ein hohes Mal} an Strukturgleichheit zwi-
schen den Teilstichproben zu achten.

5 Fazit

Brand-Performance-Trackings stellen heute
und auch in Zukunft ein weiterhin unver-
zichtbares Tool fiir das Markencontrolling
dar. Ein tiefgreifendes Verstidndnis der Mar-
kenerlebnisse an den unterschiedlichen und
immer zahlreicher werdenden Touchpoints
ist essenziell, um die Markenperformance
entlang beider Markenfunnel und des Mar-
kenimages im Wettbewerbsumfeld erklaren
zu kénnen. Auf Basis dieses Verstindnisses
konnen die eigenen Marketingmalnahmen
iiberpriift und Optimierungsansitze abgelei-
tet werden. Das Brand-Experience-Tracking
folgt dabei mehrerer inhaltlicher Bausteine,
die in Summe eine Detailanalyse der Mar-
ken-Touchpoint-Erlebnisse entlang der Cus-
tomer Journey erlauben.

praxis

Management-Takeaway

Das auch zukiinftig essenzielle Brand-Per-
formance-Tracking sollte fiir eine detail-
lierte Kausalanalyse durch ein Tracking der
Brand-Experience entlang der zentralen
Markentouchpoints ergdnzt werden. Das
Brand-Experience-Tracking stellt dabei
einen befragungsbasierten, quantitativen
Messansatz mit den Bausteinen des emo-
tionalen und motivationalen Experience-
Profils und des Fits zu Marke, Zielgruppe
und Kategorie dar (im konkreten Beispiel
auf Basis von Limbic®).
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