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Geleitwort

Markenarchitekturen gewinnen in jingerer Zeit enorm an Bedeutung. Hierbei geht es grob
gesprochen um die vertikale Anordnung von mindestens zwei Marken zur Markierung eines
Angebots, wobei diese Marken Uber- und Unterordnungsverhaltnisse aufweisen. Ein typi-

sches Beispiel wére Persil von Henkel oder Couryard Hotels by Marriott.

Das Thema ist aus wissenschaftlicher wie aus praktischer Sicht dul3erst relevant: Viele Unter-
nehmen stehen vor dem Problem, ihre historisch durch Aufkéufe oder Markendehnungen
bzw. durch Integration neuer Produkte gewachsenen Markenarchitekturen grundlegend zu
Uberdenken. Allerdings mangelt es hier klar an Erfolgskriterien und Gestaltungsmdglichkeiten

zur Entwicklung wirksamer Markenarchitekturen.

Die Wirkung von Markenarchitekturen auf Kunden, die dabei ablaufenden Wahrnehmungs-
und Beurteilungsprozesse sind bislang aus wissenschaftlicher Sicht erst rudimentar bearbeitet
worden. Ein Erklarungsmodell hierzu steht noch aus. Es ware alerdings toricht davon auszu-
gehen, dass zwei Marken sich immer zu einer positiven Mehrwirkung gegenlber einer
einzelnen Marke aufaddieren. Vielmehr konnen nicht zueinander passende Marken in einer
Markenarchitektur auch kontraproduktiv wirken.

Brautigam entwickelt in seiner Arbeit ein Erklarungsmodell zur Wirkung von Marken-
architekturen und pruft dieses empirisch. In den vier Wirkungsstudien zu komplexen Marken-

architekturen werden

1. die Stérke der betrachteten Produkt- und Dachmarken,

2. dieRelevanz der Dachmarke in der untersuchten Kategorie,

3. dieBreite der Dachmarke

auf die Wahrnehmung und Beurteilung mehrfach markierter Produkte analysiert.

Die Studien bringen aulRerst interessante Ergebnisse zutage. So konnen starke Unterneh-
mensmarken mit hoher Relevanz fir eine Produktkategorie erwartungsgemald die Wahr-

nehmung und Beurteilung eines Produktes stéarker und positiver beeinflussen as schwache



Unternehmensmarken mit geringer Relevanz. Es zeigte sich allerdings auch, dass starke
Produktmarken deutlich geringer bzw. gar nicht von einer zusétzlichen Unternehmensmarke

profitieren, im Gegenteil: Schwache Unternehmensmarken kénnen diese sogar schwéchen.

Die vorliegende Arbeit ist ein Muss fir alle Manager, die sich mit der Markenfiihrung
beschéftigen. Sie bietet zudem eine grofe Orientierungshilfe fir Marketingstudenten und

-wissenschaftler, die in diesem Bereich forschen bzw. Iehren.

Gielden, im Mérz 2004

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Direktor des Ingtituts- fir Marken- und Kommunikationsforschung
an der Justus-Liebig-Universitat Giefsen

www.imK.uni-giessen.de
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EinfUhrung in die Problemstellung 1

A. Problemstellung

Management von Markenportfolios als Herausforderung der Markenfiihrung

Markenfiihrung wird haufig mit der Fihrung einer Marke gleichgesetzt, doch die Realitét
sieht anders aus. Um der zunehmenden Segmentierung der Méarkte und Zielgruppen einerseits
und dem Wunsch nach Diversifikation andererseits Rechnung zu tragen, wurden hohe Investi-
tionen in den Aufbau oder Aufkauf neuer Marken getétigt. 3M bei spielsweise entwickelte und
registrierte zu Beginn der 1980er Jahre mit dem entsprechenden finanziellen Aufwand inner-
halb eines Jahres nicht weniger als 244 neue Marken (vgl. Kapferer, 1997, S. 209). Neben
vielen anderen Akquisitionen kaufte Nestlé 1988 mit dem Unternehmen Rowntree ein ganzes
Biindel von SiRwarenmarken wie z.B. After Eight, Kitkat, Lion, Polo oder Smarties und zahl-
te dafir mehr als das Funffache des Buchwerts (vgl. 0.V., 1988, S. 94; RobertsMcDonald,
1989, S. 31). Der Zigarettenkonzern Philip Morris erweiterte sein Markenportfolio im glei-
chen Jahr durch den Kauf von Kraft Foods um Marken wie Suchard inklusive Milka, Jacobs,
Kaffee Hag oder Onko aus dem Kaffeemarkt sowie um Miracoli, Miracle Whip und natirlich
Kraft selbst. Der Kaufpreis in Hohe von 12,9 Mrd. USD Uberstieg den Buchwert des Unter-
nehmens dabei um das Vierfache (vgl. 0.V., 1988, S. 94). Aber nicht nur im klassischen Kon-
sumguitersektor finden sich Beispiele fur eine zunehmende Ansammlung von Marken, wie die
Markenportfolios der grof3en Autohersteller Ford, General Motors oder V olkswagen zeigen.

Im Ergebnis stehen viele Unternehmen nun vor einem Markenportfolio, das zwar teuer aufge-
baut wurde, aber in seinem Umfang ausgeufert ist. Bel Unternehmen wie Henkel, Nestlé oder
Unilever gehorten in Spitzenzeiten mehr as 1000 Marken zum Markenportfolio (vgl. Stach,
2000, S. 6; Kowalsky/Lohrer, 2001, S. 96; 0.V., 2001c, S. 16). Wie so etwas aussehen kann,
ist in Abbildung 1 beispielhaft anhand eines Ausschnitts aus dem Markenportfolio von Hen-
kel dargestellt.

Dabel sprechen vor allem die standig steigenden Markenfihrungskosten gegen umfangreiche
Markenportfolios (vgl. Kapferer, 2001, S.671). Im Markt fir Hygienepapier missen bei-

spielsweise fur die Pflege einer Marke pro Jahr ca. 5 Mio. Euro kalkuliert werden (vgl. Braun,



Einflhrung in die Problemstellung 2

2001, S. 744) 1. Denkt man dann an die Umfange der Markenportfolios von Unilever, Nestlé

oder Henkel, so wird die Fihrung aller Marken zu einer kaum zu bewaltigenden Aufgabe.

Abbildung 1: Auszug aus dem Markenportfolio von Henkel
(Stand 2000)

Verscharft wird die Situation zusétzlich durch die Tatsache, dal3 nur die Top-Marken inner-
halb eines Markts Geld verdienen. Wie verschiedene amerikanische und englische Studien
bereits in den 1980er Jahren zeigten, weisen meist nur der Marktfihrer und die Nummer zwel
innerhalb eines Markts positive Renditen auf (vgl. 0.V., 1988, S. 93; Doyle, 1990, S. 8). Auf
den nachfolgenden Platzen kénnen die Unternehmen - auch wegen des zunehmenden Drucks
der Handelsmarken — kein Geld mehr verdienen. Eine Amortisation der Investitionen in das

Markenportfolio wird zunehmend schwerer.

1 Dieser Wert ist nur al's ungefahre GroRenordnung anzusehen, da der tatsichliche Aufwand von einer ganzen
Reihe von Faktoren wie Branche, Konkurrenzsituation, Kommunikationsstrategie usw. abhangig ist und in
einigen Méarkten deutlich hoher liegen kann.
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Doch nicht nur der Umfang, auch die Struktur der Markenportfolios stellt die Unternehmen
vor Probleme. In vielen Féllen bereitet die sinnvolle Integration der zugekauften Marken in
das vorhandene Portfolio Schwierigkeiten (vgl. Barwise/Robertson, 1992, S.280). Uber-
schneidungen zwischen den vorhandenen und den neuen Marken in der Positionierung oder
der Zielgruppe kdnnen dazu fihren, dal3 sich einzelne Marken innerhalb des Portfolios gegen-
seitig Konkurrenz machen. Nestlé beispielsweise steht nach dem Kauf von Haagen-Dazs und
Scholler-Eiskrem vor der Herausforderung, zwei miteinander konkurrierende Eiscrem-
Marken in das Konzernportfolio zu integrieren (vgl. 0.V., 2002, S. 8). Volkswagen tut sich
auch nach Jahren noch schwer, die Volumenmarken Audi, Skoda, Seat und VW sauber und
ohne Uberschneidungen voneinander abzugrenzen. Zusitzlich kampfen besonders internatio-
nale Konzerne mit der Aufgabe, ein grof3es Biindel teilweise nur national etablierter Marken

auf die Anforderungen globaler Markte zu trimmen.

Vor diesem Hintergrund ist die Wachstumseuphorie nicht selten einer Katerstimmung gewi-
chen. In zahlreichen Unternehmen kommen Rationalisierungsbestrebungen auf und viele
M ar kenportfolios sollen deshalb auf ihre Effizienz gepr Gft und haufig auch restrukturiert
werden. Unilever beispielsweise startete nach der Wachstumsphase im Jahr 2000 einen Kon-
solidierungskurs und reduziert das Portfolio von ehemals 1.600 Marken auf nur noch 400 in-
ternational tragfahige Marken (vgl. Stach, 2000, S. 6ff.; 0.V., 2001a, S. 83). Auch Henkel will
sein Markensortiment um 15 bis 20 Prozent straffen (vgl. 0.V., 2001c, S. 16).

Fur die Markenfihrung spannen sich dabel alerdings verschiedene Problemfelder auf.
Ging es bisher meist ausschliefdich um den Aufbau und die Pflege der einzelnen Marke, so
stellt dies heute nur noch einen Tell des Problems dar. Immer wichtiger wird, dal3 auch das
Markenportfolio, verstanden als die Gesamtheit der Marken eines Unternehmens, optimal

gefuihrt wird. Jedes Unternehmen muf3 sich dazu im Grunde folgende Fragen stellen:

1. Zusammensetzung des Markenportfolios: Welche Marken sollen - sowohl regional as
auch international - beibehalten oder gar aufgebaut und zugekauft werden, um Bedurfnis-
sen einzelner Méarkte oder Segmente Rechnung zu tragen? Welche Marken mussen auf
der anderen Seite wegen zu hoher Kosten aufgegeben bzw. international angeglichen

werden?
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2. Architektur des Markenportfolios: Wie werden die Marken innerhalb eines Portfolios
angeordnet und kommuniziert? In welcher Hierarchieebene werden sie eingestuft, in wel-
cher Beziehung stehen sie zueinander und in welchem Umfang werden diese Strukturen

auch nach aufden sichtbar kommuniziert?

Haufig begehen Unternehmen den Fehler, sich zuerst und ausschliefdlich der ersten Fragestel-
lung zu widmen. Auf Basis der klassischen Portfolioanalyse existieren hierzu bereits eine
ganze Reihe von Ansdtzen (vgl. z. B. Hankinson/Cowking, 1996, S. 130ff.; Hauser, 1997, S.
171ff.; Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 136ff.; Keller, 1998, S. 407f.; Kapferer, 1997, S.
277ff.). Hiernach werden die einzelnen Marken eines Unternehmens anhand verschiedener
Kriterien klassifiziert. Neben finanzwirtschaftlichen Grofsen wie z.B. der Rendite konnen
auch die Marktstellung und die strategische Rolle der Marke fur das Markenportfolio as
Klassifikationsmerkmal herangezogen werden (vgl. hierzu die Ubersicht von Keller, 1998,
S. 407). Das so ermittelte Potential der Marken dient dann als Beurteilungsgrundlage fur die
Entscheidung dariiber, ob die Marken zukinftig eliminiert oder fortgefthrt werden und in
welchem Umfang Ressourcen auf die einzelnen Marken verteilt werden: Erfolgreiche Marken
werden gehalten, erfolgversprechende gefordert und schwache Marken werden durch Verkauf
oder Stillegung aus dem Portfolio entfernt.

Das zentrale Manko dieses Vorgehens ist die isolierte Betrachtung der einzelnen Marke.
Jede Marke wird getrennt analysiert und beurteilt. Beziehungen zwischen den Marken und
daraus resultierende Wechselwirkungen werden nicht oder nur unzureichend beachtet. Dies
entspricht jedoch nicht den Anforderungen der Realitdt. Bel der Markierung von Produkten
und Dienstleistungen wird in der Regel eben nicht nur eine einzelne Marke eingesetzt (vgl.
Rao/Rueckert, 1994, S. 87; Laforet/Saunders, 1994, S. 64). Haufig ist beispielsweise das her-
stellende Unternehmen als Absender ebenfalls an der Markierung von Produkten und Dienst-
leistungen beteiligt. Persil von Henkel, Porsche Boxster oder Courtyard von Marriott sind nur
einige Beispiele dafir. In alen diesen Fallen konnen beide Marken Einflul? auf die Einstel-

lung und das Kaufverhalten der Kunden nehmen.

Wie eine empirische Studie im englischen Lebensmitteleinzelhandel zeigte, stellen Produkte,
die nur mit einer einzigen Marke versehen sind, heute sogar eher die Ausnahme dar. In der
Mehrzahl der Falle wurden mindestens zwei Marken zur Markierung herangezogen (vgl. La-
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foret/Saunders, 1999, S. 51). Getreu dem Motto , Viel hilft viel“ werden héufig lieber mehr
als weniger Marken auf Produkten und Dienstleistungen eingesetzt. Das fuhrte in Extremfal-
len, wie beispielsweise bei 3M dazu, dal? zeitweise bis zu funf Marken gleichzeitig auf einem
Produkt plaziert wurden (vgl. Kapferer, 1997, S. 204)2.

Die Beispiele zeigen darliber hinaus, dal? die Marken eines Portfolios in der Regel nicht auf
einer Hierarchieebene nebeneinander stehen. Vielmehr bestehen zwischen den Marken U-
ber- und Unterordnungsbeziehungen. Markenportfolios weisen haufig weit verzweigte Baum-
strukturen mit mehreren Hierarchieebenen auf, bei denen eine Ubergeordnete Marke (z. B. die
Unternehmensmarke) auf einem oder mehreren Produkten as Absender erscheint. So ist Hen-
kel nicht nur auf Persil, sondern noch auf einer ganzen Relhe weiterer Produkte als Unter-
nehmensmarke enthalten. Ford oder Volkswagen fungieren nicht nur as Hersteller fur ihre
origindren Produkte, die wie im Fall von Golf oder Focus selbst eine Marke sind, sondern
stehen gleichzeitig as Konzerndach Uber den andern Portfoliomarken wie beispielsweise
Volvo oder Jaguar (Ford) und Skoda oder Bentley (Volkswagen).

Vor diesem Hintergrund wird das zweite Problemfeld, die Architektur des Markenportfoli-
0s, zu einer zentralen Aufgabe. Selbst die Performance-Beurteilung einzelner Marken und
somit die Entscheidung Uber die Zusammensetzung eines Markenportfolios ist ohne Kennt-
nisse der Wechselwirkungen innerhalb eines Markenportfolios nicht sinnvoll méglich. Denn
um z. B. zu entscheiden, wie wichtig die Marke Persil fir das Portfolio von Henkel ist, mui3
bekannt sein, in welchem Umfang Persil (und in welchem Henkel) den Kauf eines Produkts
beeinfludt und ob mdglicherweise Persil sogar auf das Markenkonto der tibergeordneten Un-

ternehmensmarke Henkel einzahlt.

Die konkrete Herausforderung der Markenar chitekturgestaltung liegt darin, diese Be-
ziehungen zwischen den Marken sowie zwischen Marke und Produkt zu analysieren, um den
Einflul® und die Bedeutung der einzelnen Marke zu ermitteln. Auf Basis dieser Erkenntnisse

kann die Markenarchitektur sinnvoll gestaltet werden.

2 Obwohl die Willkiir bei der Markierung bei 3M durch die Einfilhrung eines Leitfadens eingeschrankt wur-
de, finden sich noch heute auf einigen 3M-Produkten drei verschiedene Marken, wie z. B. 3M, Scotch und
Post-it auf der VVerpackung eines Korrektur- und Abdeckbands oder 3M, Scotch und Magic auf der Verpa-
ckung eines transparenten Klebebands (vgl. Abbildung 10).
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Dabel kommt es darauf an, die Synergien innerhalb des Portfolios durch die gegenseitige Un-
terstitzung der Marken zu maximieren und die Architektur auch fir den Kunden klar und
logisch aufzubauen (vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 102; Keller, 2000, S. 149). Auf der
anderen Seite missen klare Trennlinien zwischen den Marken gezogen werden, wenn eine
wahrnehmbare Verbindung kontraproduktiv wére. So kann eine gemeinsame Unternehmens-
marke zwar dazu fuhren, dal3 Kunden und Handel bei Zufriedenheit mit einer Marke des Un-
ternehmens auch den anderen Marken einen Vertrauensvorschuld gewahren. Das eine wahr-
nehmbare Verbindung jedoch nicht immer vorteilhaft ist, wird spétestens klar, wenn man sich
vor Augen fihrt, da beispielsweise Nestlé ja nicht nur Nahrungsmittel fur Menschen, son-

dern unter den Marken Felix und Friskies auch Katzenfutter anbietet.

Fir die Gestatung dieser Beziehungen stehen den Unternehmen ein ganzes Blindel von
unterschiedlichen Strategien zur Auswahl, die sich zwischen den Extremen der
vollstéandigen Selbstéandigkeit der einzelnen Marken und einer sehr engen Verbindung
zwischen den Portfoliomarken, beispielsweise lber die Klammer einer starken gemeinsamen
Unternehmensmarke, bewegen (vgl. hierzu ausfuhrlich Kapitel B). Die Frage bei der
Gestaltung der  Markenarchitektur  lautet daher: Welche der verschiedenen
Markenarchitekturtypen ist fir die vorliegende Situation optimal ?

Den Schllissel zur Beantwortung dieser Frage stellt das Wissen Uber die Bedeutung der ein-
zelnen Marke fur die Zielgruppe dar. Dabei geht es vor allem um die folgenden Fragen: Be-
einfluld eine zusdtzliche Marke, beispielsweise in Form einer Unternehmensmarke, die
Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts und der existierenden Produktmarke positiv?
Stellt sie einen Mehrwert dar und kénnen durch das Hinzufligen einer weiteren Marke kon-
sumentenbezogene Synergieeffekte realisiert werden? Oder schadigt die zusétzliche Marke
statt dessen die aufgebaute Marken- und Produktpositionierung bzw. fihrt sie zur Konfusion
der Zielgruppe und macht deshalb die Eigenstandigkeit des Produkts und der Produktmarke

notwendig? Falls die zusétzliche Marke einen Mehrwert darstellt, auf welchen Dimensionen

3 Viele Unternehmen gehen davon aus, daf3 eine zusitzliche Dach- oder Unternehmensmarke einen solchen
Mehrwert (added value) erzeugt (Farquhar, 1989, S. 25; Carpenter, 1994, S. 4; o.V., 1999, S. 337). Aus
Kundensicht wird jedoch die Bedeutung einer Unternehmensmarke haufiger geringer eingeschétzt als aus
Unternehmenssicht (vgl. Fox, 1998, S. 22).
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unterstiitzt sie das Produkt und die Marke? Und schliefdlich, welche Unterschiede ergeben
sich aus den Eigenschaften der beteiligten Marken? De facto unterscheiden sich die Marken
auf den unterschiedlichen Hierarchieebenen mitunter deutlich hinsichtlich ihrer Bekanntheit,

ihres Images oder der Anzahl und der Heterogenitét der Produkte, fur die sie stehen.
Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die grundsétzliche Empfehlung fir die Markenarchitekturgestaltung ist klar: Je wichtiger eine
Marke fur die Kunden und damit fir das Angebot, desto unverzichtbarer ist sie fir das Mar-
kenportfolio und desto dominanter sollte auch ihre Rolle im Markenverbund sein. Dartber
hinaus existieren jedoch wenig wissenschaftlich gesicherte Erkenntnisse. In der Praxis werden
Entscheidungen Uber die Zusammensetzung und Struktur von Markenportfolios deshalb h&u-
fig nach Bauchgefuhl getroffen. Was vielen Unternehmen fehlt, ist ein theoretisch und empi-
risch fundiertes Kriterienraster, das Entscheidungen tber die Gestaltung der Markenarchitek-
tur systematisiert und auch fur Dritte nachvollziehbar macht. Hier setzt die vorliegende Arbeit

an.

Das Ziel der Arbeit ist die Ableitung eines integrativen Ansatzes, der die Untersuchung der
Wechselwirkungen innerhalb einer Kombination aus Produkt- und Unternehmensmarke wis-
senschaftlich fundiert ermoglicht. Auf Basis theoretischer Uberlegungen zu Wahrnehmungs-
und Beurteilungsprozessen von Konsumenten soll ein Modell entwickelt werden, welches die
Eigenschaften der betelligten Marken und ihre Wirkung auf den Informationsverarbei-
tungsprozeld der Verbraucher systematisch berticksichtigt. Durch die darauf aufbauende empi-
rische Untersuchung soll schliefdlich die Glltigkeit des Modells anhand realer Marken unter-

sucht werden.

Die Arbeit gliedert sich in flnf Blocke: In Tell A erfolgte eine Einflhrung in die Problemstel-
lung beim Management komplexer Markenarchitekturen. Die zentralen Herausforderungen,
denen sich ein Unternehmen mit einem umfangreichen Markenportfolio gegentibersieht, wur-
den erlautert und es wurde gezeigt, dal3 die Fihrung von Markenarchitekturen an einer wir-
kungsbezogene Analyse der Marken und ihrer Bedeutung fUr den Konsumenten ansetzen

muf3.
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In Teil B werden zunéchst die begrifflichen Grundlagen gelegt. Es erfolgt eine Definition der
Merkmale komplexer Markenarchitekturen und der sich daraus ergebenden Gestaltungspara-
meter sowie eine Abgrenzung zu den klassischen Markenstrategien, Mehrmarkenstrategien
und Markenallianzen. Nach einem Uberblick tiber die Entstehung unterschiedlicher Formen
von komplexen Markenarchitekturen werden verschiedene Klassifikationsansétze fiur die in
der Praxis zu beobachtenden Varianten vorgestellt und kritisch gewdirdigt. Abschlief3end wird
auf die Ziele bei der Gestaltung komplexer Markenarchitekturen elngegangen.

In Teil C werden nach einem kurzen Uberblick tber die Erkenntnisse zur Wirkung einer
Marke auf den Verbraucher zwei theoretische Zugénge fur die Analyse dieser Markenwirkun-
gen vorgestellt. Der Einstieg erfolgt Gber die Informationsbkonomik mit einer Darstellung
ihrer wesentlichen Aussagen zur Wirkung einer Marke und der daraus abgeleiteten Implikati-
onen fur die Gestaltung von komplexen Markenarchitekturen. Dabei werden auch die Gren-
zen der informationsdkonomischen Ansétze fir die Losung der speziellen Fragestellungen der
Markenarchitektur deutlich aufgezeigt. Im Anschlufd — und darauf liegt der Schwerpunkt des
theoretischen Tells — erfolgt die Ableitung eines verhaltenswissenschaftlichen Modells. Auf
Basis der Theorien zur Informationsverarbeitung und Einstellungsbildung bei Konsumenten
erfolgt zunéchst eine Darstellung der Wahrnehmungs- und Beurteilungsprozesse bel markier-
ten Produkten. Diese Erkenntnisse werden dann auf den Mehrmarken-Fall bei komplexen
Markenarchitekturen Ubertragen, wobei die Besonderheiten bel der gedanklichen Verarbei-
tung einer Kombination aus zwel Marken herausgearbeitet werden. Hierbei wird vor allem der
Wettbewerb der Marken(-schemata) um die Voraussage der Produkteigenschaften analysiert,
der entsteht, wenn eine etablierte Produktmarke um eine zusétzliche Unternehmensmarke
erganzt wird. Die Voraussetzungen und Einflu3faktoren fir die Akzeptanz einer zusatzlichen

Unternehmensmarke werden hergeleitet.

In Teil D erfolgt im Rahmen einer dreiteiligen Studienreihe eine empirische Untersuchung
der Wechselwirkungen in komplexen Markenarchitekturen. Im Anschlul? an eine explorative
Studie zur Machbarkeit einer solchen Untersuchung mit realen Marken werden die theoretisch
abgeleiteten Einfludfaktoren fur die Akzeptanz einer zusdtzlichen Unternehmensmarke in
Hypothesen Uberfuhrt und anhand unterschiedlicher Markenkombinationen aus zwel ver-
schiedenen Produktkategorien Uberpriift. Dabel symbolisiert jede der untersuchen Marken-

kombinationen eine bestimmte Eigenschaftskonstellation, die neben der Akzeptanz auch auf
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ihre Beurteilung im Vergleich zur individuellen Produktmarke untersucht wird. Dartiber hin-
aus wird auch die Rolle der beteiligten Produkt- und Unternehmensmarke bei einer hypotheti-

schen Kaufentscheidung fur jede Markenkombination erfafit.

Den Abschluf der Arbeit bildet Teil E. Hier werden aus den gewonnenen Erkenntnissen kon-
krete Handlungsempfehlungen fir die praktische Gestaltung von Markenarchitekturen in Ab-
héngigkeit von den Eigenschaften der beteiligten Marken abgeleitet. Darliber hinaus werden

Implikationen und Ansétze fir die Forschungen in diesem Bereich aufgezeigt.
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B. Komplexe Markenarchitekturen in Marketingtheorie und -

praxis

1. Klassische Markenstrategien als Ausgangspunkt der Betrachtungen

Markenportfolios mit 1000 und mehr Marken wie bei Henkel oder Unilever entstehen nicht
Uber Nacht, sondern sind das Ergebnis einer langfristigen Entwicklung. Dabei haben viele
Unternehmen urspriinglich mit einem Produkt und einer Marke begonnen. So war beispiels-
weise Maggi einst die Marke fur die Suppenwtirze des Schweizer Apothekers Julius Maggi.
In ihrer urspriinglichen Form war Maggi demnach eine Einzel- oder auch Monomarke, die
dadurch gekennzeichnet ist, dald unter dieser Marke nur ein Produkt gefuhrt wird (vgl. zu Ein-
zel- und Monomarken Becker, 1998, S. 195 ff.; Kapferer, 1997, S. 189)4. Dies entspricht auch
der klassischen Sichtweise der Markenfiihrung wie sie Markenpionier Hans Domizlaff bereits
in den 1930er Jahren postulierte. Danach sollte ein Unternehmen mit seiner Marke immer auf
ein einziges Produkt beschrankt sein, da es andernfalls zur Verwirrung der Kunden kommt
und grofl3e Erfolge ausbleiben. Jede Vermehrung der Produkt- und Markenzahl innerhalb eines
Unternehmens bedeutet seiner Ansicht nach eine Zersplitterung der Durchschlagskraft (vgl.
Domizlaff, 1991, S. 65f., S. 86). Vor dem Hintergrund, dal3 in dieser Zeit Unternehmensname
und Marke haufig identisch waren, lautete eine seiner Thesen daher: ,Eine Firma hat eine
Marke. Zwel Marken sind zwei Firmen® (Domizlaff, 1991, S. 90).

Solche Einproduktunternehmen sind in der heutigen Zeit jedoch nur noch selten zu finden.
Der Energydrink Red Bull oder der Krauterlikdr Jagermeister sind zwei der wenigen aktuellen
Beispiele. Tatsachlich beschrdnken sich die meisten Unternehmen nicht auf ein einzelnes
Produkt, sondern bieten zahlreiche Produkte in mitunter sehr heterogenen Produktkategorien
an. Siemens ist ein Beispiel fur ein solches Unternehmen, das vom Haartrockner bis zum
Atomkraftwerk diverse Produkte herstellt.

4 Unter der Marke Maggi werden heute eine Vielzahl unterschiedlicher Produkte angeboten. Die Marke wur-
de im Jahre 1947 durch die Nestlé AG Ubernommen und gehért heute zu einer der erfolgreichsten Marken
im Nestlé Markenportfolio.
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Bel der Markierung ihrer Produkte gehen die Unternehmen in der Praxis sehr unterschiedlich
vor. Trotz der Verschiedenartigkeit lassen sich bei den eingesetzten Markenstrategien jedoch
die folgenden drei Grundtypen voneinander abgrenzen (vgl. Becker, 1998, S. 195 ff.; Meffert,
2000, S. 856ff.; Kapferer, 2001, S. 672):

m die Einzelmarkenstrategie,
m die Familienmarkenstrategie und
m die Dachmarkenstrategie.

Das Abgrenzungskriterium zwischen den Strategien ist die Anzahl der unter einer Marke sub-
sumierten Produkte (vgl. Abbildung 2): Wahrend bei einer Einzelmarken- oder auch Produkt-
bzw. Monomarkenstrategie fUr jedes Produkt eine eigene Marke geftihrt wird, werden unter
einer Familienmarke (auch Produktgruppen- oder Rangemarke) alle Produkte einer Produktli-
nie bzw. eines Produktbereichs zusammengefaldt. Im Fall einer Dachmarkenstrategie (auch
Umbrella- oder Corporate-Brand) werden zumindest in ihrer Reinform alle Produkte eines

Unternehmens unter einer einheitlichen Marke gebundelt.

Produktanzahl
einer Marke

Einzelmarke I’ Familienmarke | T

fur jedes alle Produkte einer samtliche Produkte
Produkt eine Produktlinie unter eines Unternehmens
eigene Marke einer Marke unter einer Marke

Abbildung 2: Klassische Markenstrategien

Wenn auch zum Teil mit anderer Bezeichnung, so finden sich diese Grundtypen in vielen
Klassifikationsansdtzen wieder (vgl. z. B. Laforet/Saunders, 1994, S. 67; RobertsMcDonald,
1989, S. 32; Kapferer, 1992, S. 157). Manchmal werden sie noch um weitere Formen erganzt,
wie z. B. der Hausmarke (house brand), bei der der Name einer Tochtergesellschaft oder eines

Unternehmensbereichs a's Dachmarke fir einen Teil der Produkte oder Dienstleistungen fun-
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giert (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 67). Generell gilt alerdings, dal? sich die Markenstrate-

gien zwischen den Extrempolen Einzel- und Dachmarke bewegen.

Klassische Einzelmarken sind auch wegen der anfangs dargestellten Popularitét der Marken-
erweiterung nur noch selten zu finden. Als aktuelle Beispiele konnen neben Red Bull und
Jagermeister auch Marken wie Nutella oder Goldbéren gelten. Im Gegensatz zu Red Bull
handelt es sich allerdings weder bei Nutella noch bel Goldbéaren um die einzigen Marken der
jeweiligen Unternehmen: Sowohl Ferrero als Hersteller von Nutella als auch Haribo als Her-

steller von Goldbaren fiihren noch eine Reihe weiterer Marken in ihrem Portfolio®.

Durch das Hinzufligen ergénzender oder verwandter Produkte haben sich viele Einzelmarken
zur Familienmarke entwickelt. Im Schokoladenbereich stand beispielsweise die Marke Mil-
ka ursprunglich fur Tafelschokolade. Heute werden unter Milka neben der Tafelschokolade
auch Pralinen, Schokoriegel und vieles mehr angeboten. Sofern die Produkte, die unter einer
Marke gefuhrt werden, in einer gemeinsamen Produktkategorie angesiedelt sind, spricht man

von einer Familienmarkes.

Dachmarken, als extremer Gegenpol zur Einzelmarke, haben sich besonders bel Unterneh-
men entwickelt, deren Produktprogramm zu umfangreich oder zu homogen war, um fir jedes
der Produkte 6konomisch sinnvoll eine individuelle Marke zu etablieren (vgl. Becker, 1998,
S. 306). In der Regel Gbernimmt in diesen Falen die Unternehmensmarke die Funktion eines
Ubergeordneten Dachs fir alle Produkte. Ein Praxisbeispiel, das diesem theoretischen Extrem
noch vergleichsweise nahe kommt, ist die bereits erwdhnte Marke Siemens. Allerdings entwi-
ckeln sich auch hier Produktbezeichnungen, wie z. B. das Mobiltelefon S55, zunehmend zu

eigenen Marken. Historisch betrachtet finden sich Dachmarkenstrategien haufig bei Unter-

5 Die Einzelmarkenstrategie, vor alem in Form mehrerer unabhéngiger Einzelmarken ohne Verwendung
einer Ubergeordneten Unternehmensmarke, wurde bereits in den Anfangen des Markenwesens vor mehr as
100 Jahren von amerikanischen Unternehmen dazu genutzt, unterschiedliche Zielgruppen mit individuellen
Marken anzusprechen. Durch den Einsatz verschiedener Marken konnten selbst weitgehend identische Pro-
dukte mit einer eigenen Unique-Selling-Proposition (USP) und ohne die Gefahr von gegenseitiger Beein-
flussung auf den Markt gebracht werden (vgl. Olins, 1990, S. 115).

6 Ein extremer Fall einer Familienmarke ist die Marke Nivea, die im Jahre 1911 als Marke filr eine Hautcre-
me auf den Markt gebracht wurde (vgl. 0.V., 1993, S. 1ff.). Nach der sukzessiven Ausweitung auf Produkte
wie Puder, Rasierseife, Shampoo oder Sonnenmilch befinden sich derzeit 12 verschiedene Produktbereiche
unter der Marke Nivea, in denen wiederum bis zu 24 individuelle Produkte angeboten werden.
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nehmen, deren Gruinder urspringlich den eigenen Namen fir die Markierung innovativer Pro-
dukte eingesetzt haben (vgl. Olins, 1990, S. 115). Entgegen der These von Domizlaff (1991,
S. 90) nutzten viele Unternehmer ihren Namen aber langfristig dazu, nicht nur ein einziges,

sondern viele verschiedene Produkte zu markieren (z. B. Siemens, Oetker oder Nestl€).

An den Beispielen wird eines klar: Die klassischen M ar kenstrategien stof3en bereits bel der
Beschreibung existierender Markenportfolios an ihre Grenzen. Gegenstand der Betrachtung
ist nur die einzelne Marke und die unter ihr gefihrten Produkte. Dieser Fokus ist zu eng. Wie
Nutella von Ferrero, Goldbéren von Haribo, Henkel oder Siemens zeigen, arbeiten viele Un-
ternehmen mit zwei oder mehr Hierarchieebenen innerhalb des Markenportfolios. Unterhalb
einer Dach- oder Familienmarke sind haufig weitere Produktmarken angeordnet. Eine Marke
steht in diesen Falen nicht nur mit den Produkten, sondern auch mit anderen tber- oder un-
tergeordneten Marken des Portfolios in Beziehung (vgl. Abbildung 3 sowie Kapitel B 2). Die-
se komplexen Strukturen koénnen durch die klassischen Markenstrategien nicht mehr be-

schrieben werden’.

Ubergeordnete Marke
z.B. Unternehmensmarke

HARIBO

Produkt
Untergeordnete Marke

-
&S
z.B. Produktmarke

BAR‘E <> Wirkungsbeziehungen

Abbildung 3:  Wirkungsbeziehungen innerhalb von Markenarchitekturen

7 Meffert/Perrey (2001, S. 689f.) versuchen dieses Problem durch die Einfilhrung verschiedener Markenebe-
nen zu umgehen. Danach fuhrt beispielsweise der VW-Konzern die Marke VW zum einen auf der Makro-
ebene als Dachmarke fir die Konzernmarken Audi, Seat, Skoda usw. Gleichzeitig ist VW auf der Mikro-
ebene wiederum Dachmarke fur die Marken Golf, Passat, Beetle usw.
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Da diese Strukturen nicht erfald werden, konnen auch keine Aussagen Uber die Wirkungsbe-
ziehungen zwischen den Marken sowie zwischen Marke und Produkt gemacht werden. Als
Basis fur die Analyse und Gestaltung der Architektur von Markenportfolios sind die klassi-
schen Markenstrategien daher nur bedingt geeignet.

2. Markenarchitekturen zur Beschreibung von Markenportfolio-

strukturen

21 Merkmaleund Gestaltungsparameter von M arkenar chitekturen

Die Komplexitét in der Markenfiihrung hat zugenommen (vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2000b,
S. 8). Markenakquisitionen als Mittel, schnell und vergleichsweise risikoarm neue Marken in
das Portfolio aufzunehmen, haben ebenso wie die Erweiterung und der Neuaufbau von Mar-
ken zu umfangreichen und vielschichtigen Markenportfolios gefuihrt (vgl. Laforet/Saunders,
1994, S. 64).

Die Frage nach der optimalen Struktur innerhalb der entstandenen Markenportfolios wird vor
diesem Hintergrund immer wichtiger. Die Erfassung und Festlegung dieser Strukturen ist Ge-

genstand des Managements von Markenarchitekturen.

Unter einer Markenarchitektur kann man die Anordnung aller Marken eines Unterneh-
mens verstehen, durch die die Rollen der Marken und ihre Beziehungen untereinander
sowie die Marken-Produkt-Beziehungen aus strategischer Sicht festgelegt werden (vgl.
Esch/Brautigam, 2001b, S. 714; Aaker/Joachimsthaler, 20003, S. 102).

Bel der Analyse und Gestaltung einer Markenarchitektur geht es folglich nicht mehr nur um
die einzelne Marke, sondern es werden alle zu einem Unternehmen gehdrenden Marken in die
Betrachtung einbezogen. Das Zid ist, die Gesamtheit der Marken wie die Instrumente eines
Orchesters so aufeinander abzustimmen, dal3 ein moglichst harmonisches Gesamtbild erzeugt

wird. In Anlehnung an die obige Definition existieren dafir vier Gestaltungspar ameter 8:

8  Vor dem Hintergrund der zunehmenden Internationalisierung der Méarkte kommt besonders bei global agie-
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1. die Anordnung der Marken in unterschiedlichen Hierarchieebenen,

2. dieBeziehungen der Marken untereinander,

3. dieRolleder Marken fur die Kaufentscheidung und Nutzenerfahrung sowie
4. die Marken-Produkt-Beziehungen.

zu 1.: Die Markenarchitektur bestimmt, wie viele Hierarchieebenen bzw. Abstufungen in ei-
nem Markenportfolio existieren und auf welcher der verschiedenen Stufen die Marken veran-
kert sind. Besonders nach Aufkaufen stellt sich hdufig die Frage, wo die aufgekaufte Marke in
die eigene Markenarchitektur eingegliedert werden soll. Wird beispielsweise, wie im Fall von
Nestlé, die Marke Maggi weiterhin als eigenstéandige Marke unter dem Nestlé-Dach gefihrt,
so entstehen bereits zwei Hierarchieebenen: Nestlé as Ubergeordnete Dach- bzw. Unterneh-
mensmarke und darunter Maggi, die so etwas wie eine house brand ist. Unterhalb dieser bei-
den Marken existieren dann weitere Produktmarken, die zunéchst Maggi, aber zusétzlich auf
Ebene der Unternehmensmarke auch der Marke Nestlé untergeordnet sind (vgl. Abbildung 4).

Nestlé

v

Maggi

v

Pastaria

Abbildung 4: Hierarchieebenen am Beispiel Nestlé

zu 2.: Neben den Hierarchieebenen in einem Markenportfolio legt die Markenarchitektur au-
Rerdem fest, ob und in welchem Ausmal’ Beziehungen zwischen den Marken aus unterschied-

lichen Hierarchieebenen bestehen. Die Frage hier lautet: ,, autonomy or affiliation?* (Kapferer,

renden Unternehmen noch der Aspekt der geographischen Reichweite einer Marke hinzu (vgl. Douglas et
a., 2001, S. 97ff.). Die Frage hierbei ist, ob eine Marke Uber ale Markte hinweg gleichermalien eingesetzt
werden kann, oder ob wegen regionaler Unterschiede eine Individualisierung der Strategie (z. B. Positionie-
rung, Rolle im Markenportfolio) oder der Umsetzung (z. B. bei der Gestaltung der Verpackung oder sonsti-
ger Kommunikationsmal3nahmen) erfolgen muf3.
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1997, S. 211). Dabel sind nicht rechtliche oder organisatorische Beziehungen im Unterneh-
men entscheidend, sondern die nach auflen sichtbare und vom Konsumenten wahrnehmbare

V erbindung zwischen den Marken.

Die Entscheidung fir oder gegen die Sichtbarkeit einer Verbindung zwischen verschiedenen
Marken und Markenhierarchieebenen hat dadurch unmittelbare Auswirkungen auf die Umset-
zung der Markenarchitektur im Branding®, denn sie bestimmt, in welchem Umfang einzelne
Markenelemente z. B. bel der Gestaltung der Produktverpackung eingesetzt werden kénnen

bzw. miissen.

In der Praxis zeigt sich, dal3 Konkurrenten selbst innerhalb eines Marktes in dieser Frage zum
Teil sehr unterschiedlich vorgehen (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 69ff.; Saunders/Guoqun,
1997, S. 40). So wird beispielsweise im Waschmittelmarkt die Verbindung zwischen der Un-
ternehmensmarke Henkel und den Produktmarken wie Persil, Weil3er Riese oder Spee durch
einen deutlichen Hinweis auf den Hersteller in der Werbung (,, Qualitét von Henkel*) und
durch das Unternehmenslogo auf der Produktverpackung fir den Kunden sichtbar (vgl. Ab-
bildung 5). Beim Konkurrenten Procter& Gamble (Ariel, Dash, Vizir usw.) bleibt diese Ver-
bindung dagegen bis auf einen kaum wahrnehmbaren Herstellernachweis auf der Rickseite

der Produktverpackung verborgen.

Sogar innerhalb eines Unternehmens kann das Vorgehen variieren: Der Nestlé-Konzern bei-
spielsweise plaziert bei einigen seiner Marken einen deutlichen Hinwels auf die Unterneh-
mensmarke (Y es, Kitkat, Nesquick etc.) und stellt so eine sichtbare Verbindung zwischen den
Marken her (vgl. Abbildung 5). Auf anderen Marken findet sich hingegen nur ein Verweis auf
der Rickseite der Verpackung (z. B. be Maggi), wéhrend wieder andere - vermutlich aus
Authentizitétsgrinden - ohne jeden Hinweis auf die Zugehoérigkeit zum Nestlé-Konzern mar-
kiert werden (z. B. Buitoni oder Perrier). Hier ist keinerlei Verbindung zum Konzern bzw.

zwischen den Marken erkennbar.

9 Das Branding umfal’t alle MaRnahmen zur Gestaltung des Markennamens und —zeichens sowie zur Verpa-
ckungs- und Produktgestaltung, die dem Ziel dienen, das Produkt oder die Dienstleistung aus der Masse
gleichartiger Angebote herauszuheben und eine eindeutige Zuordnung zu einer konkreten Marke zu ermog-
lichen (vgl. Langner, 2003, S. 5f.).
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Abbildung 5: Produktverpackungen mit deutlichem Hinweis auf die
Ubergeordnete Unternehmensmarke

zu 3.: Werden zwei oder mehr Marken fur die Markierung eines Produkts eingesetzt, so stellt
sich fur die Gestaltung der Markenarchitektur die Frage, welche Bedeutung die einzelne Mar-
ke fur den Konsumenten haben soll. Dies bezeichnen Aaker und Joachimsthaler (2000a,
S. 103) auch als ,, Driver Role*. Sie bestimmt, in welchem Ausmal? eine Marke die Kaufent-
scheidung und die Nutzenerfahrung bel einem Produkt ausl6st und pragt. Es geht also um die
wahrgenommene Dominanz und den Einflul3, den die Marke im Fall einer Markenkombinati-

on auf die Einstellung und das Kaufverhalten der Konsumenten haben soll.

Im Grunde lassen sich vier Markenrollen unterscheiden (vgl. Abbildung 6): Eine Marke kann
innerhalb einer Markenkombination eine dominante Rolle spielen, sie kann mit der oder den
anderen Marken gleichberechtigt sein, sie kann eine untergeordnete Rolle spielen oder aber

sie spielt fir das Produkt gar keine Rolle.

Auch die festgelegten Markenrollen haben unmittelbare Auswirkungen auf die Umsetzung
der Markenarchitektur im Branding. Je nach Rolle werden markentypische Elemente entspre-
chend stérker oder schwéacher bel der Gestaltung der Kommunikation und der Verpackung
eines Produkts eingesetzt (vgl. Roberts/McDonald, 1989, S. 32).
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Markenrollen innerhalb von Markenarchitekturen

|
v v v v

~.dominierend* .gleichberechtigt” Lunterstitzend” .keine*
Die Marke spielt bei Die beteiligten Die Marke wirkt Die Marke spielt
dem Produkt Marken wirken unterstitzend auf fur das Produkt
die dominante Rolle gleichberechtigt das Produkt keine Rolle

Abbildung 6: Markenrollen innerhalb von Markenarchitekturen

zu 4.: Bel der Gestaltung der Marken-Produkt-Beziehungen geht es um die Spannweite der
einzelnen Marken, d.h. um das Feld an Produkten und Mérkten, welches durch eine Marke
abgedeckt wird (vgl. Keller, 1998, S. 402; Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 148). Im Kern
handelt es sich um die gleiche Fragestellung wie im Fall der klassischen Markenstrategien,
namlich die nach der Anzahl und Art (Heterogenitét) der Produkte, die unter einer Marke an-
geboten werden. Grundsétzlich bestehen daher die gleichen Gestaltungsoptionen wie sie
schon bei den klassischen Markenstrategien dargestellt wurden: Von der Einzelmarke mit nur
einem Produkt pro Marke bis hin zur Dachmarke, bei der ale Produkte des Unternehmens
unter einer Marke geblndelt sind, kénnen auch innerhalb einer Markenarchitektur unter-

schiedliche Beziehungsmuster gewahlt werden.

Fur die Gestaltung der Markenarchitektur ist zu beachten, dai3 die einzelnen Parameter nicht
unabhangig voneinander sind. Entscheidungen tber die Anzahl der Hierarchieebenen haben
beispielsweise direkte Auswirkungen auf die moglichen Marken-Produkt-Beziehungen und
umgekehrt: Bel einem gegebenen Produktprogramm bedeuten wenige Hierarchieebenen au-
tomatisch, dald die Anzahl und Breite des unter einer Marke gefiihrten Produktprogramms
zunimmt, wahrend viele Hierarchieebenen eine Fokussierung einer Marke auf eines oder we-
nige Produkte bedeutet.

AulRerdem wird klar ersichtlich, dal3 die Markenarchitekturgestaltung immer auch ein
Markierungsproblem ist. Es geht immer auch um die Frage, ob und in welcher Art Marken
auf den verschiedenen Produkten eines Unternehmens erscheinen sollen. Jedes Unternehmen,
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das mehr als ein Produkt produziert, mufd sich mit dieser Frage auseinandersetzen (vgl. auch
Kapferer, 1997, S. 187).

2.2 Abgrenzung der komplexen Markenarchitekturen von den klassischen

Markenstrategien, M ehrmarkenstrategien und Markenallianzen

Mit der Festlegung der Markenarchitektur werden die Strukturen innerhalb eines Markenport-
folios definiert. Durch die Gestaltungsparameter erdffnet sich dabei eine grof3e Bandbreite
unterschiedlicher Varianten, die sich in ihrer Komplexitét stark unterscheidenio.

Ausgehend vom Fall des Einproduktunternehmens mit einem Produkt und einer Marke wurde
in Kapitel B 1 der Untersuchungsbereich zunachst um die Dimension ,,Anzahl der Produkte®
erweitert. Die entstehenden Alternativen sind die klassischen Markenstrategien. Sie beziehen
sich allerdings nur auf eine einzelne Marke. Wird das Blickfeld im néchsten Schritt auf zwei
oder mehr Marken ausgedehnt und gleichzeitig unterschieden, ob diese Marken auf einer ge-
meinsamen oder auf unterschiedlichen Hierarchieebenen angeordnet sind, so ergibt sich diein
Abbildung 7 gezeigte Markenarchitekturmatrix. Sie enthalt die verschiedenen Markenarchi-
tekturformen in Abhangigkeit von der Anzahl der Marken und Hierarchieebenen.

Anzahl der
Marken

zwei oder mehr

eine Marke Marken

eine /Einzelmarke /Mehrmarke
Hierarchieebene EamrI]henmkarke Markenallianz
Anzahl der \ac marke |
Hierarchie- & ¥ B
ebenen ombination
zwei oder mehr kl\?lr;rpkfr:(-e der
Hierarchieebenen architekturen kIaSS|schen
Strategien

Abbildung 7: Markenarchitektur-Matrix

10 vergleiche zu Klassifikationsansétzen ausfiihrlich Kapitel B3.
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Im linken oberen Feld finden sich zunéchst die klassischen Markenstrategien als Ausgangs-

punkt der Entwicklung. Betrachtet werden nur einzelne Marken. Folglich kénnen keine Hie-

rarchieebenen unterschieden werden, es bestehen keine Markenbeziehungen und Markenrol-

len sind ebenfalls nicht zu beachten. Die Gestaltungsparameter 1-3 sind demnach fir diese

Markenstrategien irrelevant. Es handelt sich hier um die Falle mit der geringsten Komplexitét.

Im rechten oberen Feld sind die Mehrmarkenstrategien und Markenallianzen aufgefihrt.

Beide beziehen sich auf zwei oder mehr Marken, die allerdings auf einer Hierarchieebene

nebeneinander stehen.

Bel der Mehrmarkenstrategie werden mehrere selbstdndige Marken eines Unterneh-
mens parallel zueinander im gleichen Markt- oder Produktbereich gefuhrt (vgl. Kapferer,
1992, S. 211ff.; Meffert/Perrey, 2001, S. 688). Fur die Fuhrung von Mehrmarken gilt im
Grunde das Gleiche wie fur die Fuhrung einer Einzelmarke, mit dem Unterschied, dal3 es
nicht nur auf die Abgrenzung der Marken gegeniiber Konkurrenten sondern auch gegen-
Uber den Schwestermarken im eigenen Portfolio ankommt, um Kannibalisierungen zu
vermeiden!!, Fir die Fragestellungen der Markenarchitektur stellen Mehrmarkenstrate-
gien daher grundsétzlich einen analogen Fall zu den klassischen Markenstrategien dar.
Zwischen diesen Marken besteht zumindest in der Reinform keine vom Konsumenten
wahrnehmbare Beziehung und es kdnnen deshalb auch keine Markenrollen unterschieden
werden. Wenn die verschiedenen Marken allerdings mit einer Ubergeordneten Dach- oder
Unternehmensmarke kombiniert werden, wie am Beispiel Henkel und den Waschmittel-
marken Persil, Weil3er Riese und Spee zu sehen ist, so entstehen dadurch komplexe Mar-
kenarchitekturen mit zwel Markenhierarchieebenen. Es handelt sich um einen Fal im

rechten unteren Feld.

Markenallianzen als zweite Strategie in diesem Feld sind dadurch gekennzeichnet, dal3
zwel eigenstandige Marken meist unterschiedlicher Unternehmen zur Markierung eines

11

Kannibalisierung innerhalb eines Markenportfolios liegt vor, wenn steigende Marktanteile einer Marke
unmittelbar zu Lasten einer anderen Marke des gleichen Portfolios gehen. (vgl. Copulsky, 1976, S. 103f.;
Lomax et al., 1997, S. 27). Einige Unternehmen, wie z.B. Procter& Gamble, nehmen Kannibalisierungsef-
fekte innerhalb ihres Markenportfolios bewuf3t in Kauf, weil eéin Wechsel der Kunden zu einer Marke des
eigenen Unternehmens immer noch besser ist, als ein Wechsel zu Konkurrenzmarken (vgl. Mason/Milne,
1994, S. 163).
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Produkts eingesetzt werden (vgl. Simonin/Ruth, 1998, S. 30; Rao/Rueckert, 1994,
S. 87)12. Dain der Regel beide Marken auf dem Produkt erscheinen, wie beispielsweise
im Fall der Ritter Sport Schokoladentafel mit Smarties von Nestlé als Zusatz, werden
durch den gemeinsamen Auftritt Beziehungen zwischen den beteiligten Marken offen-
sichtlich und die Marken konnen - unterschiedlich stark - Einflu® auf Einstellung und

Kaufentscheidung der Kunden nehmen.

Im Gegensatz zu den komplexen Markenarchitekturen stehen die betelligten Marken al-
lerdings auf einer gemeinsamen Hierarchieebene, unabhangig von ihrer Position in der
Markenhierarchie des jeweiligen Unternehmens. Es existieren keine Uber- oder Unter-
ordnungsbeziehungen im Sinne von ,,gehort zu“ oder ,,Hersteller von“. Durch die Selb-
standigkeit der Marken stellen Markenallianzen auch insofern einen Sonderfall dar, als
daid es sich hierbel haufig um zeitlich begrenzte Verbindungen handelt und langfristige
Beziehungen zwischen den Marken nicht aufgebaut werden.

Im rechten unteren Feld befinden sich schliefdlich die komplexen Markenar chitekturen.
Auf dieser speziellen Form der Markenarchitektur liegt der Schwerpunkt dieser Arbeit. Im
Gegensatz zu Mehrmarkenstrategien und Markenallianzen, die ebenfalls zwei oder mehr
Marken umfassen, sind die Marken hier auf unterschiedlichen Hierarchieebenen innerhalb
eines Unternehmens angeordnet (z. B. Unternehmensmarke vs. Produktmarke). Zwischen den
Marken bestehen also Uber- und Unterordnungsbeziehungen, die allerdings nicht notwendi-

gerweise sichtbar im Markt kommuniziert werden.

Komplexe M arkenar chitektur en sind demnach dadurch gekennzeichnet, daf?
m  zwei oder mehr Marken

m  auf unterschiedlichen Hierarchieebenen

angeordnet sind (vgl. Esch/Brautigam, 20013, S. 28)

Aus der Abbildung 7 wird deutlich, dal3 komplexe Markenarchitekturen im Grunde nichts

anderes als die Kombination verschiedener Markenstrategien auf mehreren Ebenen sind. Hau-

12 synonym fiir Markenallianzen werden unter anderem auch die Begriffe Co-branding oder Joint Branding
verwendet (vgl. Rao/Rueckert, 1994, S. 88; Simonin/Ruth, 1998, S. 30).
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fig sind sie das Ergebnis der Entwicklung und des Wachstums eines Unternehmens, wobei
abweichende Vorgehensweisen in der Praxis zu sehr unterschiedlichen Auspragungen gefihrt
haben.

23 Formen und Entstehung von komplexen Markenarchitekturen in der

Mar kenfihrungspraxis

Unternehmen, die nur ein einziges Produkt unter einer Marke fihren, sind heute eine Selten-
heit (vgl. Keller, 2000. S. 152). Die eingangs erwdhnten Marken Red Bull oder Jagermeister
sind zwel der wenigen aktuellen Beispiele. Markenfihrung ist deshalb auch nicht mehr mit
dem Management einer einzelnen Marke gleichzusetzen. Vielmehr weisen die Markenportfo-
lios vieler Unternehmen mit einer grof3en Anzahl von Marken auf unterschiedlichen Hierar-

chieebenen komplexe Strukturen auf.

Bei der Ausgestaltung dieser Strukturen gehen Unternehmen allerdings unterschiedliche We-
gels. Trotz der Erkenntnis, dal3 die Markenarchitekturen in einigen Branchen wie beispiels-
weise im Bankwesen oder der Olindustrie unternehmensiibergreifende Ahnlichkeiten aufwei-
sen (vgl. Olins, 1990, S. 78), zeigt die empirische Studie von Laforet und Saunders (1994,
S. 69ff.) deutlich, daf3 auch innerhalb einer Branche betrachtliche Unterschiede bestehen kon-

nen.

Analysiert man die Strukturen von existierenden Markenportfolios im Hinblick auf die mogli-
chen Gestaltungsparameter, so unterscheiden sich die Unternehmen vor alem in einem
Merkmal, namlich der Anzahl der Markenhierarchieebenen, die gegeniiber Endverbrauchern
kommuniziert werden. Hier lassen sich auf einem Kontinuum der beobachtbaren Formen zwei

Extremfalle unterscheiden:

1. Unternehmen, deren Markenportfolio zwar zwel oder mehr Hierarchieebenen aufweist,
die aber nur eine davon im Markt kommunizieren und deren Produkte folglich nur mit ei-

ner Marke markiert sind.

13 Vergleiche hierzu auch Laforet und Saunders (1999, S. 52ff.), die in einer Studie die Ursachen fiir die un-
terschiedlichen Vorgehensweisen bei Markenverantwortlichen mehrerer Konsumguterhersteller erhoben
und klassifiziert haben.
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2. Unternehmen, die auf ihren Produkten und in der Werbung zwei oder mehr Marken-

hierarchieebenen sichtbar kommunizieren.

Zu 1.: Solche aus Konsumentensicht eindimensionalen Markenportfolios gehdren haufig zu
Unternehmen, deren Markenstrategie noch stark an den traditionellen Vorstellungen der Mar-
kenfuhrung angelehnt ist. Analog zu den klassischen Markenstrategien lassen sich innerhalb
dieser Gruppe zwel Falle abgrenzen. Zum einen handelt es sich um Verfechter der klassischen
Einzelmarkenstrategie, wie beispielsweise das amerikanische Unternehmen Procter& Gamble,
das bereits seit mehr als 100 Jahren mit einer Reihe erfolgreicher Konsumgutermarken in un-
terschiedlichen Produktkategorien vertreten ist (vgl. auch Abbildung 8).

Pr(')(wcflc(?anﬂ)le
e = D@y

Abbildung 8: Markenarchitektur von Procter& Gamble

Zwar exigtiert die Ubergeordnete Unternehmensmarke Procter& Gamble, doch die taucht zu-
mindest in der Kommunikation der Produktmarken gegentiber Endverbrauchern nicht auf.
Der einzige Hinweis ist der versteckte Herstellernachweis auf der Rickseite der Produktver-
packungen. Gegentiber der Business Community oder potentiellen Arbeitnehmern beispiels-
weise an Universitéten oder in Anzeigen in Special-Interest-Zeitschriften tritt das Unterneh-
men hingegen durchaus zusammen mit den Marken in Erscheinung. Je nach Zielgruppe wer-
den also unterschiedliche Strukturen der Markenarchitektur kommuniziert.

Durch den eigenstandigen Auftritt am Markt und die fehlenden Verbindungen zwischen den
Marken, sowohl auf horizontaler als auch auf vertikaler Ebene, bestehen innerhalb des Portfo-
lios keine Wechselwirkungen. Aus Sicht der Endverbraucher handelt es sich vielmehr um
unabhangige Einzelmarken, wobei auch bei Procter& Gamble eine zunehmende Aufweichung
dieser Strategie zu beobachten ist. Entgegen der bisherigen strikten Trennung wird neuerdings
versucht, Beziehungen zwischen den Marken herzustellen, allerdings auf horizontaler Ebene.

So sind die Verpackungen der neu in den Markt eingeftihrten Toilettenpapiermarke Charmin
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mit dem Hinwels ,,vom Hersteller von Tempo* versehen. Offensichtlich geht man also auch
bei Procter& Gamble davon aus, dal3 durch die Verbindung zweier Marken eine Unterstiitzung

besonders von neuen M arken stattfinden kann.

Zum anderen gehoren hierzu aber auch Unternehmen, die eine klassische Dachmarkenstrate-
gie verfolgen, wie beispielsweise Siemens, Nokia oder Yamaha. Sie verwenden zur Markie-
rung ihrer verschiedenen Produkte und Dienstleistungen ausschliefdlich die Unternehmens-
marke. Produktbezeichnungen, soweit Uberhaupt vorhanden, sind meist generisch oder abs-
trakt und dienen nur zur Unterscheidung der Angebote. Wie bereits erwahnt, etabliert sich
auch in diesen Unternehmen zunehmend eine zweite Markenhierarchieebene. So entwickeln
sich sogar abstrakte Produkt- oder Modellbezeichnungen aus Buchstaben-Ziffern-
Kombinationen zu eigenstandigen Marken. In der Folge entstehen automatisch mehrere Mar-
kenhierarchieebenen. Siemens S55 und Gigaset oder Yamaha FZR 1000 und Y amaha Virago
sind nur einige Beispiele fur Produktbezeichnungen, die sich zu eigenstandigen Marken ent-
wickelt haben und die auch ohne Nennung der Herstellermarke von Kunden gebraucht und

verstanden werden.

Zu 2.: Die andere, komplexere Seite des Kontinuums représentieren Unternehmen wie 3M,
Nestlé oder Unilever. Sie ale fuhren unterhalb der Unternehmensmarke noch mindestens
zwei weitere Markenhierarchieebenen. Zu Unilever gehdren beispielsweise diverse house
brands wie Elizabeth Arden oder Langnese, die wiederum fir eine Reithe von Produktmarken

die Funktion einer Gibergeordneten Dachmarke erfullen (vgl. Abbildung 9).

Zwar besteht auf der ersten Ebene zwischen Unilever und den Dachmarken im Gegensatz
zum Beispiel von Nestlé und Maggi keine fur den Kunden sichtbare Verbindung, doch auf der
darunterliegenden Ebene, beispielsweise zwischen den Produktmarken Magnum, Solero oder
Cremissimo im Speiseeismarkt und der Ubergeordneten Marke Langnese werden solche Ver-
bindungen deutlich erkennbar. Die Produkte enthalten neben der eigentlichen Produktmarke
auch das Logo und zum Teil auch den Namen der Ubergeordneten Marke Langnese auf der

Vorderseite der Verpackung.



Komplexe Markenarchitekturen in Marketingtheorie und -praxis 25

Unilever
1

.
Elizabeth Arden gi LEVER FABERGE mm

langnese DEUTSCHLAND

1 i a

Oolero.  WHENW (GEo>

<€ gegeniiber Konsumenten deutlich kommunizierte Verbindungen
————— gegenliber Konsumenten schwach oder gar nicht kommunizierte
Verbindungen

Abbildung 9: Markenarchitektur von Unilever

Diese Markensysteme mit drei oder mehr Stufen sind haufig das Ergebnis von Fusionen oder
Aufkaufen. Vor alem house brand-Strukturen entstehen haufig als Folge von Akquisitionen
(vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 68). Der Grund hierfir ist klar: Auch nach einem Aufkauf
stellen Ubernommene Marken sowohl fur Mitarbeiter als auch fur Kunden des tibernommenen
Unternehmens eine wichtige Identifikationsgrundlage dar. Marken werden dadurch zu wichti-
gen Vermogensgegenstdnden und sind teilweise sogar der zentrale Beweggrund fir einen
Aufkauf. In der Folge wird deshalb versucht, akquirierte Marken in die eigene Architektur zu

integrieren. Dies fuhrt automatisch zu mehrstufigen Markenarchitektureni4.

Mehrstufige Markenhierarchien konnen allerdings auch die Folge fehlender Vorgaben und
Strategien fur die Markierung von Produkten sein. Insbesondere bei stark diversifizierten Un-
ternehmen kann internes Wachstum unter diesen Umstanden zu verzweigten Portfoliostruktu-

ren fuhren. Haufig wird in diesen Fallen die Markierung eines Produkts aus der Unterneh-

14 Sogar bei Domizlaff (1991, S. 89f.), dem Verfechter der Einzelmarkenstrategie, finden sich Hinweise auf
ein solches Vorgehen: Trotz seiner Forderung, dal? sich eine Firma nur auf eine Marke beschrénken soll,
hélt er es gleichzeitig firr unbedenklich, wenn ein Unternehmen im Fall der Ubernahme einer weiteren Mar-
ke mit dem Ziel, das Produktprogramm zu erweitern, die urspriingliche Einzelmarke auch als Absender auf
der Verpackung der zweiten Marke verwendet. Diese ,, Gleichheit der Herkunft* wird seines Erachtens nur
selten durch die Konsumenten entdeckt und bliebe, falls es doch geschieht, ohne Konsequenzen. Im Gegen-
satz dazu bauen die meisten Unternehmen jedoch auf die Existenz eines solchen Ausstrahlungseffekts bei
der Verwendung von Dach- oder Unternehmensmarken.
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mensstruktur abgeleitet. Auf diese Weise werden einige Produkte mit mehreren Dachmarken,
einer Produktmarke und eventuell noch weiteren ergénzenden und beschreibenden Zusétzen
versehen. Das oben bereits erwdhnte 3M-Beispiel zeigt deutlich, wohin ein solcher Wild-
wuchs fihren kann. Trotz einer neuen, restriktiven Markenpolitik werden auch heute noch bis
zu drei Marken auf einzelnen Produkten eingesetzt (vgl. Kapferer, 1997, S. 209ff.). So enthal-
ten die in der Abbildung 10 gezeigten Produktverpackungen neben der Unternehmensmarke
3M zusétzlich die Marke Scotch a's house brand sowie eine Produktmarke, hier Post-it und
Magic.

Scotch™

-
Post-it
651
Korrektur- und Abdeckband Onzichtbaar Kleefband

® Immer wieder ablésbar. Cinta Adhesiva Invisible
® Fr 1-zeiliges Abdecken. Fita Invisivel

—3M 2 @ 19mm x 7,5m

Abbildung 10: Produktverpackungen von 3M

3.  Ansatze zur Klassifikation komplexer Markenar chitekturen

3.1 Ausgangspunkt der Klassifikationen von komplexen Markenar chitekturen

Die Strukturen innerhalb der Markenportfolios von Unternehmen unterscheiden sich zum Tell
deutlich. Zur Erfassung der in der Praxis auftretenden Gestaltungsformen wurden einige Klas-
sifikationsansétze entwickelt. Die Basis dieser Klassifikationen bilden Modelle, die im Rah-
men von Uberlegungen zur Gestaltung des Corporate Images (vgl. Gray/Smeltzer, 1985), der
Corporate Identity (vgl. Olins, 1990) und aus Uberlegungen zu Markierungsstrategien fir
Produkte (vgl. RobertsMcDonald, 1989; De Chernatony/McDonald, 1998) entwickelt wur-
denl5. Die in diesen Modellen vorgenommenen Abgrenzungen zwischen zentralistischen

15 Unter Corporate Image verstehen die Autoren den Eindruck bzw. das Vorstellungsbild, das verschiedene
Anspruchsgruppen von dem Unternehmen als Ganzes haben (vgl. Gray/Smeltzer, 1985, S. 73). Corporate
Identity kann im Gegensatz dazu a's Selbstbild des Unternehmens verstanden werden (Birkigt et al. 1995,
S. 23). Es umfaldt die Summe aller konsistenten Objekte und Verhaltensweisen, mit denen sich das Unter-
nehmen nach innen und nach auf3en présentiert (vgl. Scholz, 1994, S. 610; Balmer, 1995, S. 25).
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Strukturen mit der Dominanz des Ubergeordneten Unternehmens und dezentralen Strukturen
mit starker Selbstandigkeit der einzelnen Produkte und Marken stellen den Ausgangspunkt for

die verschiedenen Klassifikationen von Markenarchitekturen dar.

Fal% man die Idee hinter diesen Ansdtzen zusammen, so sind es im Grunde zwei Fragen, die
alsKriterien fur die Unterscheidung der jeweiligen Kategorien herangezogen werden:

1. Welche Beziehungen bzw. Verbindungen bestehen zwischen den verschiedenen Elemen-
ten (z. B. dem Unternehmens- vs. dem Produktimage oder dem Corporate Design vs. dem
Produkt-Design)?

2. Wiedominant sind die jeweiligen Elemente in der Umsetzung bzw. welche Rolle spielen

die Marken in der Wahrnehmung der Kunden?

Neben der Anzahl der Hierarchieebenen und der Anzahl und Art der Produkte unter einer
Marke sind dies genau die Parameter, die in Kapitel B 2 as,, Stellschrauben” fur die Marken-
architektur vorgestellt wurden.

Gray und Smeltzer (1985) unterscheiden beim Aufbau und der Gestaltung des Corporate
Images funf verschiedene Félle, wie das Image des Unternehmens und die Marken bzw. Pro-
duktimages gewichtet und miteinander in Verbindung gebracht werden kdnnen. L&t man den
Fall der ,single entity”, der Identitétseinheit von Unternehmen und Produkt als Synonym zur
klassischen Dachmarkenstrategie aul3er acht, so verbleiben fur die komplexen Markenarchi-
tekturen vier verschiedene Kategorien, die sich jedoch auf drei Grundformen zusammenfassen
lassen (vgl. Gray/Smeltzer, 1985, S. 76f.):

1. Dominanz der Unternehmensmarke mit dem Extremfall der ausschliefdlichen Konzentra-
tion aller Kommunikationsaktivitéten auf den Aufbau des Images der Unternehmensmar-
ke,

2. Gleichberechtigung von Unternehmens- und Produktmarke, bei der das Image aler betei-

ligten Marken gleichermal3en aufgebaut und gefordert wird sowie

3. Dominanz der Produktmarke, die bis hin zur vdlligen Unabhangigkeit reichen kann.
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Der vierte Fall nach Gray und Smeltzer, die gemischte Dominanz der Marken, bedeutet ledig-
lich, dai3 das betrachtete Unternehmen sich nicht auf eine der Formen beschrankt, sondern je

nach Situation eine der drel Basi skategorien anwendet.

Auch Olins (1990, S. 78ff.) schldgt fir die Umsetzung der Corporate Identity drei Basiskate-
gorien vor, die gleichzeitig auch die Organisations- und Markenstruktur eines Unternehmens
widerspiegeln sollen: , monolithische Strukturen”, bei denen eine Ubergeordnete Unterneh-
mensmarke das gesamte Erscheinungsbild dominiert, ,, gestiitzte Strukturen”, bel denen eine
Unterstiitzung einzelner Produkte oder Produktbereiche durch die Unternehmensmarke auch
durch gemeinsame Gestaltungselemente nach aulen sichtbar wird und schliefdlich ,Marken-
Strukturen®, bei denen im Erscheinungsbild der einzelnen Marken keinerlei Elemente des

dahi nterstehenden Unternehmens auftauchen?®.

Auf diesen drel Basiskategorien bauen die folgenden Klassifikationsansétze auf. Sie werden
dabel um zusétzliche Varianten erganzt, mit dem Ziel, die wichtigsten Formen der in der Pra

Xis existierenden komplexen Markenarchitekturen zu erfassen und zu beschreiben.

3.2 Markenhierarchien von Laforet und Saunders

Auf der Basis einer empirischen Studie haben Laforet und Saunders (1994) eine Klassifikati-
on fur die Markenarchitekturen von Unternehmen entwickelt. Vor dem Hintergrund, dal3 nur
noch wenige Produkte mit einer einzelnen Marke versehen sind, ging es vor alem darum,
einen Ansatz zur Beschreibung der in der Praxis beobachtbaren Markenportfoliostrukturen zu
entwickeln und gleichzeitig die Frage zu beantworten, warum Wettbewerber innerhalb eines
Marktes zum Teil so unterschiedlich vorgehen.

Zu diesem Zweck wurden zunéchst die Verpackungen von 400 Produkten aus dem britischen
L ebensmitteleinzelhandel inhaltsanalytisch erfaldt. Dazu wurden jewells 20 Produkte der 20

16 QOlins (1990, S. 78) geht davon aus, dal3 mit einer Entscheidung fur eine der Umsetzungen auch der Grad
der Zentralisation bzw. Dezentralisation bestimmt wird. Monolithische Strukturen zeichnen sich demnach
durch einen hohen Grad an Zentralisation der Entscheidungen aus, wéhrend im Fall der Marken-Strukturen
Entscheidungen dezentral getroffen werden.
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fuhrenden Hersteller ausgewahlt und im Hinblick auf zwei Fragestellungen anaysiert (vgl.
Laforet/Saunders, 1994, S. 66):

1. Welche Markentypen sind auf der Verpackung abgebildet?

2. Wie dominant sind die einzelnen Marken im Vergleich zu anderen auf der Verpackung
abgebildeten Marken?

Zu 1.. Bel den eingesetzten Markentypen wurden im Rahmen dieser Studie funf verschiedene
Falle unterschieden: von der Unternehmensmarke (corporate brand) am oberen Ende der Ska-
la Uber Haus-, Familien- und Produktmarken (house-, family- und mono brand) bis hin zur
»Vvirtuellen® Marke (virtual brand), die verschiedene Varianten eines Produkts kennzeichnet
(vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 67)17. Als Kriterien fir die Abgrenzung der Markentypen
dienten dhnlich wie bei den klassischen Markenstrategien die Heterogenitét der Produkte un-
ter einer Marke und die Hierarchieebene im Unternehmen, auf der die betrachtete Marke ver-

ankert ist.

Zu 2.: Zur Ermittlung der Markendominanz wurde die Auffaligkeit der Marke auf der jewel-
ligen Verpackung subjektiv erfal’ts, Dabei wurden ebenfalls funf Félle unterschieden: Ent-
weder die Marke ist dominant, untergeordnet (inferior), nur unterstiitzend (endorsed) oder
versteckt (disclosed), z.B. klein auf der Rickseite der Verpackung abgebildet. Schliefdlich
kann sie auch vollig verborgen sein (undisclosed), d. h. es findet sich keinerlel Hinweis auf
der Verpackung (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 66ff.). Die funf verschiedenen Dominanz-
auspragungen wurden auf3erdem in eine Ordinalskala Uberflhrt und zur Berechnung einer
durchschnittlichen Dominanz fir den jeweiligen Markentyp innerhalb der Markenarchitektur

eines Unternehmens herangezogen (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 70f.).

17 Uber diese Markentypen hinaus wurden aulerdem beschreibende Zusétze (descriptions) erfal}t, beispiels-
weise die konkrete Produktbezeichnung oder Zusétze zur Kennzeichnung bestimmter Geschmacksrichtun-
gen.

18 Eine objektive Erfassung (iber die relative GroRe der Marke auf der Verpackung haben die Autoren mit der
Begriindung abgelehnt, dai? diese Grofie neben der Rolle der Marke in der Markenarchitektur noch durch
eine Reihe weiterer Faktoren beeinflufdt wird (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 71).
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Beide Dimensionen bildeten schliefdich die Achsen eines Markenrasters, anhand dessen die
Produktverpackungen analysiert wurden (vgl. Abbildung 11).

Markendominanz

Prominent Inferior Endorsed | Disclosed |Undisclosed
(4) 3) (2) 1) (0)
Corporate \ L Oréal
Laboratoires
House Garnier
Famil i
Markentyp iy Fructis
Mono
Virtual sﬁgfngpedo
Description Scﬁt?;t)if)en

Abbildung 11: Markenraster mit Beispielfall
Quédlle: in Anlehnung an Laforet und Saunders, 1994, S. 69.

Auf der Grundlage der Ergebnisse der Inhaltsanalyse wurde die in Abbildung 12 dargestellte
Klassifikation der Markenarchitekturtypen abgeleitet. Dabel zeigte sich, dal3 die im vorherge-
henden Kapitel dargestellten Basiskategorien zur Beschreibung der inhaltsanalytisch ermittel-
ten Falle nicht mehr ausreichten (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 68). Jede der drei Basiskate-
gorien wurde deshalb noch einmal in zwei verschiedene Ausprdgungen unterteilt, so dal3 La
foret/Saunders insgesamt sechs Markenarchitekturtypen definieren (vgl. Abbildung 12).

So wird innerhalb der Markenarchitekturen, bel denen eine Ubergeordnete Dachmarke domi-
niert (corporate dominant), zwischen Unternehmensmarke und der Marke einer Tochterge-
sellschaft (house brand) unterschieden. Bel den gemischten Architekturen (mixed brands)
koénnen beide Marken entweder gleichberechtigt eingesetzt werden oder die im Vordergrund
stehende Produktmarke wird zusétzlich durch eine Gbergeordnete Marke, z. B. die Unterneh-
mensmarke, unterstitzt. Dominiert schliefdich die Produktmarke (brand dominant), so wird
zwischen Féllen unterschieden, bel denen der Absender versteckt, z. B. auf der Rickseite der
Verpackung, erscheint und solchen Produkten, bei denen das herstellende Unternehmen gar
nicht auf der Verpackung enthalten ist.
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Markenarchitekturtypen
v v
»corporate dominant” A 4 ,brand dominant®
Unternehmensmarke »mixed brands* Produktmarke
dominiert | dominiert
I I
v v v v v v
.corporate ~house Ldual .endorsed -mono Jfurtive
brands*® brands” brands*® brands*® brands*® brands”
der Name des der Name zwei oder Unternehmens- einzelner einzelner
Unternehmens einer Tochter mehr Namen oder Markenname, Markenname,
wird wird werden gleich- | | Tochtermarke der Absender der Absender
eingesetzt eingesetzt berechtigt unterstltzen erscheint auf | | bleibt verborgen
eingesetzt die Marke Verpackung
Siemens Maggi (Nestlé) | | Gillette Sensor | | Persil (Henkel) Ariel (P&G) Pedigree (Mars)

Abbildung 12: Klassifikation der Markenarchitekturtypen
Quelle: in Anlehnung an Laforet und Saunders, 1994, S. 68.

Die Auszahlung der Verwendungshaufigkeiten der einzelnen Architekturtypen auf den Pro-
dukten lieferte folgende Ergebnisse (vgl. Abbildung 13): Rund 50% der Produkte waren mit
zwei oder mehr Marken markiert (mixed brands). Dabei stellten die Produkte mit zwei
gleichberechtigten Marken (dual brands) insgesamt den gréfdten Teil der untersuchten Félle
dar. Produkte mit einer dominanten Produktmarke stellten die zweithaufigste Auspragung der
untersuchten Markenarchitekturfélle dar. Hier tberwogen die Félle, in denen die Ubergeordne-
te Unternehmensmarke nur in Form eines versteckten Hinweises auf der Rickseite der Verpa
ckung erscheint, wie z. B. bei Procter& Gamble. Produkte, bei denen die Ubergeordnete Un-
ternehmens- oder Hausmarke dominierte, waren in dieser Studie am seltensten zu finden. Nur
32% der Produkte wiesen solche Markenstrukturen auf. Trotz dieser geringeren Haufigkeit
gab es Unternehmen wie z. B. Kellogg's oder Heinz, die ihre Unternehmensmarke auf allen
Produkten, d.h. in 100% der Félle einsetzten (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 69f.).
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. Produkte  Unternehmen
Markenarchitekturtyp (%) (%)*
corporate corporate brands 5 20
dominant house brands 11 65
mixed dual brands 38,5 95
brands endorsed brands 13,5 50
brand mono brands 19 75
dominant furtive brands 13 65
* die Zahlen addieren sich zu mehr als 100 %, da fast alle
Unternehmen mehr als eine Strategie verwenden

Abbildung 13: Haufigkeiten der Markenarchitekturtypen
Quelle: Laforet/Saunders, 1994, S. 68

Im Gegensatz dazu zeigte ein unternehmensinterner Vergleich der verwendeten Strategien in
vielen Féllen, dal3 mehr als nur ein Markenarchitekturtyp eingesetzt wird. Dabei weichen die
einzelnen Produkte nicht nur im Hinblick auf die eingesetzten Marken voneinander ab, son-
dern auch die Dominanz der Marken variiert (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 69f.). Vor alem
Unternehmensmarken werden haufig nur auf einigen Produkten sichtbar eingesetzt und sind
darUber hinaus auch unterschiedlich dominant. Das oben geschilderte Beispiel von Nestlé mit
der stark divergierenden Verwendung der Unternehmensmarke bei Kitkat, Maggi und Buitoni
ist demnach kein Einzelfall. Die Studie bestétigte also, dal3 die Unternehmen bei der Markie-
rung ihrer Produkte im Hinblick auf die eingesetzten Marken sehr unterschiedlich vorgehen.

Fazit: Die Klassifikation von Laforet und Saunders (1994) ist der erste empirisch fundierte
Versuch, die in der Praxis beobachtbaren Gestaltungsformen von Markenarchitekturen zu
differenzieren. Durch die Ableitung der Klassifikation auf der Basis einer Anayse von Ver-

packungsgestaltungen ist das V orgehen auch fir Dritte nachvollziehbar.

Der Zugang von der Umsetzungsseite stellt alerdings gleichzeitig auch die grof3e Schwéache
dieses Ansatzes dar. Die Abbildung der Marken auf den Produktverpackungen steht bel die-
sem Vorgehen stellvertretend fur die dahinterliegende Strategie. Wie die Autoren selbst an-
merken, spielen bel der Gestaltung von V erpackungen neben der Markenarchitektur noch eine
Reihe weiterer Faktoren, wie beispielsweise die Gefallenswirkung eines Designs oder das
bisherige Vorgehen eine Rolle (vgl. Laforet/Saunders, 1994, S. 71). Ob sich aso die geplante
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Markenarchitektur unmittelbar aus der Verpackung ablesen 1&/¥, ist vor diesem Hintergrund

zumindest fraglich.

Die vorgenommene Abgrenzung von sechs verschiedenen Markenarchitekturtypen stellt eine
sehr feine Unterscheidung der mdglichen Félle dar. Neben der Einschrénkung, dal? die einzel-
nen Auspradgungen nicht vollig tberschneidungsfrel sind, bleibt offen, ob die aus Experten-
sicht vorgenommene Differenzierung auch aus Kundensicht nachvollziehbar ist. Wenn man
bedenkt, dal3 vielen Verbrauchern die Eigentumsverhdtnisse grof3er Konzerne nicht bekannt
sind, ist beispielsweise zweifelhaft, ob Kunden ebenfalls zwischen einer Unternehmens- und
Hausmarke unterscheiden kénnen. Fur viele stellen Nestlé, Maggi und Buitoni wahrscheinlich
unabhangige Unternehmensmarken dar. Auch bel der subjektiven Einschétzung der Domi-
nanz der Marken bleibt offen, ob die von den Autoren vorgenommene Beurteilung gleicher-
malien die Kundensicht trifft. Dartber hinaus werden die Kriterien, die neben der Grof3e einer
Markenabbildung auf der Verpackung fir die Bestimmung der Dominanz herangezogen wur-

den, nicht erl&utert.

Trotz dieser Einschrankungen stellt das Modell durch seine empirische Fundierung und die
explizite Ausrichtung auf die Untersuchung von Markenportfoliostrukturen eine deutliche

Weiterentwicklung der bisherigen Ansétze dar.

3.3 Brand Relationship Spectrum von Aaker und Joachimsthaler

Der zweite zentrale Ansatz zur Klassifikation von komplexen Markenarchitekturen ist das
»Brand Relationship Spectrum” von Aaker und Joachimsthaler (2000a, S. 104). Ziel war auch
hier, einen systematischen Uberblick iiber die Gestaltungsalternativen von Markenportfolio-

strukturen zu geben.

Ahnlich wie im vorangegangenen Ansatz von Laforet und Saunders unterscheiden Aaker und
Joachimsthaler verschiedene Markenarchitekturen im Grunde anhand von zwei Fragestellun-
gen (vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 106):

1. Bestehen zwischen den einzelnen Markenhierarchien Beziehungen und wenn ja, wie stark

sind die Marken miteinander verkntipft?
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2. Welche Rolle spielt die Marke bei der Kaufentscheidung, d. h. welche Marke ist der pi-

mére Treiber (, Driver)?

Das Ergebnis dieses Klassifikationsprozesses ist das Brand Relationship Spectrum als ein
Kontinuum maoglicher Auspragungen (vgl. Abbildung 14). Dabei spiegelt die Position der
einzelnen Strategien auf dem Kontinuum nach Ansicht der Autoren das Ausmal? der Eigen-
standigkeit der Produkte bzw. der Produktmarken in der Umsetzung - beispielsweise in der
Werbung oder der Verpackungsgestaltung - und letztlich auch im Kopf des Konsumenten
wider (Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 104).

Die Extrema bilden dabel einerseits das ,,Branded House* und andererseits das ,House of
Brands® (Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 105). Im ersten Fall, dem Branded House, domi-
niert die Ubergeordnete Marke, in diesem Fall die Unternehmensmarke, bei der Markierung
des Produkts und fungiert als Dach fur alle Geschéftsbereiche. Submarken, verstanden als
untergeordnete Marken, spielen hier keine Rolle. Die Eigenstandigkeit der Produkte ist ent-
sprechend gering. Demgegenlber ist das House of Brands durch dominante und eigensténdige
Produktmarken gekennzeichnet, bei denen die Unternehmensmarke entweder nur verdeckt

oder aber gar nicht zur Markierung der Produkte eingesetzt wird.

Zwischen diesen Extremausprégungen existieren weitere Architekturtypen, bel denen entwe-
der die Ubergeordnete Unternehmensmarke, die untergeordnete Produktmarke oder beide
gleichermal3en die Produktwahrnehmung und die Kaufentscheidung beeinflussen. In der G-
bergeordneten Ebene unterscheiden Aaker und Joachimsthaler hier zwischen Endorsed
Brands und Subbrands. Wéhrend bei Endorsed Brands die Ubergeordnete Unternehmensmar-
ke nur unterstitzend wirkt, sind Produktmarke und Unternehmensmarke im Fall von Sub-
brands eher gleichberechtigt. Dadurch, dal? bei Subbrands beide Marken vergleichsweise stark
im Vordergrund stehen, besteht bei dieser Markenarchitekturform auch eine engere Verbin-
dung zwischen den Marken as es bel Endorsed Brands der Fal ist (vgl. Aa
ker/Joachimsthaler, 2000a, S. 104ff.; 2000b, S. 9ff.).

Unterhalb dieser Grobklassifikation werden - wie auch im Ansatz von Laforet und Saunders -

weitere detailliertere Markenarchitekturtypen unterschieden (vgl. Abbildung 14).
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Spektrum der Markenarchitekturen
»Branded House" »Subbrands” »Endorsed Brands* »House of Brands"”
Unternehmensmarke Modifikation der Stutzung der Einzel- Fihrung von Einzel-
dominiert, Submarkenf| | Unternehmensmarke marken durch die marken ohne verbin-
spielen keine Rolle durch Submarken Unternehmensmarke dendes Markendach
,same Jdifferent ,master .co-drivers®| | ,strong Jtoken ,Sshadow Jhot
identity” identity” brand as beide endorse- ||| endorse- endorser” [[connected"
eine Identitats- driver” Marken ment” ment” Stiitzung Stiitzung
Identitat variation Unterneh- haben die deutliche Stiitzung verdeckt, verdeckt
mensmarke gleiche Stiitzung nur aber und nicht
dominiert || Bedeutung angedeutet bekannt bekannt
BMW Volvo Cars, HP Gillette Courtyard Henkel Procter & Pedigree
Trucks Jet-Serie Sensor by Gamble (Mars)
usw. Marriott
h 4
Jinked name*
Name impliziert
Stiitzung
Nescafé

Abbildung 14: Brand Relationship Spectrum nach Aaker/Joachimsthaler
Quelle: in Anlehnung an Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S 105.

Neu ist in diesem Modell, dal? aus der Stérke der VerknUpfung der beiden Hierarchieebenen
(hier: Unternehmens- und Produktmarke) Aussagen zu mdglichen Synergien bzw. zur Eigen-
sténdigkeit der Marken abgeleitet werden: Je stérker die Architektur in Form eines Branded
House ausgestaltet ist, desto groRer sind die Synergien, die sich innerhalb des Markenver-
bunds realisieren lassen. Umgekehrt sinken mégliche Synergieeffekte, je ndher man in der
Markenarchitektur dem House of Brands kommt. Allerdings steigt dafir in gleichem Male

die mogliche Eigenstandigkeit der Marken(-positionierungen).

Die verschiedenen Spielformen, die sich aus der graduellen Abstufung in der Eigenstandigkeit
der Produktmarken von einer Ubergeordneten Marke ergeben, eréffnen Unternehmen beson-
ders bei der Markierung neuer Produkte verschiedene Gestaltungsmoglichkeiten, die Uber die
bekannten Optionen in Form einer neuen Marke oder der Erweiterung einer bestehenden
Marke hinausgehen. Die unterschiedlich enge Verknipfung zweier Marken erlaubt es - je
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nach Strategie - die Vorteile einer Dach- bzw. Einzelmarkenstrategie zu nutzen, ohne die ent-
sprechenden Nachteile in vollem Umfang in Kauf nehmen zu mussen. Eine Endorsed Brand-
Strategie beispielsweise nutzt die Synergieeffekte einer Ubergeordneten Dachmarke, wahrend
die Produkte bzw. die Produktmarken gleichzeitig ein hohes Mal3 an Eigenstandigkeit bewah-
ren kénnen. Moégliche Konflikte bel unterschiedlichen Preispositionierungen oder Distributi-
onskandlen verschiedener Subbrands kénnen vermieden werden (vgl. Aaker/Joachimsthaler,
20004, S. 104).

Fazit: Das Brand Relationship Spectrum stellt eine sehr feine Untergliederung der Gestal-
tungsmaglichkeiten von Markenarchitekturen dar. Im Vergleich zum Ansatz von Laforet und
Saunders betrifft dies vor allem den Fall des endorsement branding, d.h. der Unterstiitzung
einer Produktmarke durch eine Ubergeordnete Dachmarke (z. B. der Unternehmensmarke).
Diese Strategie wird von Aaker und Joachimsthaler nochmals in drei Formen unterteilt, die
sich zum einen in der Intensitét, zum anderen aber auch in der Umsetzung der Stiitzung unter-

scheiden.

Dies ist gleichzeitig die Problematik der Klassifikationen: Zur Abgrenzung der einzelnen
Markenarchitekturtypen werden verschiedene und zumeist unternehmensbezogene Kriterien
herangezogen. Ahnlich wie bei Laforet und Saundersist es vor allem die Umsetzung der Mar-
kenarchitektur im Branding, die die einzelnen Strategien differenziert. Besonders deutlich
wird dies bel der Abstufung der verschiedenen Endorsed Brand-Strategien. Die Unterschei-
dung der drei Formen ,,deutliche” Unterstiitzung durch eine Verkniipfung zweier Marken tber
den Zusatz ,by* (Courtyard by Marriott), , mittelstarke” Stlitzung durch einen gemeinsamen
Namen (Nescafé) und schliefdlich die , schwéachere symbolische” Unterstiitzung durch die
Abbildung des Logos oder eines Hinweises auf das Ubergeordnete Unternehmen geschieht
ausschliefdlich umsetzungsbezogen. Ob und inwieweit sich diese Formen auch in der Wahr-
nehmung der Kunden unterscheiden, bleibt bel dieser Klassifikation genauso offen wie bel
den anderen Ansétzen. Vor dem Hintergrund, dal3 in Kapitel B 2 nur vier Markenrollen unter-
schieden wurden, nédmlich dominierend, gleichberechtigt, unterstiitzend oder ohne Einfluf3,
scheinen die Klassifikationen zwar aus Unternehmens- und Umsetzungsperspektive nachvoll-
ziehbar, aber fur die Abbildung der Wirkungsbeziehungen zwischen den Marken eines Mar-

kenportfolios unndtig fein gegliedert.
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3.4 Konsumentenbezogene Klassifikation von Markenar chitekturen

Die stark verzweigten Strukturen vieler Markenportfolios haben zur Entwicklung von Klassi-
fikationsansdtzen gefiihrt, die durch die Unterscheidung zahlreicher Falle und Auspragungen
eine ebenso hohe Komplexitét aufweisen. Fir die Analyse und Gestaltung von Markenarchi-
tekturen stellt sich allerdings die Frage, ob alle Unterscheidungen in den verschiedenen Mo-
dellen wirklich notwendig und zweckmaliig sind. Anders ausgedriickt: Konnen Konsumenten
grundsétzlich zwischen den sehr fein gegliederten Formen unterscheiden und falls das tat-
séchlich so ist, ergeben sich daraus auch Unterschiede in der Beurteilung des Produkts?

Betrachtet man die Entstehung der Ansétze, so wird klar, dal3 die Klassifikationen durch Ex-
perten aus einer Inside-out-Perspektive, d. h. aus Sicht des Unternehmens entwickelt wurden.
Die Abgrenzungen der einzelnen Markenarchitekturtypen orientieren sich dabei nicht an der
Wahrnehmung des Konsumenten, sondern primér daran, was im Branding gestalterisch mog-

lich ist und von den Unternehmen angewendet wird.

Dadurch bleibt offen, ob diese Unterschiede in den Markenarchitekturtypen von den Konsu-
menten Uberhaupt wahrgenommen werden und ob die einzelnen Auspragungen insofern auch
aus Kundensicht tberschneidungsfrel sind. Werden beispielsweise Unternehmensmarken, die
auf der Ruckseite einer Verpackung im ,,Kleingedruckten® abgebildet sind, tatséchlich regist-
riert? Ist die von Laforet und Saunders (1994) vorgenommene Unterscheidung zwischen sol-
chen ,,mono brands* und , furtive brands®, bei denen der Absender (Hersteller) gar nicht er-
scheint, vor diesem Hintergrund gerechtfertigtl9? Geht man davon aus, dal3 Konsumenten in
der heutigen Zeit gering involviert20 sind und am Point-of-Sale auf3erdem ein Informationsi-
berschul vorherrscht, so ist dies mit Ausnahme von Intensivverwendern mit hoher Nutzungs-
haufigkeit eher nicht zu erwarten. Das gleiche gilt fur die Unterscheidungen zwischen Unter-
nehmensmarken (corporate brands) und Marken einer Tochtergesellschaft (house brands) am
anderen Ende der vorgestellten Klassifikationsspektren. Wie bereits am Beispiel der Nestlé-

19 Im Modell von Aaker und Joachimsthaler existieren diese beiden Architekturtypen analog unter der Be-
zeichnung ,,shadow endorser” bzw. , not connected” (vgl. Kapitel B 5.3).

20 Unter Involvement kann man die Ich-Beteiligung bzw. das gedankliche Engagement verstehen, mit dem
sich eine Person einem Gegenstand oder einem Sachverhalt zuwendet (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 338 sowie die Ausfuhrungen in C 3.4)
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Marken Maggi und Buitoni erlautert, sind den Endverbrauchern die Eigentumsverhaltnisse
bei den grof3en Markenartiklern oftmals gar nicht bekannt. Insofern ist es ungewil3, ob bei-
spielsweise die Zugehdrigkeit von Maggi oder Buitoni zum Nestlé Konzern Uberhaupt wahr-
genommen wird. Vielmehr ist aufgrund der schwachen oder gar nicht vorhandenen Prasenz
der Marke Nestlé bei diesen Marken zu erwarten, dal3 Maggi oder Buitoni aus Sicht vieler
Verbraucher Unternehmensmarken sind. Wenn dem allerdings so ist, dann ist auch eine Un-
terscheidung dieser Falle in einer Klassifikation der Markenarchitekturen - zumindest aus

Konsumentensicht - Gberflissig (vgl. auch Esch/Brautigam, 20014, S. 29).

Abgesehen von der Wahrnehmbarkeit der unterschiedlichen Markenarchitekturformen stellt
sich dartiber hinaus die Frage, ob sich aus den verschiedenen Auspragungen auch Unterschie-
de in der Beeinflussungswirkung ergeben. Dabei besteht zundchst das grundsétzliche Prob-
lem, dal3 von der subjektiven Auffalligkeit oder Dominanz einer Marke in der Kommunikati-
on oder auf der Verpackung auf ihre Beeinflussungswirkung geschlossen wird. Unabhangig
davon, ob dieser Zusammenhang nur implizit (wie im Modell von Laforet und Saunders) oder
explizit (wie bel Aaker und Joachimsthaler) enthalten ist, liefert keiner der Autoren einen em-

pirischen Nachweis fir diese Annahme.

Hinzu kommt, dal3 bei den vermuteten Beeinflussungswirkungen Abstufungen vorgenommen
werden, die weniger die Konsumentensicht als vielmehr die beabsichtigte Strategie der Un-
ternehmen widerspiegeln. Analog zur Wahrnehmungsebene sind auch auf der Wirkungsebene
die verschiedenen Markenrollen sehr fein gegliedert. So unterscheiden beispielsweise Aaker
und Joachimsthaler (2000a, S. 102ff.) zwischen Fallen, bel denen eine Marke dominant, pri-
maér, gleichberechtigt mit einer anderen Marke oder nur mehr oder weniger unterstiitzend auf
die Kaufentscheidung und Nutzenerfahrung eines Konsumenten wirkt2!, Diese Unterschei-
dung scheint stdrker von Umsetzungsgedanken als von erzielbaren Wirkungsunterschieden
getrieben zu sein. Denn ob und inwiewelit beispielsweise eine Unternehmensmarke in der Re-
aitét tatsdchlich einen dominanten, einen unterstiitzenden oder gar keinen Einfluld auf ein

Produkt und auf die Produktmarke hat, wurde in keinem der Ansétze untersucht. Gleiches gilt

21 Die entsprechenden Bezeichnungen lauten im englischen Original ,,dominant driver*, , primary driver* und
»Co-driver* sowie ,strong endorser”, ,token endorser* und ,shadow endorser” (Aaker/Joachimsthaler,
2000, S. 102ff.).
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umgekehrt fur die Wirkung einer Produktmarke auf die Unternehmensmarke. Alle Aussagen
diesbezliglich basieren auf Expertenurteilen, die aus der formalen Gestaltung der Markenar-

chitektur abgeleitet wurden.

Zur Untersuchung dieser Fragen wurde am Ingtitut fir Marken- und Kommunikationsfor-
schung eine empirische Studie mit zehn verschiedenen Produkten durchgefihrt (vgl. Bréauti-
gam, 2004). Die Auswahl der Stimuli erfolgte mit der Vorgabe, moglichst alle in den voran-
gegangenen Klassifikationen enthaltenen Kombinationen aus Unternehmens- und Produkt-
marke durch reale Beispiele abzudecken?2. Groftenteils wurde auf die konkreten Beispiele
von Aaker und Joachimsthaler (2000a) zuriickgegriffen. Folgende Markenkombinationen
wurden im Rahmen der Studie untersucht (vgl. Abbildung 15):

Markenarchitekturtyp Beispiel

same identity Nokia 6510
.Branded House”
different identity Mini (BMW Group)
master brand as driver HP LaserJet
~Subbrands”
co-drivers Gillette Sensor
strong endorsement Obsession by Calvin Klein
linked name Nestea

,Endorsed Brands”

Persil von Henkel
Post-it von 3M

token endorsement

Pringles (Procter & Gamble)
shadow endorser

,House of Brands” Snickers (Masterfoods)

not connected

Abbildung 15: Beispielmarken fir die Untersuchung der Wahrnehmung verschie-

dener Markenarchitekturformen

22 Der Fall ,not connected* wurde nicht untersucht, da es bei komplexen Markenarchitekturen um die Wech-
selwirkungen zwischen zwei Markenebenen geht. Ist der Eigentimer einer selbstandig auftretenden Pro-
duktmarke wie bei Nestlé und Buitoni oder Perrier nicht bekannt, kénnen solche Wechselwirkungen nicht
auftreten. Eine Untersuchung dieser Félle macht daher keinen Sinn. Die Présenz der Ubergeordneten Mar-
ken auf der Rickseite der Verpackung, wie bei Snickers und Pringles, ist die Minimalanforderung, damit
eine Unternehmensmarke zumindest wahrgenommen werden kann.
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Um die Rolle der Marken fur die Kaufentscheidung und Nutzenerfahrung und die Beziehun-
gen in den verschiedenen Markenkombination zu erfassen, wurden die Probanden (n=69)
gebeten, auf einer bipolaren Bilderskala fur jede der Kombinationen anzukreuzen, fir welche
der beiden Marken (Produkt- oder Unternehmensmarke) sie sich im Fall einer Kaufentschel-
dung dominant entscheiden. Bei der Auswertung der Antworten zeigten sich die in Abbil-
dung 16 dargestellten Ergebnisse.

9,61
(6=3,22)
Calvin Klein| O 4’21
-~ (6=2,40)
12,91 7,70 —
(6=1,49) (6=3,60) M=
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(6=3,16) (6=2,37)

Abbildung 16: Einordnung der verschiedenen Markenarchitekturtypen auf der bipo-
laren Bilderskala

Quelle: Brautigam, 2004

Ein Vergleich der Mittelwerte ergab dabei eine Aufteilung der untersuchten Markenkombina-
tionen in finf Gruppen (vgl. Brautigam, 2004). Die Gruppe mit dem grofdten Einflufd der
Unternehmensmarke bilden dabei die Beispiele Nokia 6510 und HP LaserJet. Obwohl diese
beiden Beispiele in der Klassifikation von Aaker und Joachimsthaler unterschiedliche Félle
darstellen, unterschieden sich die Mittelwerte beider Kombinationen auf dieser Skala nicht

signifikant23. Die zweite Gruppe wurde durch Obsession von Calvin Klein und Gillette Sensor

23 Zum Vergleich der Mittelwerte wurde ein Vorzeichentest durchgefiihrt. Unterschieden sich die Werte fiir
die jeweiligen Kombinationen mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05, so wurde von einer signifi-
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gebildet, die wiederum zu ganz unterschiedlichen Kategorien in der Klassifikation gehoren.
Zwischen beiden Paaren hétten nach der von Aaker und Joachimsthaler vorgenommenen Un-
terscheidung wesentliche Unterschiede in der Rolle der Unternehmensmarke fir die Kaufent-

scheidung und Nutzenerfahrung des Produkts bestehen missen.

In der Mitte bildet Nestea von Nestlé mit einem identischen Einfluf der Produkt- und Unter-
nehmensmarke eine eigene Gruppe, da Mini nicht in die Auswertung einbezogen wurde. Der
Grund dafir ist die starke Divergenz im Antwortverhalten der Befragten, woraus sich fur Mi-
ni de facto drei eigene Cluster ergeben (Dominanz von Mini, Dominanz von BMW und eine
gleichberechtigte Rolle beider Marken). Die vierte Gruppe besteht aus Persil von Henkel und
Post-it von 3M. Hier Uberwiegt deutlich der Einfluf3 der Produktmarke im Fall einer Kaufent-
scheidung. Die funfte und letzte Gruppe bilden Pringles von Procter & Gamble und Snickers
von Masterfoods. Hier dominiert klar die Produktmarke. Die Unternehmensmarke spielt prak-
tisch keine Rolle, was sich auch daran zeigt, dal3 der Modus, also der am haufigsten gekreuzte
Wert bei 1 und damit direkt am Ende der Skala liegt. Berticksichtigt man allerdings die gerin-
ge ungestitzte Herstellerbekanntheit von nur 7,2%, so ist dieses Ergebnis auch nicht Gberra-

schend.

Vor dem Hintergrund dieser Ergebnisse soll fir den weiteren Verlauf der Arbeit eine verein-
fachte und auf die ,,wahrnehmbaren® Grundformen beschrénkte Klassifikation von Markenar-
chitekturtypen zugrundegelegt werden (vgl. Esch/Brautigam, 2001a, S. 30 sowie Abbil-
dung 17).

Auf der ersten Ebene dieser Klassifikation finden sich die zu Beginn des Kapitels erlauterten
Basiskategorien als grundsétzlich denkbare Auspragungen einer Markenarchitektur im Zwel-
Marken-Fall wieder. Dabei steht auf der einen Seite die Dachmarke als ein Extrem stellvertre-
tend fur den Fall, dal3 ausschliefdlich eine Gibergeordnete Marke fur die Markierung verschie-
dener Produkte zum Einsatz kommt. Dies kann sowohl eine Unternehmensmarke als auch die
Marke einer Tochtergesellschaft (house brand) sein. Auf der anderen Seite steht die Einzel-

kanten Differenz ausgegangen. Da es sich bel der hier durchgefuhrten Analyse um den Test eines Hypothe-
sensystems handelt, erfolgte fur die Gesamtaussage eine Anpassung des Signifikanzniveaus nach Shaeffer
(1986, S. 826).
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marke fir alle Strategien, die bei der Markierung von Produkten nur voneinander unabhangi-
ge Einzelmarken einsetzen und zwar unabhéangig davon, ob es sich dabei um Produkte inner-
halb eines Produktbereichs (Mehrmarkenstrategie) oder um verschiedene Produktbereiche
handelt. In beiden Féllen wird sowohl die Kaufentscheidung als auch die Nutzenerfahrung
ausschliefdich durch die einzelne Marke bestimmt. Es handelt sich daher nicht um komplexe

Markenarchitekturen im Sinne der hier verwandten Definition?4.

Markenarchitekturen

v v v
Dachmarke Mar_ken_- Einzelmarke
kombination

Dachmarke gleichberechtigte E_|_n zel-/
. Familienmarke
dominant Marken .
dominant
SN— I
——

komplexe Markenarchitekturen

Abbildung 17: Konsumentenbezogene Klassifikation von Markenarchi-
tekturen

Quelle: Esch/Brautigam, 20014, S. 30

Zwischen den Extremen der Dachmarke auf der einen Seite und der Einzelmarkenstrategie
auf der anderen Seite sind die Kombinationen aus zwei Marken angeordnet, die in der Realitét
am haufigsten vorkommende Strukturform von Markenarchitekturen. Sie sind dadurch ge-

kennzeichnet, dal} beide Marken (hier Unternehmens- und Einzel- bzw. Familienmarke)

24 Auch in den Klassifikationen von Laforet und Saunders sowie von Aaker und Joachimsthaler 18Rt sich mo-
delltbergreifend feststellen, dal’ sich die Extremauspréagungen der Markenarchitekturtypen ebenfalls nur auf
eine einzelne Marke beziehen. Ob House of Brands oder Branded House, in beiden Fallen wird nur eine
Markenhierarchieebene (die der Unternehmens- bzw. der Produktmarke) betrachtet. Die jeweils andere
Markenhierarchieebene existiert entweder gar nicht oder wird nur versteckt bzw. gar nicht kommuniziert.
Insofern entsprechen diese Auspragungen de facto den klassischen Markenstrategien.
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sowohl in die Umsetzung als auch in die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts ein-
flieffen. Nur bel dieser Auspragung handelt es sich um eine komplexe Markenarchitektur.
Aufbauend auf die im Rahmen der Gestaltungsparameter in Kapitel B 2.1 unterschiedenen
Markenrollen umfaldt die Klassifikation in der zweiten Ebene drel verschiedene Auspragun-
gen2s; den Fall der dominanten Rolle einer der beiden Marken, der gleichzeitig den Fall der
untergeordneten Rolle fur die jeweils andere Marke darstellt und den Fall, in dem beide Mar-

ken gleichberechtigt sind.

Welche der Gestaltungsalternativen letztlich optimal ist, hangt von der Markierungsstrategie
und den Zielen ab, die ein Unternehmen mit seiner Markenarchitektur verfolgt.

4.  Zielebea der Gestaltung von Markenar chitekturen

Betrachtet man die unterschiedlichen Strategien bei der Gestaltung von Markenarchitekturen,
so stellt sich die Frage, warum einige Unternehmen eine starke Einzelmarke mit einer etab-
lierten Dach- oder Unternehmensmarke unterstiitzen, wahrend andere darauf verzichten und
ausschliefdlich eigenstandige Marken verwenden (vgl. RobertsMcDonald, 1989, S. 32). Eine
Ursache daftr sind offensichtlich unterschiedliche Zielsetzungen, die Unternehmen mit den

jeweiligen Markenarchitekturformen verfolgen.

Grundsétzliches Ziel des Markenmanagements ist der Aufbau und Erhalt starker Marken. Sie
sind Basis fur eine langfristige Kundenbindung und sorgen fir den Wiederkauf von Produk-
ten. Starke Marken verbessern die Wettbewerbsposition und ermoglichen die Erzielung von
Preisaufschlagen fur die Produkte (vgl. Esch/Wicke, 2001, S. 42f.). Aus diesem Einflul? und
der Bedeutung von Marken fir den Verbraucher leitet sich auch ihr Wert ab (vgl. Erdem et
a., 1999, S. 302). Der Markenwert 183 sich demnach ganz allgemein definieren als Mehrwert
(added value), den eine Marke einem Produkt stiftet (vgl. Farquhar, 1989, S. 24). Konsumen-
tenbezogen, d.h. mit Blick auf die Wirkungen einer Marke auf den Verbraucher, kann der

Markenwert als Unterschied in der Reaktion von Konsumenten auf die Marketingmal3nahmen

25 Der vierte Fall der vollkommenen Dominanz einer der beiden Marken entspricht den Extremen der Dach-
oder Einzelmarke auf der ersten Ebene der Klassifikation und ist somit deckungsgleich mit den entspre-
chenden klassischen Markenstrategien.
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einer Marke im Vergleich zu identischen Mal3nahmen einer fiktiven Marke aufgrund der zur
Marke gespeicherten Gedachtnisinhalte verstanden werden (vgl. Keller, 1993, S. 2). Marken
wie beispielsweise Milka, die bei den Kunden ein eigenstandiges Vorstellungshild aufgebaut
haben, verfigen daher Uber einen htheren konsumentenbezogenen Markenwert als Marken
mit weitgehend generischen und austauschbaren Gedéachtnisinhalten wie z. B. Sprengel (vgl.
Esch/Wicke, 2001, S. 48f.).

Auch bel der Gestaltung der Markenarchitektur geht es um die Maximierung des Marken-
werts (vgl. Keller, 1998, S. 400). Im Vergleich zur Einzelmarkenbetrachtung umfald das Ziel-
system bei Markenarchitekturen jedoch zusétzliche Dimensionen. Nicht nur die Durch-
schlagskraft einer einzelnen Marke, sondern die des gesamten Portfolios gilt es zu optimieren.

Dabei geht esvor allem um

m die Redliserung von Synergien innerhalb des Markenportfolios durch die gegenseitige
Unterstiitzung der Marken beim Aufbau von Markenbekanntheit und -image? sowie

durch Einsparungen aufgrund von Erfahrungseffekten,

m die Sicherstellung einer klaren, logischen und fir Mitarbeiter und Kunden nachvollzieh-

baren Markenportfoliostruktur und

m  den Aufbau von starken Marken mit Potential zur Vermarktung bestehender und neuer
Produkte unter dieser Marke (vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 152).

Fir die Entscheidung, welche Markenarchitekturform auf dem Kontinuum der Gestaltungsal-
ternativen letztlich die richtige ist, lassen sich diese Dimensionen auf zwel miteinander ver-

wobene Zielgrélien verdichten:
1. Den Grad der zu realisierenden Synergien zwischen zwei (oder mehreren) Marken und

2. den Grad der notwendigen Eigenstandigkeit einer oder mehrerer Marken.

26 Der Aufbau von Markenbekanntheit und —image dient natirlich letztlich dem Ziel, die Attraktivitét des oder
der Produkte zu steigern, fur die eine Marke steht. So geht man beispielsweise bei Marriott davon aus, daf3
das Hinzufligen der Unternehmensmarke (,,by Marriott*) im Fall der Submarke Fairfield Inn zu einem An-
stieg der Buchungen um 15 % gefuhrt hat (vgl. Farquhar, 1989, S. 25).
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Zu 1: Die Zielsetzung, maximale Synergien durch Nutzung der Bekanntheit und des Images
der Marken zu realisieren, erkléart sich vor allem aus dem Bestreben von Unternehmen, das
Potential ihrer Portfoliomarken bestmoglich zu kapitalisieren. Uncles, Macrae und Cocks
(1995, S. 83) haben diesen Zusammenhang fol gendermal3en beschrieben: ,,Brand Architecture
is about how to get two or more brands to partner each other and the qualities that corpo-

rate/banner brands embody to make partnerships a win-win game”.

Dabei geht es darum, dal3 die Dach- oder Unternehmensmarke untergeordnete Angebote und
Marken stiitzt und umgekehrt untergeordnete Einzel- oder Familienmarken auf das Konto der
Ubergeordneten Marke einzahlen. Die Stiitzung untergeordneter Angebote und Marken kann
entweder durch Ubertragung der Markenbekanntheit einer Dach- oder Unternehmensmarke
oder durch Ubertragung von Bestandteilen des Markenimages auf die untergeordneten Einzel -
oder Familienmarken geschehen. Umgekehrt konnen die untergeordneten Einzel- oder Fami-
lienmarken auf das Markenkonto der Dach- oder Unternehmensmarke einzahlen, indem sie
entweder durch erhdhte Kontakthaufigkeit die Unternehmensmarke aktualisieren und ihre
Bekanntheit erhthen oder das Image der Ubergeordneten Marke durch die Betonung gemein-
samer Imagefaktoren und/oder durch das Hinzufiigen neuer Imagefaktoren (Imagemodifikati-
on) starken (vgl. Esch/Brautigam, 2001b, S. 726ff.; Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 120ff.)
Diese gegenseitige Unterstiitzung kann schliefdlich dazu fuhren, dal3 Kosten eingespart und
Marketingbudgets effizienter eingesetzt werden konnen. Bezogen auf die Zielsetzung der
Steigerung des Markenwerts geht es also darum, durch den kombinierten Einsatz mehrerer
Marken eine Wertsteigerung fir das individuelle Produkt ebenso wie fir das gesamte Portfo-
lio zu erreichen, ohne durch widerspriichliche Verbindungen zwischen den Marken die Logik

und die Ubersichtlichkeit des Portfolios zu schadigen.

Zu 2: Die Notwendigkeit zur Eigenstéandigkeit einzelner Portfoliomarken ergibt sich dagegen
haufig aus Sicht der Zielgruppen und Mitarbeiter. Mit Blick auf diese Anspruchsgruppen muf3
die Markenarchitektur vor allem convenient sein, d.h. einfach und bequem zu verstehen und
ohne widersprichliche Eindrticke hervorzurufen. Wenn vor diesem Hintergrund die Verbin-
dungen zwischen zwei oder mehr Marken zu unerwiinschten Assoziationen bei den Kunden
(Beispiel: Nestlé und Tiernahrung) oder zur gegenseitigen Kannibalisierung von Portfolio-
marken fuhrt, wird ein eigenstdndiger Aulenauftritt fur die Marken unerlaich (vgl.
Esch/Brautigam, 2001b, S. 726ff.; Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 123ff.). Ein individuelles
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und klares Markenprofil ist in diesen Situationen nicht nur zur Abgrenzung von Konkurrenz-
marken, sondern auch innerhalb eines Markenportfolios unerl&fdlich. Analog geht es also hier
darum, eine Vernichtung von Markenwert durch die Verbindung zweier Marken zu verhin-

dern.

Die Schwierigkeit besteht jedoch darin, dal3 es sich bei ,, Synergie” und , Eigenstandigkeit* um
konkurrierende Ziele handelt (vgl. Abbildung 18). Je stérker die Marken miteinander ver-
knlpft sind, je mehr Gemeinsamkeiten sie haben und je stérker sie sich beispielsweise hin-
sichtlich bestimmter Imageeigenschaften Uberschneiden, desto grof3er sind die Synergien, die
sich in der Markenfiihrung realisieren lassen. Gleichzeitig nimmt jedoch im selben Mal3e das
eigenstandige Profil der einzelnen Marken ab. lhre Fahigkeit, sich spitz im Markt zu

positionieren, wird geringer.

Dominanz der Dach- und
Unternehmensmarke

Dominanz der
Produktmarken

\

Eigenstandigkeit

Trade-off
zwischen

Synergie

Abbildung 18: Konkurrierende Ziele der Markenarchitekturgestaltung
Quelle: in Anlehnung an Esch/Bréutigam, 20014, S. 32

Die grundsétzliche Strategie zur Gestaltung von Markenportfolios, die sich hieraus ableiten
|&3%, heild daher: Soviel Synergien innerhalb des Markenportfolios wie moglich, soviel

Eigenstandigkeit wie nétig?”. Mit anderen Worten: Uberall, wo eine Dach- oder Unterneh-

27 Die Entscheidung fiir mehr Synergien oder mehr Eigenstandigkeit hat unmittelbare Auswirkungen auf die

Rolle der Marken innerhalb der Architektur. Es gilt: Je grofRer der Grad der zu realisierenden Synergien,
desto stérker tritt die Gbergeordnete Dach- oder Unternehmensmarke in den Vordergrund. Eine zusétzliche
(Sub-)Marke kann dabei die Ubergeordnete Marke modifizieren und/oder erganzen, indem sie zusétzliche
Imagefaktoren hinzuftgt. Je geringer der Grad der zu realisierenden Synergien und je héher die Notwen-
digkeit zur eigensténdigen Einzelmarke, um so mehr Gbernimmt die Dach- oder Unternehmensmarke eine
unterstiitzende Funktion, die primér dazu dient, Kompetenz und Vertrauen auf andere Marken zu tbertra-
gen. Konkrete Imagefaktoren der Ubergeordneten Marke treten, sofern vorhanden, bewufd in den Hinter-



Komplexe Markenarchitekturen in Marketingtheorie und -praxis 47

mensmarke palét und einen Nutzen bzw. einen Mehrwert fir die Zielgruppe darstellt, kann
und muf3 sie zur Markierung eingesetzt werden. Das erhdht den Markenwert des Portfolios
und jeder zusétzliche Kontakt bietet allen beteiligten Marken die Chance zur Aktualisierung?.

In dem Mal3e, in dem die Gefahr der Verwésserung einer Marke und ihrer Positionierung
durch widerspriichliche Assoziationen besteht oder die Markenarchitektur durch eine Vielzahl
von Hierarchieebenen und Marken untbersichtlich wird, missen die Marken unabhangig
voneinander auftreten. Wahrnehmbare Verbindungen zwischen Produkt- und Unternehmens-
marke muissen in diesen Félen auf das rechtlich notwendige Minimum zurtickgefahren wer-

den, d.h. auf den Herstellernachweis auf der Rlckseite der Verpackung.

Inwiewelt Synergien und Eigensténdigkeit innerhalb des Markenportfolios nétig und mdéglich
sind, hangt letztlich von den Konsumenten ab. Schliefdlich finden die VerknUpfungen zwi-
schen dem Produkt und den an der Markierung beteiligten Marken in den Kopfen der Kunden
statt. Diese kognitiven Prozesse im Rahmen der Produktwahrnehmung und -beurteilung sind
die Basis fur die Realisierung von Synergien. Gleichzeitig konnen dabel auch Dissonanzen

entstehen, die eine Trennung der Marken(-hierarchieebenen) erfordern.

Folglich ist der Konsument Gradmesser fir den Erfolg bei der Gestaltung von Markenarchi-
tekturen. Die subjektive Wahrnehmung der Zielgruppe entscheidet, ob eine zusétzliche Marke
die Beurtellung und die Einstellung der Zielgruppe zu einem Produkt und einer vorhandenen
Marke positiv beeinfluf, in dem beispielsweise die Markenbekanntheit oder Teile des Mar-
kenimages Ubertragen werden und so Synergieeffekte entstehen. Umgekehrt kann die Frage,
ob die Markenarchitektur Ubersichtlich und klar gestaltet ist, ebenfalls nur durch die Konsu-

menten beantwortet werden.

grund. Sie werden ersetzt durch spezifische Imageprofile der anderen Marken.

28 Esist unbestritten, da? durch eine sichtbare Verbindung zwischen mehreren Marken auch die Anfélligkeit
der beteiligten Marken fir negative Einfllisse, beispielsweise im Fall von negativen Schlagzeilen steigt. E-
benso wie positive Eindriicke beide Marken direkt (z. B. aus dem Konsum des Produkts) oder indirekt (z. B.
aus der Kommunikation oder der Presse) beeinflussen konnen, ist umgekehrt ein Transfer von negativen
Einflissen mdglich. Problematisch ist, dal? diese Prozesse kaum zu kontrollieren sind: ,,A company cannot
control all the information revealed about its products, nor can it precisely determine how [negative] infor-
mation will be shared by its umbrella-branded products’ (Sullivan, 1990, S. 312).
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Deshalb missen diese kognitiven Prozesse analysiert werden. Nur wenn man weif3, wie und
warum eine Marke auf die Verbraucher wirkt, kann man ihren Einflul? auf die anderen Mar-
ken des Markenportfolios und nattirlich auch auf die Produkte bestimmen und gestalten. Das
Wissen Uber die Bedeutung und den Einfluf? einer Marke auf den Kunden - besonders in Ab-
hangigkeit von individuellen Eigenschaften der Marke - stellt somit den Schlussel zur ,,Mar-
kenarchitekturfrage” dar.



Theoretischer Teil 49

C. Theoretischer Tel: Wirkungsbeziehungen in komplexen

M ar kenar chitekturen

1. Wie Marken wirken: Erkenntnisse zum Einflul® von Marken auf den

Konsumenten

Der EinfluR von Marken auf die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten, die Faszina-
tion und starke Anziehungskraft, die sie auf Konsumenten ausiiben, sind kein neues Phano-
men. Bereits im 19. Jahrhundert erkannte Karl Marx den ,, mystischen Charakter” von Waren,
der sich nicht rational und auf Basis ihrer Inhaltsstoffe oder ihres Gebrauchswerts erkléren
lart (vgl. Marx, 1890/1987, S. 85; Esch/Wicke, 2001, S. 7). Das Geheimnis hinter dem von
Marx beschriebenen , Fetischcharakter” bestimmter Produkte und Dienstleistungen ist die
Marke.

Wie stark Marken Konsumenten beeinflussen, wird durch empirische Studien immer wieder
eindrucksvoll dokumentiert. Bereits 1919 zeigte beispielsweise eine Untersuchung von Pro-
duktverpackungen, dal3 die hthere Bekanntheit einer Marke und das daraus resultierende Ver-
trautheitsgefuhl dazu fuhrt, dald ein Produkt mit einer objektiv geringeren Qualitét nur auf-
grund der vertrauten Marke einem qualitativ hoherwertigen Produkt (mit unbekannter Marke)
vorgezogen wird. Wahrend die Produkte (12 verschiedene Pfirsiche in Dosen unterschiedli-
cher Hersteller und Qualitétsklassen) ohne Verpackung und Markierung noch entsprechend
ihrer Qualitéatsniveaus eingestuft wurden, veranderte sich die Reihenfolge bei Darbietung der
Stimulusprodukte mit Marke (verpackt). Hier zeigte sich, welchen Einflul} eine bekannte
Marke hat: Die noch heute existente Marke Del Monte wurde trotz ihrer geringeren Qualitét
besser eingestuft as die hoherwertige Marke Griffon, well sie 90% der Versuchspersonen
bereits vor dem Versuch bekannt war (vgl. Heller, 1919, S. 63ff. sowie zu dhnlichen Ergeb-
nissen Hoyer/Brown, 1990, S. 147). Allein die Bekanntheit einer Marke sorgt also dafir, daf
Verbraucher gegentiber dieser Marke positiv eingestellt sind, ohne dal? dies alerdings gleich-
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zeitig eine positive Wertung im Sinne eines positiven Images bedeutet (vgl. Konig, 1926,
S. 198f.)2°,

Zum gleichen Ergebnis kommen auch Blindtests, die bereits in unterschiedlichen Produktbe-
reichen durchgefiihrt wurden (vgl. Makens, 1965, S. 261). Beurteilungen und Auswahlent-
scheidungen verschieben sich dabel regelméfdig, sobald in der Studie statt unmarkierten Pro-
dukten auch die Marken oder Verpackungen der zu testenden Alternativen offengelegt werden
(vgl. Ahlison/Uhl, 1964, S. 38f.; Farquhar, 1989, S. 25). Produkte starker Marken, wie bei-
spielsweise Coca-Cola, schneiden bel offener Verkostung jedenfalls besser ab asim Blindtest
(vgl. De Chernatony/McDonald, 1998, S. 83). Die Bekanntheit und das positive Image der
Marke fUhren zu einer vorteilhafteren Beurteilung der entsprechenden Produkte, was Kroeber-
Riel (1992, S. 295) auch ds,, Markenartikel effekt” bezeichnet.

Durch ihren Einfluf3 sind Marken bei der Kaufentscheidung haufig das Ziinglein an der Waa-
ge. Teilweise sind sie das einzige Differenzierungskriterium zwischen ansonsten austauschba-
ren Produkten30. Schon 1955 erkannten Gardner und Levy allerdings, dal3 es nicht der Mar-
kenname oder das Markenlogo an sich sind, die den Unterschied ausmachen. Vielmehr stehen
diese markentypischen Elemente stellvertretend fur eine Vielzahl zur Marke gespeicherter
Eindriicke, Attribute und Einstellungen, die aus unterschiedlichen Quellen wie der Werbung
oder durch personliche Produkterfahrungen gewonnen wurden. Dieses Image, verstanden as
Gesamtheit aller dieser Elementesl, bestimmt den Charakter und die Personlichkeit einer
Marke und kann wichtiger fur ihren Erfolg sein als blof3e technische Eigenschaften der Pro-
dukte. Schliefdlich sind diese Gefuhle und Einstellungen héufig der Grund, warum ein Kon-

29 Dieser Effekt ist auch Basis einer Markenpositionierung durch Aktualitét: In bestimmten Fallen kann eine
hohe Markenbekanntheit bereits ausreichen, um die Einstellung und Markenwahl der Zielgruppe positiv zu
beeinflussen (vgl. Keller, 1993, S. 3; Esch, 2001b, S. 244). Dem zugrunde liegt der sogenannte ,, mere-
exposure-Effekt”, wonach der wiederholte Kontakt mit eéinem Stimulus auch ohne zusétzliche Informatio-
nen zu einer zunehmenden Vertrautheit und schliefdlich sogar zu einer verbesserten Einstellung flhren kann
(vgl. Zgjonc, 1968, S. 1f.).

30 Diese Differenzierungsfunktion spiegelt sich auch in der Definition einer Marke der American Marketing
Association wider: ,,A brand can be defined as a term, symbol or design, or a combination of them that is
intended to identify the goods of services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from
those of the competitors’ (Bennet, 1995, S. 27).

31 Dieses Verstandnis von Image entspricht auch dem Imagebegriff in der deutschen marktpsychologischen
Literatur: Demnach umfaldt das Image sowohl das subjektive Wissen zu einem Gegenstand as auch ge-
fuhlsméRige Wertungen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 196).
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sument sich fir das eine und nicht fir das andere Produkt entscheidet (vgl. Gardner/Levy,
1955, S. 35).

Das erklart, warum nur bekannte und etablierte Marken einen solchen starken Einflul? auf die
Verbraucher haben. Solange eine Marke neu und unbekannt ist, verbinden Verbraucher mit
ihr noch keine speziellen Assoziationen. Bel einer etablierten Marke jedoch fungieren Mar-
kenname und Markenzeichen, die Produktverpackung und teilweise sogar bestimmte Formen
und Farben al's gedankliche Hinweisschilder auf das zur Marke gespeicherte Wissen. Im Falle
von Marlboro reicht manchmal schon der kurze Blick auf einen Bildausschnitt eines Cow-
boyhuts, um von den Verbrauchern erkannt zu werden und dadurch ale mit der Marke assozi-
ierten Emotionen und Wissensinhalte zu aktivieren. Die bekannte und etablierte Marke fun-
giert in diesen Situationen als Schlisselinformation fur die mit der Marke verkntipften Attri-
bute, Gefuihle und Einstellungen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 280). Aus ihr kénnen
Verbraucher schnell und einfach eine ganze Reihe von Informationen beispielsweise Uber den
Hersteller des Produkts, Uber bereits mit der Marke gemachte Erfahrungen, die Qualitét und
nicht zuletzt ihre Einstellung zur Marke ableiten. Man bezeichnet die Marke in diesem Zu-
sammenhang auch as ,information chunk* (Jacoby et a., 1977, S. 209), unter dem die Ein-
zelinformationen zur Marke gebiindelt sind32.

Dadurch ist die Marke neben dem Preis ein zentrales Kriterium im Kaufentscheidungsprozef3.
Uber die klassische Herkunftsbezeichnung fiir ein Produkt und die Garantie einer gleichblei-
benden Qualitét und Beschaffenheit der Ware (vgl. Domizlaff, 1991, S. 35ff.; Mellerowicz,
1963, S. 39) hinaus bedeutet sie fir den Verbraucher eine kognitive Entlastung bei der Pro-
duktauswahlentscheidung. In der Flut der verschiedenen Produkte und Dienstleistungen ist
die vertraute Marke so etwas wie ein Leuchtturm. Sie ist Orientierungspunkt in einer an
Komplexitét stets zunehmenden Umwelt (vgl. Esch, 2003, S. 25). Bewahrte Marken werden
nicht in Frage gestellt, sondern ohne aufwendige Entscheidungen wiedergekauft, auch um den

kognitiven Aufwand bel der Menge an konkurrierenden Alternativen gering zu halten (vgl.

32 Dieses Verstandnis eines information chunks weicht alerdings von der urspriinglichen Definition von
Miller (1956, S. 93) ab, nach der beliebige Informationen zu einer unit bzw. einem information chunk zu-
sammengefaldt werden kdnnen. Danach muf3 es sich bel einem information chunk nicht notwendigerweise
um eine Schlisselinformation handeln, sondern ,nur* um eine Art Gbergeordnete Informationseinheit, unter
der eine Reihe von Einzelinformationen organisiert und gruppiert werden (vgl. Miller, 1956, S. 93, Kroe-
ber-Riel, 1992, S. 282).
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Jacoby et a. 1974, S. 68 sowie zur habitualisierten Kaufentscheidung Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 390ff.). Dadurch wirkt die Marke fur den Konsumenten wie eine
Abkurzung auf dem Weg zu seinem Ziel, das geeignete Produkt zur Befriedigung seiner Be-
durfnisse zu kaufen (vgl. De Chernatony/McWilliam, 1989, S. 339; Doyle, 1990, S. 7).

Handelt es sich um ein neues Produkt, mit dem der Verbraucher noch keine Erfahrungen ge-
macht hat, ist esin vielen Félen die vertraute Marke, die einem Produkt oder einer Dienstleis-
tung Uberhaupt erst dazu verhilft, in den Kreis der Kaufalternativen, dem Evoked- oder Con-
sideration-Set (vgl. Howard/Sheth, 1969, S. 98; Baker et a, 1986, S. 637), aufgenommen zu
werden. Ohne die Marke wiirde das Angebot in der Masse gleichartiger Angebote gar nicht

erst beachtet werden.

Gleichzeitig mindert die Marke aus Verbrauchersicht das Risiko einer Fehlentscheidung (vgl.
Roselius, 1971, S. 57ff., Montgomery/Wernerfelt, 1992, S. 32; De Chernatony/McDonald,
1998, S. 42). Besonders in Situationen, in denen ein Konsument nichts oder nur wenig tber
ein neues Produkt wel(3, stellt der Markenname zusétzliche Informationen zur Verfigung (vgl.
Sappington/Wernerfelt, 1985, S. 280). Allein durch die Markenzugehérigkeit kénnen einem
Produkt durch Inferenzprozesse bestimmte, markentypische Eigenschaften zugeschrieben
bzw. vererbt werden (vgl. Cohen/Basu, 1987, S. 471; Alba/Hutchinson, 1987, S. 421). Im
Ergebnis kann eine Marke deshalb reduzierend auf die Risikowahrnehmung der Konsumenten
wirken (vgl. Cohen/Basu, 1987, S. 470; Bearden/Shimp, 1982, S. 229f.; Erdem/Swait, 1998,
S. 132 sowie ausfuhrlich Abschnitt C 2.1).

Die zahlreichen Erkenntnisse zur Wirkung von Marken machen deutlich, dal3 das in den Kop-
fen der Konsumenten gespeicherte Markenwissen die Wahrnehmung, Préferenzen und Aus-
wahlentscheidungen von Produkten beeinflufdt (vgl. Keller, 1993, S. 13). Zur Erkldrung dieses

Einflusses von Marken existieren im Grunde zwel verschiedene theoretische Ansétze;
1. der informationstkonomische Ansatz sowie

2. der verhaltenswissenschaftliche Ansatz.
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2. I nfor mationsokonomische Ansétze zur Erklarung des Einflusses von

M ar ken auf den Konsumenten

2.1 Grundlagen der Informationsbkonomie

Die Informationsdkonomie gehort zu den neueren mikrookonomischen Theorien und unter-
sucht die Auswirkungen unvollkommener bzw. asymmetrisch verteilter Informationen und
der daraus resultierenden Unsicherheit auf das Verhaten von Marktteilnehmern (vgl. Hopf,
1983, S. 313; Kaas, 19914, S. 358). Seit Beginn der 1990er Jahre gewinnen informationsoko-
nomische Theorien auch im Marketing an Bedeutung, insbesondere zur Erklérung von Kauf-
entscheidungsprozessen (vgl. Kaas, 1995, Sp. 973).

Der zentrale Untersuchungsgegenstand der Informationsbkonomie ist dabei die Marktunsi-
cherheit, die auch as endogene Unsicherheit bezeichnet wird (vgl. Hopf, 1983, S. 313;
Hirschleifer/Riley, 1979, S. 1376f.). Sie entsteht aufgrund der asymmetrischen Informations-
verteilung zwischen Anbietern und Nachfragern Uber deren Pr&ferenzen, tber die Kosten und
Preise und vor allem tber die Qualitét von Produkten (vgl. Kaas, 1990, S. 541)33.

Bezogen auf den Markt fur Konsumguter als dem wesentlichen Einsatzgebiet von Marken,
ergeben sich in den informationsokonomischen Modellen Unsicherheiten bzw. Risiken vor
allem dadurch, dal3 die Konsumenten nicht in gleichem Mal3e wie die Unternehmen (als Her-
steller) Uber die Qualitét der angebotenen Produkte und Dienstleistungen informiert sind. Da-
be steht die Qualitéat stellvertretend als Overall-Konstrukt fir ein Biindel von unterschiedli-

33 Dariiber hinaus werden noch eine technische bzw. exogene Unsicherheit und eine Verhaltensunsicherheit
unterschieden. Exogene Unsicherheit ist definiert as die Konsequenz unvollkommener Informationen der
Marktteilnehmer Uber die mdglichen Zusténde der Welt im allgemeinen. So kénnen beispielsweise unvor-
hergesehene Anderungen in den Rahmenbedingungen des wirtschaftlichen Handelns wie Erfindungen, Un-
glucksfalle usw. Auswirkungen auf die Kosten und Leistungen von Marktteilnehmern haben. Die Unkennt-
nis dariiber, ob und in welcher Form solche generellen Ereignisse oder Verdnderungen mdglicherweise ein-
treten, fihren ebenfals zur Unsicherheit (vgl. Kaas, 1991b, S. 3f.; Hirschleifer/Riley, 1979, S. 1377). Die
Verhaltensunsicherheit als dritte Form ist das Ergebnis von opportunistischem Verhalten. In diesem Fall
nutzt ein Marktteilnehmer seinen Informationsvorsprung bewuf3t zu seinem eigenen Vorteil. So weil3 bei-
spielsweise ein Anbieter in der Regel viel besser Uber die Beschaffenheit seines Angebots Bescheid als der
Nachfrager. Verhaltensunsicherheit entsteht immer dann, wenn der Anbieter versucht oder versuchen kénn-
te, mit Hilfe dieses Informationsvorsprungs den Nachfrager zu Ubervorteilen (vgl. Kaas, 1991b, S. 4f;
Spremann, 1990, S. 562ff.).
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chen Produktattributen, Uber deren Auspragung sich die Verbraucher vor und teilweise auch
nach dem Kauf nicht sicher sind (vgl. Erdem, 1998, S. 341). Wéahrend Preisinformationen
noch vergleichsweise einfach zu beschaffen sind, kann in vielen Féllen nicht oder nur zu pro-
hibitiv hohen Preisen beurteilt werden, wie hoch die Qualitét beispielsweise in Form der Leis-
tungsfahigkeit oder Haltbarkeit eines Produkts ist (vgl. Nelson, 1970, S. 311; Arrow, 1984,
S. 137).

Diese Qualitatsunsicherheit gilt jedoch nicht fir alle Produkte in gleichem Umfang. Tatséch-
lich variieren die Guter im Hinblick auf das Ausmal3 der Unsicherheit und der Hohe der In-
formationskosten, die zur Beseitigung der Unsicherheit anfallen wirden. Es bestehen also
Unterschiede bei der Uberpriifbarkeit der Qualitat. Vor diesem Hintergrund werden in der
Informationsdkonomie Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiter unterschieden (vgl. Nelson,
1970, S. 312; Darby/Karni, 1973, S. 68)34.

Die geringste Unsicherheit besteht bel Suchgitern. Sie sind dadurch gekennzeichnet, daf3
Konsumenten sich im Vorfeld ohne grofReren Aufwand Uber die Beschaffenheit der Guiter,
d.h. Uber ihre Qualitét, informieren konnen. Ein typisches Beispiel hierfur ist ein Kleidungs-
stiick, dessen Verarbeitungsqualitdt auch vor dem Kauf durch eine eingehende Untersuchung
des Stoffs oder der Nahte beurteilbar ist.

Die zweite Giterkategorie sind die Erfahrungsguter. Hier ist eine Qualitatsbeurteilung ex
ante nicht lohnenswert oder gar nicht méglich. Eine Dose Thunfisch beispielsweise ist am
einfachsten durch den Kauf und den anschlief3enden Konsum beurteilbar. Eine aufwendige
Recherche von Verbraucherinformationen z. B. in Form von Untersuchungen der Stiftung
Warentest machen bei einem so geringen Kaufpreis 6konomisch keinen Sinn. Aul3erdem &3t
sich die Frage nach dem guten Geschmack auch mit diesen Informationen im Vorfeld nicht

beantworten.

Bel der dritten Kategorie handelt es sich um Vertrauensguter. Sie waren in der urspriingli-
chen Klassifikation von Nelson (1970) nicht enthalten und wurden von Darby und Karni

(1973) hinzugeflgt. Bei Vertrauensgitern bleibt die Unsicherheit der Verbraucher Uber die

34 Zu ener Modifikation und Erweiterung dieser Gilterklassifikation vergleiche Schade/Schott (1993,
S. 15ff.).
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Qualitéat eines Produkts auch nach dessen Kauf bzw. Konsum bestehen. Informationen Uber
die Produktqualitét konnen auch ex post nicht oder nur zu prohibitiv hohen Kosten beschafft
werden. Ein typisches Beispiel fir ein Vertrauensgut ist ein Préparat zur Starkung des Im-
munsystems. Ob und in welchem Umfang die Einnahme eines solchen Produkts tatséchlich
dazu beitrégt, Krankheiten abzuwehren, bleibt den Verbrauchern auch nach dem Kauf bzw.

Konsum verborgen. Die Qualitét solcher Guter kann auch ex post nicht beurteilt werden.

Die hier dargestellte eindeutige Zuordnung von Produkten und Dienstleistungen zu den ein-
zelnen Kategorien ist aus heutiger Sicht nicht mehr zweckmaliig. Ein Produkt kann durchaus
Eigenschaften aus allen drei Kategorien gleichzeitig aufweisen. Insofern ist man dazu tGber-
gegangen, diese Typologie nicht mehr auf Giter, sondern auf Gtereigenschaften anzuwen-
den. So kann man beispielsweise die Backqualitét eines Brots im Vorfeld durch einen Blick
auf die Brotkruste und durch Tasten beurteilen. Die Backqualitét ist folglich eine Sucheigen-
schaft. Wie gut das Brot schmeckt, weil3 man spétestens, nachdem man es probiert hat. Beim
Geschmack handelt es sich daher um eine Erfahrungseigenschaft. Ob allerdings auch tatsach-
lich die angegebenen nattrlichen Zutaten bel der Herstellung verwendet wurden, &3t sich
auch nach dem Kauf fur einen durchschnittlichen Konsumenten nicht beurteilen. Die Natir-
lichkeit der Zutaten wére demnach eine Vertrauenseigenschaft. Ein Brot weist insofern Such-,
Erfahrungs- und V ertrauenseigenschaften gleichzeitig auf (vgl. Kaas/Busch, 1996, S. 244).

Um die Unsicherheit Uber die Qualitat von Giitern bel den schlechter informierten Nachfra-
gern abzubauen, senden Unternehmen Signale an die Verbraucher3s. Werbung, Produktin-
formation aber auch die Markierung eines Produkts oder einer Dienstleistung mit einem Mar-
kennamen dienen vor diesem Hintergrund dazu, potentielle Nachfrager tGber die Eigenschaf-
ten eines Produkts oder einer Dienstleistung ebenso wie tber den Hersteller zu informieren
(vgl. zu einem Uberblick Erdem/Swait, 1998, S. 134). Dieses Signaling senkt die endogene
Unsicherheit Uber das Angebot oder den Anbieter beim Konsumenten (vgl. Kaas, 1990,
S. 541). Etwas Uberspitzt formuliert ist nach diesem Verstandnis jegliche Kommunikation

eines Unternehmens eine Form des Signaling, um Informationsasymmetrien zu verringern.

35 Die Verbraucher wiederum kénnen durch das sog. Screening den Markt untersuchen und sich iiber Anbieter
und Angebote informieren und so ihrerseits dazu beitragen, dal? Informationsasymmetrien abgebaut werden
(vgl. Kaas, 1990, S. 541).
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2.2 Marken alsSignale

In der Informationsokonomie fungiert eine Marke als Signal. Durch die Verwendung einer
Marke signalisiert ein Hersteller potentiellen Kunden, dal? ein Produkt bestimmte Charakteris-
tika aufweist.

Wegen unvollkommener und asymmetrisch verteilter Informationen kénnen Verbraucher be-
sonders Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Gitern vor dem Kauf nicht beurteilen.
Aus dieser Unsicherheit Gber die Beschaffenheit des Produkts und der Gefahr, dal3 es im
Nachhinein nicht den Wiinschen und Bediirfnissen des Kaufers entspricht, resultiert vor allem
bei neuen Angeboten das wahrgenommene Kaufrisiko der Konsumenten (vgl. Erdem/Swait,
1998, S. 138).

In dieser Situation liefert die Marke dem Verbraucher Informationen, die ein unmarkiertes
Produkt nicht liefern kann (vgl. Sappington/Wernerfelt, 1985, S. 280). Sie ist neben dem Preis
und Gewéhrleistungen der wesentliche Indikator und gleichzeitig auch Garant fur ein ge-
wunschtes Qualitatsniveau bzw. fir die gewiinschte Beschaffenheit eines Produkts. Auf diese
Weise senkt eine Marke die Unsicherheit und das Risiko der potentiellen Kaufer bei der
Kaufentscheidung und verringert selbst bei Sucheigenschaften moglicherweise entstehende
Informationskosten (vgl. Erdem/Swait, 1998, S. 139)36, Gleichzeitig hinterlegt das Unterneh-

men bzw. die Marke die eigene Reputation als Burgschaft3.

Voraussetzung fur das Funktionieren dieses Mechanismus ist allerdings, dal? der potentielle
Kéufer die Marke kennt, etwas Uber sie weil3 und sie as Signal vertrauenswiirdig ist. Marken,
die ein Verbraucher nicht kennt, liefern ihm auch keine Informationen. Was also Verbraucher

mit einem bestimmten Markensignal verbinden, héngt wesentlich davon ab, was sie zu einer

36 Dieser Zusammenhang gilt insbesondere fiir Markenerweiterungen bzw. den Einsatz einer iibergeordneten
Dachmarke auf mehreren Produkten. Das Wissen der Konsumenten zur Marke bzw. zu den bereits bekann-
ten Produkten dieser Marke fullt in diesen Féllen bestehende Wissensliicken (vgl. Cohen/Basu, 1987, S.
470f.; Alba/Hutchinson, 1987, S. 421). Durch die Markenzugehdrigkeit werden dem Neuling bestimmte,
markentypische Eigenschaften zugeschrieben bzw. vererbt. Dadurch wird die Unsicherheit gesenkt und das
Beduirfnis verringert, nach Informationen Uber das neue Produkt zu suchen (vgl. Smith/Park, 1992, S. 297f.;
Cohen/Basu, 1987, S. 470; Bearden/Shimp, 1982, S. 229f.).

37 Konsumenten kénnen die Herkunft eines Produkts anhand der Marke eindeutig bestimmen und den Herstel-
ler sogar , bestrafen”, wenn das Produkt die Erwartungen nicht erfillt: ,A brand name generally tells con-
sumers who the manufacturer of a product is, and whom to punish should the product not perform as expec-
ted* (Rao/Rueckert, 1994, S. 89).
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Marke wissen und gelernt haben. Wie im vorhergehenden Abschnitt erldutert, aktiviert ein
Markenname oder ein Markenzeichen nur bereits gelerntes Wissen im Gedéachtnis (vgl. hierzu
ausfuhrlich Kap. C 3). Insofern setzt sich auch der Inhalt des Markensignal's aus vergangenen

und gegenwartigen Eindriicken zu einer Marke zusammen (vgl. Erdem/Swait, 1998, S. 138f.).

In welchem Umfang eine Marke zur Senkung des wahrgenommen Kaufrisikos beitrégt, hangt
aulderdem von ihrer Vertrauenswirdigkeit ab. Hier ist allerdings Marke nicht gleich Marke.
Montgomery und Wernerfelt (1992, S. 49) haben in einer empirischen Studie gezeigt, dal3 der
risikoreduzierende Einflul3 bei einer Marke fur hochpreisige Produkte grof3er als bel einer
Niedrigpreis-Marke ist38. Die Argumentation hierbei ist wie folgt: Je hdher die Preispositio-
nierung einer Marke bzw. je exklusiver ihr Image, desto mehr steht fir die Marke auf dem
Spiel, falls ein Produkt das versprochene Qualitatsniveau nicht erfiillt3°. Eine Marke mit einer
guten Reputation oder mit einer Vielzahl von Produkten auf dem Markt hinterlegt folglich
eine ,hohere Blrgschaft* und ist deshalb vertrauenswirdiger als eine neue, nicht etablierte
Marke.

Demgegentiber kommen Erdem und Swait (1998, S. 153) in einer spateren Studie zu dem
Ergebnis, dal3 dieser Einfluld weniger vom absoluten Qualitétsniveau abhangt als davon, dal3
die Produkte einer Marke auch verlddich die versprochene Qualitét liefern. Das bedeutet, dal3
eine vertrauenswirdige Marke nicht immer stellvertretend fir hohe Qualitét stehen mul3, son-

dern nur eine konstante Giite bzw. geringe Qualitétsvarianz der Produkte garantieren sollte.

38 Die Autoren merken allerdings einschrankend an, daR die geringere Qualitétsvarianz von Markenprodukten,
die letztlich fur ein geringeres wahrgenommenes Kaufrisiko verantwortlich ist, mit einem schlechteren
Preis-Leistungs-Verhdltnis bei markierten im Vergleich zu unmarkierten Produkten ,bezahit* wird. Das
Markenprodukt schwankt demnach geringer in der Qualitét, bietet daflir aber gegentiber einem unmarkier-
ten Produkt ein schlechteres ,, Preis-Qualitéts-Verhdtnis*. Insofern, so das Argument, ist die Funktion einer
Marke eher die, da3 sie das Risiko reduziert und weniger, dal3 sie ein (hohes) Qualitétsniveau garantiert
(vgl. Montgomery/Wernerfelt, 1992, S. 31).

39 Das gleiche Argument wurde dazu genutzt, im Rahmen der Markenerweiterung abzuleiten, da? Marken mit
einer Vielzahl von Produkten als Qualitatssignal besser eingestuft werden als Marken mit wenigen Produk-
ten. Schliefdlich steht fir eine breite Marke mit einer grof3eren Produktzahl auch mehr auf dem Spiel. Ein
Enttauschung der Konsumenten durch eine unerwartet schlechte Qualitét wirde auf viel mehr Produkte zu-
rickfallen alsbei einer Einproduktmarke (Wernerfelt, 1988, S. 459; Dacin/Smith, 1994, S. 232).
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2.3 Implikationen fur die Gestaltung komplexer M arkenar chitekturen

Die Implikationen, die sich aus der Informationsokonomie fur die Gestaltung komplexer
Markenarchitekturen ableiten lassen, sind eindeutig: Je mehr Marken auf einem Produkt ein-
gesetzt werden, desto geringer die Unsicherheit und desto hoher der Nutzen fur die Verbrau-
cher. Schliefdich ist eine Garantie von zwei Marken besser als von einer Marke alein (vgl.
Park et a., 1996, S. 454). Dieser Effekt ist um so grof3er, je homogener die Marken (z.B. die
Unternehmens- und Produktmarke) in bezug auf das Qualitétsniveau sind.

Eine Markenarchitektur sollte folglich so gestaltet sein, dal3 moglichst viele qualitativ homo-
gene Marken als Garanten fur ein Produkt fungieren. Im Extremfall wére daher eine Marken-
architektur wie die von 3M optimal, bei der jede Hierarchieebene des Portfolios mit einer ei-
genen Marke auf dem Produkt vertreten ist. Diese Empfehlung betrifft dabel nicht nur den
kombinierten Einsatz von Produkt- und Unternehmensmarken auf einem Produkt, sondern
|al3t sich gleichermal3en auf Markenallianzen ausdehnen, bel der die beiden Marken gleichge-

ordnet zum Einsatz kommen.

Wenn tberhaupt Einschrénkungen getroffen werden, dann wie im Beispiel von Rao und Rue-
ckert (1994, S. 89) lediglich derart, dai die beiden beteiligten Marken einen gewissen , Fit",
verstanden als Mindestmal? an wahrgenommener Ubereinstimmung miteinander, aufweisen
miissen. Weitere Beschrankungen, vor alem hinsichtlich der Ubersichtlichkeit einer Marken-
architektur, der Wechselwirkungen bzw. der Ausstrahlungseffekte auf andere Marken des
Unternehmens usw. werden in dieser Theorie nicht getroffen. Ist der gemeinsame Kontext
vorhanden, so die Aussage der informationsokonomischen Ansétze, dann fiihren zwei Marken
generell zu einem hoheren Niveau der Qualitétssicherheit fur den Verbraucher as eine Marke
alein. Neben diesem positiven Einfluld ergeben sich demnach bel ausreichendem Fit keine

weiteren (negativen) Effekte aus dem Einsatz einer zusétzlichen Marke.

2.4 Grenzen der informationsokonomischen Ansitze

»1U's al about information. And it will continue for as long as buyers want that information.”
(Erdem/Swait, 1998, S. 131). Diese Sichtweise des Konsumentenverhaltens und insbesondere
des Kaufentscheidungsprozesses setzt zunachst ganz grundsétzlich voraus, dal3 die Konsu-
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menten tatsachlich Informationen suchen und wollen und in der Lage sind, alle ihnen gebote-
nen Informationen auch zu verarbeiten. Unter den heutigen Marktbedingungen mit der Masse
miteinander konkurrierender Informationen scheint diese Annahme kaum realistisch. Vielen
Konsumenten geht es eher darum, die kognitive Belastung durch eine selektive Aufnahme
von Informationen moglichst gering zu halten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 266).
Abhangig vom Produkt und dem eigenen Involvement sind die Verbraucher an Produktinfor-

mationen gar nicht interessiert.

Dartber hinaus bleibt ganz grundsétzlich die Frage, inwieweit Verbraucher tatsachlich Unsi-
cherheit empfinden. Unsicherheit Uber die (Qualitéts-)Eigenschaften eines Produkts ist ein
Phanomen, das vor alem bei neuen und unbekannten Produkten auftritt. Mit Ausnahme der
Vertrauensguter ist diese Unsicherheit jedoch spétestens nach dem ersten Probekauf Gber-
wunden. Die informationsdkonomischen Uberlegungen gelten folglich vor allem in der Situa-
tion des Erstkaufs eines Erfahrungsguts (vgl. Sappington/Wernerfelt, 1985, S. 282). Trotz der
vielen neuen Produkte, die jahrlich auf den Markt kommen, gilt jedoch fir die Mehrzahl der
Produkte und Marken, dal3 sie von Konsumenten tber Jahre hinweg, teilweise schon seit der
Kindheit verwendet werden. Nach neuen Erkenntnissen aus der Markenforschung kann man
davon ausgehen, dal3 Konsumenten zu Marken dhnliche Beziehungen wie zu Menschen auf-
bauen. Je nach Personlichkeit des Menschen kdnnen zu einigen Marken sogar freundschaftli-
che Bindungen bestehen (vgl. Fournier, 1998, S. 343ff.). Man vertraut blind auf das Haar-
waschmittel, die Zahnpasta, den Reiniger oder die Joghurtmarke, die man kennt und mit de-
nen man schon seit Jahren lebt (vgl. 0.V., 2002, S. 26). In dieser Situation ist die empfundene
Unsicherheit eher gering.

Neben diesen grundsétzlichen Einschrankungen ist der Erklarungsbeitrag der Informations-
okonomik fur die speziellen Fragestellungen der Markenarchitektur gering. Die Ursache dafur
ist, daid der qualitative Aspekt des Markenwissens ebenso wie die affektive Komponente von
Marken in diesem Ansatz zu kurz kommt. Wie die Marke im Rahmen der Produktbeurteilung
und Kaufentscheidung wahrgenommen und verarbeitet wird, wird in der Informationsokono-
mie nicht betrachtet (vgl. Sapington/Wernerfelt, 1985, S. 292). Zwar sind die Markenkennt-
nisse eines Verbrauchers zum Versténdnis bzw. zur Entschlisselung der in einer Marke ent-
haltenen Informationen zwingend notwendig und bestimmen dartiber hinaus auch den Fit
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zwischen den Marken, ihre Auswirkung auf die Beurteilung einer Markenkombination tber

den Qualitétsaspekt hinaus wird trotzdem nicht weiter analysiert.

Daraus resultiert auch die grobe Verallgemeinerung im Hinblick auf die Gestaltungsempfeh-
lungen fur eine Markenarchitektur. Betrachtet man nur das wahrgenommene Risiko einer
Kaufentscheidung, so sind sicherlich zwei Marken zur Absicherung per se besser als eine al-
lein. Dal3 der gemeinsame Einsatz zweier Marken auf eéinem Produkt allerdings auch (gewich-
tigere) negative Effekte haben kann, wurde bereits an den Beispielen der Lebensmittelherstel-
ler und ihrer Tierfuttermarken deutlich. Dabel ist eine allgemeine Fit-Betrachtung keineswegs
ausreichend. Schliefdlich kann die ,, Passung” zweier Marken aus Sicht der Unternehmensmar-
ke ganz anders beurteilt werden als aus Sicht einer Produktmarke. So passen beispielsweise
die Produkte der Marke Buitoni durchaus zu Nestlé as Lebensmittelhersteller, wahrend um-
gekehrt die Diskrepanz zwischen authentischen italienischen Produkten von Buitoni und den
maoglicherwelse stark schokoladengepréagten Assoziationen zu dem Schweizer Konzern deut-

licher sichtbar wird.

Ein weiterer Aspekt ist die Komplexitdt der Markenarchitektur, die stark ansteigen wirde,
wenn auf jedem Produkt die maximal mogliche Anzahl von Marken abgebildet wéare. Nicht
nur aus Griinden der Authentizitét, sondern auch fiir die Ubersichtlichkeit und mental conve-
nience auf Seiten der Verbraucher ist eine zusétzliche Marke nicht notwendigerweise ein Vor-

teil.

Alles in alem liefert die Informationsdkonomie keine umfassende Antwort auf die konkrete
Frage, wie unterschiedliche Effekte einer (Unternehmens-)marke auf verschiedene Produkte
bzw. die Produktmarke zu erklaren sind. Auch Uber die Rolle einer Marke und die Stérke die-
ser Effekte in Abhangigkeit von den Markeneigenschaften werden keine Aussagen gemacht.
Fur solche diagnostischen Erkenntnisse ist das Verstandnis der kognitiven Prozesse auf Seiten
der Konsumenten notwendig. Im folgenden wird daher ein verhaltenswissenschaftlicher An-
satz vorgestellt, der umfassend auf qualitative Aspekte des Markenwissens und ihren Einfluld
auf die Produktwahrnehmung und —beurteilung e ngeht.
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3.  Verhaltenswissenschaftliche Ansatze zur Erklarung des Einflusses

von Marken auf den Konsumenten

3.1 Grundlagen zur Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung

Die zentrale Fragestellung dieses Kapitels ist die nach den Vorgéngen im Rahmen der Pro-
duktwahrnehmung und -beurteilung und der Rolle, die die Marke dabei spielt. Wie und wa
rum reagieren Verbraucher auf einen Stimulus in Form eines markierten Produkts? Welche
Prozesse laufen in den Kopfen von Konsumenten ab und wie kann man den Einflul3 einer o-
der mehrerer bekannter Marken auf diese Prozesse erklaren? Kurz: Was steckt hinter dem
Markenartikel effekt?

Als Zugang fur die Beantwortung dieser Fragen kénnen verschiedene verhal tenswissenschaft-
liche Theorien herangezogen werden. Ihr gemeinsames Zidl ist es, das Konsumentenverhal-
ten, das heil3t das Verhalten von Verbrauchern materieller und immaterieller Glter zu unter-
suchen, Gesetzmaldigkeiten zu formulieren und fir die Praxis nutzbar zu machen®. In der
verhaltenswissenschaftlichen Forschung werden dabei Erkenntnisse unterschiedlicher Wis-
senschaftsdisziplinen wie z.B. der Psychologie, der Soziologie oder der Verhaltenshbiologie
miteinander kombiniert, um das Konsumentenverhalten zu erkldren (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 3ff.).

Fir die Untersuchung des Einflusses einer oder mehrerer Marken auf den Wahrnehmungs-
und Beurteilungsprozeld sind neben den affektiven insbesondere die kognitiven Vorgange
relevant, zu denen auch die Bereiche Wahrnehmung und Beurteilung gehdren (vgl. auch Ab-
bildung 19). Sie umfassen die gedankliche Informationsverarbeitung, d.h. die Aufnahme,
Verarbeitung und Speicherung von inneren ebenso wie aus dem Umfeld aufgenommener Rel-
ze bzw. Informationen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 51f.; Peter/Olson, 1996, S. 53f).
Die aktivierenden oder affektiven Prozesse als zweite Komponente der inneren Vorgange

umfassen Emotionen, Motivationen und Einstellungen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,

40 Das Erkenntnisinteresse der Konsumentenforschung ist demnach nicht auf markierte Produkte beschrankt
(vgl. hierzu auch die dhnlich weitgefaldte Definition des Konsumentenverhaltens von Kotler, 1997, S. 171).
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S. 49; Peter/Olson, 1996, S. 49ff.). Beide Komponenten arbeiten nicht unabhangig voneinan-
der, sondern beeinflussen sich gegenseitig. So kann beispielsweise die positive Stimmung
eines Konsumenten auch seine Wahrnehmung und Beurteilung von Reizen beeinflussen (vgl.
Peter/Olson, 1996, S. 55 sowie Kapitel C 3.4). Die kognitiven Prozesse umfassen also stets
auch aktivierende Komponenten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 224). Im folgenden
geht es alerdings schwerpunktmallig um die gedanklichen Vorgénge, die im Rahmen der
Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten ablaufen.

Stufen der Informationsverarbeitung bel der Produktwahrnehmung und -beurteilung

Klassischerweise geht man davon aus, dal3 bei der Verarbeitung eines Reizes, beispielsweise
in Form eines markierten Produkts, verschiedene Gedéachtniskomponenten beteiligt sind. In
Anlehnung an das Dreispeichermodell werden traditionell drel verschiedene , Speicherfor-
men* unterschieden (vgl. Shiffrin/Atkinson, 1969, S. 179ff.; Atkinson/Shiffrin, 1971, S. 82;
Lindsay/Norman, 1977, S. 304ff.; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 225ff. sowie Abbildung
19), die alerdings nach aktueller Meinung weniger as raumlich getrennte Bereiche im Ge-
dachtnis zu verstehen sind, sondern eher verschiedene Stufen der Informationsverarbeitung
symbolisieren (vgl. Craik/Lockhardt, 1972, S. 675; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 228).

1. der sensorische Speicher,
2. der Kurzzeitspeicher sowie
3. der Langzeitspeicher.

Werden Reize durch die Sinnesorgane aufgenommen und an das Gehirn Ubermittelt, so er-
folgt zunéchst eine Speicherung dieser Sinneseindriicke im sensorischen Speicher oder Ultra-
kurzzeitspeicher. Dieser Speicher hdlt eine grof3e Menge unterschiedlicher Reize fir eine kur-
ze Zeitdauer zwischen einer Sekunde (bei visuellen Reizen) und wenigen Sekunden (bei akus-
tischen Reizen) fest. Die Speicherung der Reize erfolgt hier weitgehend passiv und sinnesnah.
Bilder beispielsweise sind in diesem Speicher in ihrer physischen Ausdehnung ganz éhnlich
dem Netzhautbild prasent. Unmittelbar nach Darbietung eines Bildes ist es deshalb méglich,

fast jede Information im Zusammenhang mit diesem Bild aus dem Gedéchtnis abzurufen.
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Man hat das Bild quasi noch vor Augen. Im Grunde funktioniert dieser sensorische Speicher
wieein,, Spiegel mit Nachbildwirkung® (Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 226).

Die Weiterverarbeitung eines Teils dieser aufgenommenen Reize erfolgt dann im Kurzzeit-
speicher. Er ist so etwas wie der Arbeitsspeicher des Menschen, in dem Informationen nur
wenige Sekunden verbleiben, bevor sie verloren gehen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S.
226f.). Ein zentrales Problem der Informationsverarbeitung im Kurzzeitspeicher ist dlerdings
seine stark begrenzte Kapazitét. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von der ,, magical
number seven* (Miller, 1956, S. 81ff.), d.h. einer maximalen Verarbeitungskapazitét des

Kurzzeitspeichers von 7 (+ 2) Informationseinheiten gleichzeitig*.

Um nun die aus dem sensorischen Speicher Gbernommenen Reize Uberhaupt verarbeiten zu
koénnen, mul? as erstes eine Entschlisselung (Dechiffrierung) erfolgen. Erst durch die Ent-
schlUsselung werden aufgenommene Reize zu Informationen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg,
1999, S. 268). Dazu mufd auf im Langzeitspeicher gespeichertes Wissen zurtickgegriffen wer-
den. Nur mit gelerntem Wissen als Entschliisselungshilfe kann beispielsweise die Buchsta
benfolge SOS als Hilferuf verstanden werden. Auch das Wiedererkennen eines Produkts er-
fordert einen erfolgreichen Vergleich zwischen aktuellen und bereits im Gedachtnis gespei-

cherten Informationen42.

Im Langzeitspeicher werden schliefdlich die vorher verarbeiteten Informationen langfristig
abgelegt. Er entspricht im Grunde dem Gedéachtnis des Menschen, in dem nahezu unbegrenzte
Mengen an Informationen auf Dauer gespeichert werden kénnen. Dabel geht man davon aus,
dal3 einmal gespeicherte Informationen nicht mehr vergessen bzw. gel6scht werden (vgl. At-
kinson/Shiffrin, 1971, S. 83; Anderson, 2001, S. 155), sondern nur unterschiedlich leicht ab-

41 Diese Annahme filhrte unter anderem dazu, dai? die Telefonnummern in Amerika siebenstellig gestaltet
wurden. Mittlerweile geht man alerdings davon aus, daf? vier bis funf Informationseinheiten die maximale
Kapazitét des Kurzzeitspeichers darstellen (vgl. Murch/Woodworth, 1978, S. 30; Solomon, 1999, S. 86).
Wie bereits zu Beginn des Kapitels erlautert wurde, besteht ein information chunk aus mehreren Einzelin-
formationen. Die Gruppierung der einzelnen Informationsstiicke zu sinnvollen Einheiten erleichtert die
Speicherung und den Abruf dieser Informationen aus dem Gedéchtnis und setzt gleichzeitig Kapazitéten des
Kurzzeitspeichers frei (vgl. Miller, 1956, S. 93).

42 Diese ,indirekte’ Wahrnehmungstheorie, nach der die Wahrnehmung eines Objekts nur durch die Verkniip-
fung sensorischer Daten mit gespeichertem Wissen moglich ist, ist nicht unumstritten. Die Vertreter der ,,di-
rekten* Wahrnehmungstheorie gehen davon aus, dal jeder Reiz gentgend Informationen fir seine
Verarbeitung enthélt, die nur extrahiert werden miissen (vgl. zu einem Uberblick Wilkening, 1988, S.
216ff.)
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rufbar oder zuganglich sind. Die Ursache dafiir sind Uberlagerungseffekte (Interferenzen), die
dazu fuhren, dal? Informationen durch andere verdeckt oder Uberlagert werden. Schwierigkei-
ten mit dem Gedéchtnis resultieren also weniger aus Kapazitétsengpassen des Langzeitspel-
chers als vielmehr aus Problemen, die gesuchte Information in der grof3en Menge gespeicher-
ten Wissens aufzufinden und darauf zugreifen zu kdnnen (vgl. Lynch/Srull, 1982, S. 20; Esch,
20013, S. 99; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 228).

— \ 4
Sensorischer Speicher kognitive
* Festhalten der Sinnes- Prozesse
eindrucke

Wahrnehmung
und
Verarbeitung
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Kurzzeitspeicher
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* Reizintegration
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Langzeitspeicher
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speicherung

Beurteilung

Interaktion mit i

| aktivierenden ------- . und
' Prozessen i Einstellungs-
“““““““““ : bildung
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Abbildung 19: Kognitive Prozesse bei der Informationsaufnahme und -verarbeitung
Quelle: in Anlehnung an Atkinson/Shiffrin, 1971, S. 82; Kroeber-Riel/Weinberg,
1999, S. 225.

Betrachtet man den Wahrnehmungsproze als Ganzes, so wird deutlich, dal3 es sich im Grun-
de um zwei zusammenhangende Teilbereiche handelt (vgl. Murch/Woodworth, 1978,

S. 13)43: Zum einen die sensorische Erfassung eines Reizes durch die Sinnesorgane und die

43 Murch/Woodworth (1978, S. 13) sprechen hier auch von einer , Dichotomie* des Wahrnehmungsprozesses.



Theoretischer Teil 65

Ubermittlung an das menschliche Gehirn und zum anderen an den Informationsverarbei-
tungsprozef3, durch den aufgenommene Reize und innere Signale interpretiert und mit anderen
Informationen verknupft, d.h. verarbeitet werden. Wenn im folgenden von Wahrnehmung die
Rede ist, dann ist damit die Interpretation von Reizen und die Zuordnung von Bedeutungsin-
halten gemeint. In diesem Sinne wird Wahrnehmung im weiteren Verlauf der Arbeit as In-

formationsverarbeitungsprozef3 verstanden.

Die (Produkt-)Beurteilung ist dabei unmittelbar mit der Wahrnehmung verbunden:
»Wahrnehmung umfaldt nicht nur die Entschlisselung der aufgenommenen Reize, sondern
auch ihre gedankliche Weliterverarbeitung bis zur Beurteilung des wahrgenommenen Gegens-
tandes* (Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 275). Bezogen auf die Wahrnehmung und Beurtel -
lung eines Produkts bedeutet das, dal3 am Ende jedes Wahrnehmungsprozesses die Bewertung
eines Produkts und seiner Eigenschaften, wie beispielsweise der Produktqualitét steht.

Diese Bewertung ist allerdings nicht notwendigerweise das Resultat einer systematischen und
logischen Auselnandersetzung mit allen zur Verfigung stehenden Reizen und Informationen.
Vielmehr ist die Produktwahrnehmung und —beurteilung immer subjektiv und selektiv, d.h.
das Individuum entscheidet, welche Reize es aufnimmt und wie es diese Reize vor dem Hin-
tergrund seines vorhandenen Wissens interpretiert (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 266f.; Bettman, 1979, S. 77). Das Wissen bestimmt die Wahrnehmung (vgl. Wilkening,
1988, S. 204f.). Folglich gibt es auch keine ,richtige” und , falsche® Wahrnehmung, sondern
nur subjektive Urteile, die stark durch die individuellen Voraussetzungen im Rahmen des
Informationsverarbeitungsprozesses beeinflufdt werden. Nur so 183 sich erkléren, dal? ein und
dasselbe Produkt von einem Konsumenten positiv beurtellt wird, wdhrend ein anderer es ne-
gativ beurteilt und ablehnt. Nicht umsonst heifdt es auch, dal3 die Schénheit einer Sache im
Auge des Betrachters liegt.

Einflu3faktoren auf die Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung

Wie Konsumenten ein Produkt wahrnehmen und beurteilen, hangt von verschiedenen inter-
agierenden Faktoren ab. Sie beeinflussen, welche Reize Uberhaupt aufgenommen werden und

wie diese Reize anschlief3end verarbeitet werden. Die folgenden interagierenden Einflul3fakto-
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ren lassen sich grundsétzlich unterscheiden (vgl. Kroeber-Riel, 1999, S. 276; Peter/Olson,
1996, S. 58ff.)44:

1. die Informationsbasis, d.h. aktuell wahrgenommene Informationen sowie aus dem

Gedéachtnis abgerufenes Wissen zu einem Produkt,

2. das kognitive Informationsver ar beitungsprogramm, d.h. die Vorgehensweise bel der

Identifikation und Beurteilung des Produkts sowie
3. weitere nicht-kognitive Einflul3faktor en wie das Involvement oder das Reizumfeld.

Die Marke bzw. ihr Einfluld spielt bel alen Determinanten eine Rolle. So stellt das Marken-
wissen einen wesentlichen Teil der Informationsbasis dar, auf die im Rahmen der Produkt-
wahrnehmung und Beurteilung zugegriffen wird. Die Marke als Schltisselreiz beeinfluf3t auch
die Vorgehensweise der Informationsverarbeitung und sie spielt nicht zuletzt bel den nicht-
kognitiven Einflul3faktoren wie dem Involvement der Konsumenten eine wichtige Rolle (vgl.
Kapitel C 3.4). Ein hohes Markeninvolvement sorgt fur ein hdheres Aktivierungsniveau und

beeinflufdt dadurch den Aufwand und die Vorgehensweise bel der Informationsverarbeitung.

Wegen dieser besonderen Rolle der Marke bel der Wahrnehmung und Beurteilung von Pro-
dukten wird ihr Einflufd auf die kognitiven Prozesse am Ende dieses Kapitels noch einmal
ausfuhrlich zusammengefalit.

3.2 Aktuelles und gespeichertes Wissen als Ausgangspunkt der Produktwahr -

nehmung und Produktbeurteilung

3.21 Zur Rolle des gespeicherten Wissens bei der Wahrnehmung und Beurteilung von
Produkten

Der erste wesentliche Einfluf¥faktor auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts ist

die Informationsbasis. Sie besteht sowohl aus aktuellen, durch die Sinnesorgane aufgenom-

44 Neben den hier aufgefiihrten EinfluRfaktoren existieren natiirlich ganz grundsétzliche Voraussetzungen, die
so etwas wie notwendige Bedingungen fiir die Wahrnehmung darstellen. So bestehen beispielsweise fur die
unterschiedlichen Reizarten Schwellen, die zundchst Uberschritten werden missen, damit der Reiz tber-
haupt al's solcher wahrgenommen wird (vgl. Murch/Woodworth, 1978, S. 42).
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menen Informationen a's auch aus den im Gedéchtnis gespeicherten Informationen, also dem
Wissen des Konsumenten. Die Wahrnehmung und Beurtellung von Produkten und Marken ist
das Ergebnis eines Wechselspiels von aktuell aufgenommenen Reizen und im Gedéchtnis
gespeicherten Informationen sowie den daraus abgeleiteten Erwartungen (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 276; Sheinin/Biehal, 1999, S. 64). Dabei spielt das gespeicherte Wis-
sen eine besondere Rolle, denn es bestimmt in hohem Malie, welche der aktuellen Informati-
onen aus der grol3en Menge an verfugbaren Informationen tberhaupt ausgewahlt, entschlis-
selt und fur die Produktbeurteilung herangezogen werden (vgl. Marks/Olson, 1981, S. 146;
Mitchell, 1982, S. 47).

So hangt vom gespeicherten Wissen ganz grundsétzlich ab, inwieweit im Rahmen der Pro-
duktbeurteilung Uberhaupt nach neuen Informationen gesucht wird. Das steht auch mit der in
Kapitel C 2 ausfuhrlich erlauterten Unsicherheit in Zusammenhang, die ein Verbraucher még-
licherweise in einer Beurteilungs- oder Entscheidungssituation empfindet. Je vertrauter ein
Konsument mit einem Produkt, d.h. je grof3er die durch direkte oder indirekte Erfahrung (z. B.
Produktnutzung oder Werbung) aufgebaute Wissensbasis ist, desto geringer ist sein Bedirfnis
nach zusétzlichen Informationen und desto stérker der Rickgriff auf gespeichertes Wissen
(vgl. Marks/Olson, 1981, S. 145; Punj/Stealin, 1983, S. 378; Johnson/Russo, 1984, S. 548;
Alba/Hutchison, 1987, S. 439). In diesen Fallen ist die Beurtellung und Auswahlentscheidung
fast ausschliefdlich gedachtnisbasiert. Unmittelbare Informationen aus dem Umfeld werden
kaum noch herangezogen. Dabei geht es nicht in erster Linie um das objektive Wissen des
Konsumenten, sondern eher um seine subjektive Einschdtzung der eigenen Wissensbasis (vgl.
Park/Lessig, 1981, S. 223), wobei die subjektive Wissenseinschétzung klar von der objektiven
Wissensbasis abhangig ist (vgl. Rao/Monroe, 1988, S. 256).

Das Wissen und die Vertrautheit beeinflussen dartiber hinaus auch die Auswahl und Verarbei-
tung neuer Informationen (vgl. Simonson et a., 1988, S. 575; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 289ff.; Christie/Klein, 1995, S. 550). Wie bereits beschrieben, fungiert das Wissen als Ent-
schlUsselungshilfe fur aufgenommene Reize. , It is axiomatic that comprehension is a function
of knowledge" (Alba/Hutchison, 1987, S. 418; vgl. auch Alba et al., 1991, S. 2)5. Die aus

45 Nach Alba und Hutchinson (1987, S. 411) bestenht das produktbezogene Wissen eines Konsumenten (Con-
sumer Knowledge) aus zwei Komponenten. Neben der Vertrautheit mit dem Produkt, verstanden als Anzahl
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dem Gedé&chtnis abgerufenen Informationen sind aso die notwendige Basis fir das Interpre-
tieren und Verstehen neuer Reize. Man konnte also sagen: Ohne Wissen kein Verstéandnis!46

Konsumenten mit Vorwissen sind auf3erdem in der Lage, neue Informationen effizienter zu
verarbeiten und zu speichern. Sie konzentrieren sich auf die fir eine Aufgabe zentralen In-
formationen und Ubergehen andere, die von geringerer Bedeutung sind (vgl. Johnson/Russo,
1984, S. 548; Alba/Hutchison, 1987, S. 434). So zeigte beispielsweise eine Studie von Rao
und Monroe (1988, S. 261), dal3 die Bedeutung des Preises als Indikator fur die Produktquali-
tdt bel steigender Vertrautheit mit dem Produkt abnimmt. Erfahrene Konsumenten zogen in
dieser Studie fur die Qualitétsbeurteilung statt des Preises eher aussagekréftigere Informatio-
nen, wie z. B. die physischen Eigenschaften des Produkts heran.

Schliefdich ist das Wissen besonders bel der Produktbeurteilung auch Vergleichsmalistab und
Bezugspunkt. Es ist unmittelbar einsichtig, dal3 eine Beurtellung immer davon abhéngig i,
was man auf Basis seiner bisherigen Erfahrungen erwartet (vgl. Felser, 2001, S. 123). Von
einem Sportwagen beispielsweise erwartet man, dal3 er sehr gute Fahrleistungen aufweist,
Uber ein gutes Fahrwerk verflgt, eher klein und wendig ist und klassischerweise nur zwei
Sitze und zwel Turen hat. Produkte, die diesen Erwartungen nicht entsprechen, laufen Gefahr,
schlechter beurteilt oder gar nicht als Sportwagen akzeptiert zu werden?*’. Das ist auch ein
Grund dafir, warum der Porsche Cayenne so schlecht beurteilt wird (vgl. Esch/Brautigam,
20014, S. 30f.): Er verstofdt gegen die Erwartungen, die aus dem Wissen zum Sportwagenher-
steller Porsche abgel eitet werden.

Bevor die kognitiven Prozesse bei der Produktwahrnehmung und -beurteilung in Abschnitt
C 3.3 genauer erlautert werden, erfolgt zunéchst eine kurze Darstellung der Grundlagen zur

der produktbezogenen Erfahrungen im Zeitverlauf, kommt es ihrer Meinung nach auch auf die Expertise
des Konsumenten an, die als Fahigkeit, produktbezogene Aufgaben zu |8sen, definiert wird. Letzteres konn-
te auch als Know-how interpretiert werden.

46 Selbst die biologisch vorprogrammierten Reize, die intuitive und kulturiibergreifend gleiche Reaktionen
und Verhaltenswei sen ausl6sen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 13), bendtigen eine Wissensbasis al's
Entschlisselungs- und Interpretationsgrundlage. Dieses Wissen scheint allerdings nicht erlernt zu sein, son-
dern ist offensichtlich bereits genetisch verankert.

47 Lediglich hoch involvierte Personen, die sich einem Sachverhalt mit groRem Engagement zuwenden, neh-
men moglicherweise die MUhe auf sich, trotz offensichtlicher Abweichungen nach gemeinsamen Attributen
zu suchen, um das Produkt doch noch mit ihren Vorstellungen in Einklang zu bringen (vgl. hierzu ausfihr-
lich Abschnitt C 3.4).
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mentalen Wissensreprasentation und der Vorgange beim Abruf dieses Wissens aus dem Ge-

dachtnis.
3.2.2 Reprasentation von Marken- und Produktwissen

Wie ist das Wissen im Kopf der Konsumenten organisiert? In der Konsumentenforschung
geht man bel der Frage der mentalen Reprasentation von Gedéachtnisinhalten zumeist von ei-
ner netzwerkartigen Wissensstruktur aus (vgl. Kroeber-Riel, 1999, S. 230; Peter/Olson, 1996,
S. 67; Wender, 1988, S. 55; Solomon, 1999, S. 86f.)48. Man bezeichnet diese Strukturen auch
als assoziative oder semantische Netzwerke, in denen das Wissen eines Konsumenten tber
sich und seine Umwelt abgelegt ist*°.

In dem grundlegenden Modell von Quillian (1968, S. 223ff.) besteht ein solches Netzwerk aus
Knoten und aus assoziativen Verbindungen zwischen den einzelnen Knoten, die als Kanten
bezeichnet werden (vgl. Klix, 1988, S. 24). Jeder Knoten enthélt jewells ein Konzept, das dem
Inhalt oder der Bedeutung eines oder mehrerer Begriffe entspricht. Zwischen den Knoten lie-
gen die Kanten als Verbindungen, die in beide Richtungen gehen und unterschiedlich leicht
zuganglich und relevant sind. Die Zugéanglichkeit hangt davon ab, wie oft der Knoten Uber
diese Kante aktiviert wird. Die Relevanz, verstanden as Starke des Zusammenhangs, ergibt
sich einerseits aus der Lange der Kante und andererseits aus der Anzahl der Kanten, die beide
Knoten (auch indirekt) miteinander verbinden (vgl. auch Colling/Loftus, 1975, S. 411ff.). Aus
diesen Unterschieden in der Verbindung von Knoten ergibt sich auch eine Hierarchie der
Wissensstrukturen, d.h. im Umfeld eines Konzepts sind einige Inhalte naherliegend und da-
durch wichtiger als andere. Der Begriff ndherliegend bezieht sich dabei jedoch nicht auf die

konkrete Position der Knoten innerhalb des Netzwerks, sondern ausschliefdlich auf die Starke

48 Ein anderer Ansatz zur Darstellung der Wissensreprasentation ist das feature-Modell (vgl. Smith et al.,
1974, S. 214ff.), welches im Gegensatz zur Netzwerktheorie einen Begriff wie z. B. ,Auto” durch mitein-
ander verbundene Merkmal ssétze (Sets) beschreibt. Da die im feature-Modell darstellbaren Prozesse grund-
sétzlich auch im Netzwerkmodell erklérbar sind (vgl. Colling/Loftus, 1975, S. 410), wird dieser Ansatz
nicht weiter dargestellt (vgl. zu einem kritischen Vergleich der beiden Ansédtze Klix, 1988, S. 28ff.)

49 Quillian (1968) nutzte als erster Netzwerkstrukturen fiir die mentale Représentation semantischen Wissens.
Semantisches Wissen ist eine strukturierte, auch auf Folgerungen beruhende Darstellung der Gedachtnisin-
halte einer Person zu einzelnen Begriffen, wobei der Schwerpunkt auf der Darstellung von Bedeutungen
und Zusammenhangen liegt. Das semantische Wissen ist so etwas wie der gedankliche Thesaurus des Men-
schen. In der einen oder anderen Form sind semantische Netzwerke Bestandteil der meisten Theorien Uber
Struktur und Prozesse des menschlichen Gedéchtnisses (vgl. Wender, 1988, S. 55).
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der Verbindungen, die zwischen ihnen existieren (vgl. Anderson, 2001, S. 149). Abbildung 20
zeigt beispielhaft einen Ausschnitt aus einem fiktiven semantischen Netz zu ,, Schokolade”.

lila
Verpackung

Schokotafel

Abbildung 20: Ausschnitt aus einem fiktiven semantischen Netz zu ,, Schokol ade*
Quelle: in Anlehnung an Esch/Wicke, 2001, S. 48

Wie an der Nomenklatur deutlich wird, ist das semantische Netzwerkmodell urspriinglich als
sprachlich-abstrakte Reprasentation fur deklaratorisches, elgenschaftsbezogenes Wissen kon-
zipiert worden (vgl. Wender, 1988, S. 55)%0. Es wurde entwickelt, um die Wissensstrukturen
zu Worten und ihren Bedeutungen im Gedéchtnis des Menschen sowie die Ablaufe bel der
Nutzung dieses Wissens zu erklaren (vgl. Quillian, 1968, S. 216f.; Colling/Loftus, 1975, S.
407). Tulving (1972, S. 385ff) weitete die Theorie auf episodisches (autobiographisches)
Wissen aus, das im Gegensatz zu semantischem Wissen erfahrungsbezogen ist und aus ver-
gangenen Erlebnissen gewonnen wurde. Mittlerweile geht man davon aus, dal3 in assoziativen

50 Deklaratorisches Wissen ist das gespeicherte Wissen (iber Gegenstande, ihre Beziehungen zueinander und
Uber bestimmte Sachverhalte. Prozedurales Wissen hingegen bezieht sich auf die gedanklichen Vorgange
bei der Bildung, Verkniipfung und Anwendung des Wissens (vgl. Anderson, 2000, S. 238f., Kroeber-Riel,
1999, S. 229; Peter/Olson, 1996, S. 65).
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Netzwerken zahlreiche Wissensformen organisiert und miteinander verbunden sind (vgl. Pe-
ter/Olson, 1996, S. 67)5L.

3.2.3 Schemata als Reprasentationsform komplexer Wissenseinheiten im Langzeitspe -

cher der Konsumenten

Fur die mentale Repréasentation grofderer und komplexerer Wissensinhalte, bei spielsweise das
Wissen zu einer Marke wie BMW oder Milka sind die im vorangegangenen Abschnitt erl&u-
terten Netzwerkmodelle mit einer Vielzahl kleiner Wissensbausteine nicht bzw. nur einge-
schrankt geeignet. In der Konsumentenforschung wird zu diesem Zweck haufig auf die Sche-
matheorie zuriickgegriffen, die eine Darstellung groRerer Informationspakete auf einem
hoheren Abstraktionsniveau erméglicht (vgl. Rumelhart/Ortony, 1977, S. 109; Esch, 20013,
S. 84; Anderson, 2000, S. 154). Neben der hoheren Abstraktion und der daraus resultierenden
Fahigkeit, auch umfangreiche Wissensbldcke darzustellen, ist es die Flexibilitét, die Schemata
den Netzwerkmodellen oder merkmalsbasierten Feature-Modellen voraus haben. In einem
Schema ist das Wissen Uber Objekte und Sachverhalte weniger im Stil eines Worterbuchein-
trags mit fixen Definitionen, Bedeutungen und Merkmalen repréasentiert, sondern variabler:
»Schema attempt to represent knowledge in the kind of flexible way which reflects human
tolerance for vagueness, imprecision, and quasi-inconsistencies” (Rumelhart/Ortony, 1977, S.
111). Auf diese Weise ist es z. B. mdglich, einen Strauf als Vogel zu betrachten, obwohl ihm

dafUr eigentlich ein wesentliches Merkmal fehlt, ndmlich die Fahigkeit, zu fliegen.52

Trotz der haufigen Verwendung von Schemata zur Darstellung komplexer Wissenseinheiten
existiert keine allgemeinglltige Definition des Begriffs (vgl. Alba/Hasher, 1983, S. 203;
Fiske/Dyer, 1985, S. 838). Sucht man den kleinsten gemeinsamen Nenner der verschiedenen

51 Die wissenschaftliche Diskussion (iber die modalitétsspezifische Wissensreprasentation, vor allem dariiber,
ob und inwieweit in assoziativen Netzwerkstrukturen auch nicht-sprachliche Wissensinhalte wie z.B. stark
verhatenswirksame Gedéchtnis- oder Vorstellungshilder dargestellt werden kdnnen, soll an dieser Stelle
nicht weiter verfolgt werden, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengt. Es sei alerdings darauf hingewie-
sen, dal3 viele Autoren eine modalitétsspezifische Speicherung von Bildern in semantischen Netzwerken
zwar nicht explizit behaupten, sie aber zumindest auch nie ausgeschlossen haben (vgl. Tulving, 1972, S.
384; Wender, 1988, S. 63; Esch, 2001a, S. 81f. sowie zu einer ausfuhrlichen Diskussion dieser Frage und
den daraus resultierenden Problemen Langner, 2003, S. 72f.)

52 Gerade die Flexibilitét bei der Erklérung solch ungewshnlicher Félle ist allerdings bereits bei den semanti-
schen Netzwerken ein zentraler Kritikpunkt. Durch die Vielzahl von Gestaltungsoptionen vor alem bei den
Verkniipfungen zwischen den Informationseinheiten entziehen sie sich de facto einer empirischen Uberprii-
fung (vgl. ausfuhrlich Wender, 1988, S. 71; Opwis/LUer, 1996, S. 322).



Theoretischer Teil 72

Ansdize, so besteht allerdings Einigkeit dartber, dal3 Schemata das algemeine Wissen einer
Person zu einem bestimmten Sachverhalt reprasentieren (vgl. Alba/Hasher, 1983, S. 203).
Aufbauend auf dieser allgemeinen Definition sollen Schemata im folgenden verstanden wer-
den as , grofe komplexe Wissenseinheiten [...], die die typischen Eigenschaften, also quasi
feste, standardisierte Vorstellungen umfassen, die man von bestimmten Objekten, Personen
oder Ereignissen hat“ (Esch, 2001a, S. 85, sowie zu &hnlichen Definition Crocker, 1984,
S. 472; Maas, 1994, S. 280). In Schemata sind also nicht nur Merkmale von Objekten oder
Personen gespeichert, sondern sie enthalten auch das Wissen dartiber, wie man auf bestimmte
Reize reagieren mul3. Solch ablauf- oder ereignisbezogenes Wissen, beispielsweise Uber Ab-
laufe und ,richtige” Verhatensweisen in einem Kino oder in einem Restaurant, wird in An-
lehnung an Schank und Abelson (1977, S. 38) auch as Script bezeichnet (vgl. Peter/Olson,
1996, S. 69)3.

Schemata weisen jedoch noch weitere charakteristische Eigenschaften auf (vgl. Rumel-
hart/Ortony, 1977, S. 101ff.; Rumelhart/Norman, 1988, S. 536f.; Mandl/Friedrich/Hron, 1988,
S. 125f.; Esch, 20014, S. 88). So geht man davon aus, dal3 Schemata L eerstellen fur bestimm-
te Attribute oder Merkmale aufweisen, die entweder mit Standardwerten gefiillt werden oder
spezifische Werte annehmen kénnen. Im Schokoladen-Schema kénnte dies z.B. die Farbe der
Schokolade sein, die standardméafdig braun ist, aber bei bestimmten Marken und Sorten auch
andere Ausprdgungen annehmen kann (weil3, schwarz, marmoriert usw.). Darlber hinaus
koénnen Schemata ineinander eingebettet sein. Das Schokoladen-Schema beispielsweise kann
wiederum Bestandteil eines Ubergeordneten Schemas sein, wie z. B. dem Sildigkeiten-Schema
oder auf einer noch héheren Ebene dem Nahrungsmittel-Schema. Dabel geht man davon aus,
dal3 zwischen den unterschiedlichen Hierarchiestufen Vererbungsmechanismen existieren. Fur
das Beispiel des Schokoladenschemas folgt daraus, dal3 das untergeordnete Schema Schoko-
lade vom (bergeordneten Schema Sifdigkeiten beispielsweise das Attribut , kalorienhaltig*
erbt — zumindest sofern kein anderdautendes Wissen im Schokoladenschema gespeichert
wurde. Dadurch enthélt ein Markenschema immer auch algemeine Assoziationen, die aus der

mit dem Schema assoziierten Produktkategorie auf das Markenschema vererbt werden. Zu-

53 Scripte sind komplexe Wissensstrukturen, die stereotype Ereignisfolgen beschreiben. Sie sind so etwas wie
Drehbiicher fur standardisierte Szenarien (vgl. Schank/Abelson, 1977, S. 38; Opwis/Luer, 1996, S. 372).
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sétzlich kdnnen im Markenschema aber auch spezielle Assoziationen gespeichert sein, die die
Marke von ihren Konkurrenten differenzieren. Im Fall der Schokoladen-Marke Milka bei-
spielsweise die lila Verpackung und die Milka-Kuh, die Alpenwelt oder einzelne Ge-
schmacksorten (vgl. Esch, 2001a, S. 86; Esch/Wicke, 2001, S. 47f.).

Im Gedéchtnis der Verbraucher existieren demnach sowohl zu Marken als auch zu Produkten
bzw. Produktkategorien Schemata (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 32)%. Ein Marken-
schema représentiert dabel alles, was ein Konsument tUber die Marke wel (3, glaubt oder ausihr
ableitet (vgl. Bridges, 1992, S. 3). Esist ein klar abgegrenzter Teil eines Netzwerks, der die
Gesamtheit aler mit dieser Marke verbundenen Assoziationen umfaldt. Diese Markenassozia-
tionen lassen sich in Attribute, Nutzenvorstellungen und Einstellungen untergliedern (vgl.
Keller, 1993, S. 3). Attribute charakterisieren die Produkte, die mit einer Marke verbunden
werden. Nutzenvorstellungen ergeben sich vor allem aus der Verwendung des Produkts, wo-
bei nicht nur funktionale Nutzen sondern auch symbolische Nutzenvorstellungen wie z.B.
Prestige oder gesellschaftliche Anerkennung dazu gezahlt werden (vgl. Pitta/lKatsanis, 1995,
S. 55; Park et al., 1996, S. 136). Die Einstellung reprasentiert schliefdich die ,, Gesamtein-
schétzung der Marke® (Keller, 1993, S. 4) und spielt eine besondere Rolle innerhalb der Mar-
kenassoziationen, da sie oft die Grundlage fur eine Verhaltensabsicht wie beispielsweise den
Kauf eines Produkts ist (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 54; Bennet/Harrell, 1975, S.
110). Ein Markenschema kann insofern auch als die strukturierte Darstellung des Marken-
images verstanden werden (vgl. Keller, 1993, S. 3; Esch, 20014, S. 86)%5.

Fur die graphische Darstellung von Schemata — zumindest in Ausschnitten — kdnnen trotz der
vorgenommenen Einschrankungen sowohl semantische Netzwerke (vgl. Abbildung 20) als

auch miteinander verbundene Merkmalssdtze oder Sets wie im feature-Modell verwendet

54 Alternativ zum Schema-Begriff werden zum Teil auch die Bezeichnungen Frames oder kognitive (mentale)
Kategorien verwendet. Beides sind Bezeichnungen fir strukturierte Wissensdarstellungen von Objekten o-
der Sachverhaten. Wéahrend Frames bis hin zur Darstellbarkeit als Netzwerk mit Knoten und assoziativen
Verbindungen starke Uberschneidungen mit Schemata aufweisen (vgl. Minsky, 1975, S. 212; Alba/Hasher,
1983, S. 203f.), liegt der Schwerpunkt bei kognitiven Kategorien trotz einer grundsitzlichen Ahnlichkeit zu
Schemata auf der Erklérung der Identifikation und Zuordnung von aktuell aufgenommenem Wissen (vgl.
Fiske/Taylor, 1991, S. 117).

55 Die Gesamtheit der Markenassoziationen wird as Markenimage bezeichnet, das zusammen mit der Mar-
kenbekanntheit die verhaltenswissenschaftliche Operationalisierung des Markenwerts darstellt (vgl. Esch,
1993, S. 53; Keller, 1993, S. 2; Esch/Geus, 2001, S. 1031ff.).
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werden (vgl. Smith et al., 1974, S. 214ff.). Im letzteren Fall wére beispielsweise ein Marken-
schema tabellenartig aufgebaut (vgl. auch Langner, 2003, S. 68). Unterhalb der Marken als
Oberbegriff wéren die zentralen Attribute und die jeweiligen Attributsausprégungen fir die
Marke hierarchisch aufgefihrt. Dartiber hinaus wére in jedem dieser Merkmalsséize ein ent-
sprechender Verweis auf Uber- und untergeordnete Sets, im Fall eines Markenschemas also
auf die Ubergeordnete Produktkategorie und auf moglicherweise existierende untergeordnete
Submarken.

Auch in der Schematheorie gibt es zahlreiche Erkenntnisse Uber den Einflu® von Schemata
auf die Informationsverarbeitung. Schemata ,,organisieren” neue Informationen auf Basis der
in ihnen gespeicherten Erfahrungen (vgl. Mandler/Parker, 1976, S. 39). Sie enthalten dem-
nach neben einer Struktur- auch eine Prozef3komponente, die fir die Verwendung des gespei-
cherten Wissens bel der Informationsverarbeitung verantwortlich ist. Dadurch erkléren Sche-
mata neben der Représentation des Wissens auch die Wissensverwendung (vgl. Esch, 20014,
S. 88). Fur die Informationsverarbeitung folgt daraus, dal3 Schemata beeinflussen, was Kon-
sumenten wie schnell wahrnehmen und wie diese wahrgenommenen Reize interpretiert
werden (vgl. Fiske/Taylor, 1991, S. 122; Mandler, 1982, S. 3; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 289f.).

So ergeben sich neben dem grundsétzlichen Effekt, dal’ das Vorwissen die Bereitschaft zur
Informationssuche im Fall einer Beurtellungs- oder Entscheidungssituation beeinfluf3t (vgl.
Punj/Stealin, 1983, S. 378; Alba/Hutchinson, 1987, S. 434; Albaet a., 1991, S. 36 sowie Ab-
schnitt C 3.1), vor alem aus den Vererbungsmechanismen von Schemata Konsequenzen fir
die Informationssuche. Das vorhandene Wissen Uber Objekte oder Ablaufe schliefst bereitsim
Vorfeld moglicherweise vorhandene Wissend licken (vgl. Schank/Abelson, 1977, S. 37; Ven-
katraman/Villarreal, 1984, S. 355). Fehlende Informationen, beispielsweise Uber Eigenschaf-
ten eines bestimmten Produkts, werden einfach mit Wissen Uber allgemeine Eigenschaften der
Produktkategorie ausgeglichen (vgl. Alba/Hutchinson, 1987, S. 421)%6. Dadurch sinkt die

56 Die Folgerungen bzw. Riickschliisse, die der Konsument aufgrund der Schemazugehdrigkeit {iber bestimm:-
te Attribute bzw. Eigenschaften eines Produkts zieht, werden auch als Inferenzen bezeichnet. Sie sind de-
finiert als “conclusion [...] drawn about a missing element of an object based on available information...”
(Maclnnis/Nakamoto, 1991, S. 7). Besonders Konsumenten, die wenig Uber ein neues Produkt wissen oder
nur gering involviert sind (vgl. Abs. C 3.4), schlief3en bestehende Informationsliicken nach der Zuordnung
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Notwendigkeit zur externen Informationssuche. Assoziiert man beispielsweise mit der Marke
Maggi Produkte von guter Qualitét, die durch einfache Zubereitung ein hohes Mal3 an Conve-
nience bieten, so werden diese Eigenschaften auch Maggi-Produkten zugesprochen, die man

noch nicht kennt und mit denen man noch keine Erfahrungen gesammelt hat.

Im Hinblick auf die Auswahl der verfligbaren Informationen geht man davon aus, dal3 sche-
makongruente Informationen bereitwilliger und schneller aufgenommen werden as solche,
die vom gespeicherten Schema abweichen (vgl. Crocker et a. 1984, S. 199; Fiske/Taylor,
1991, S. 124; Wyer/Srull, 1980, S. 271). Schemainkonsistente Informationen werden dabel
unter Umstanden einfach ignoriert (vgl. Crocker et al., 1984, S. 199f.; Fiske/Taylor, 1991,
S. 117). Ein Maggi-Produkt, dal3 die in die Marke gesetzten Erwartungen nicht erfdllt, wéare in

einem solchen Fall schlicht ,,die Ausnahme von der Regel“.

Schliefdich Uben Schemata auch einen Einflul? auf die Gedéchtnisleistungen aus (vgl.
Fiske/Taylor, 1991, S. 124ff.; Esch, 20013, S. 96ff.). Je mehr die neuen Informationen den
vorhandenen Schemastrukturen entsprechen, desto einfacher werden sie darin eingegliedert.
Ohne ein vorhandenes Schema hingegen fehlt das gedankliche Gerust, an das sie angehangt
werden konnen. Informationen, die nicht an vorhandene Schemavorstellungen andocken kon-
nen, gehen deshalb schneller wieder verloren, d.h. sie werden unter Umstanden gar nicht erst
in den Langzeitspeicher tbernommen (vgl. Alba/Hasher, 1983, S. 205).

3.3 Informationsverarbeitungsprogramme bei der Produktwahrnehmung und

Produktbeurteilung

3.3.1 Beurteilung vs. Auswahlentscheidung: Zur Einordnung der Produktwahrneh-

mung und der Produktbeurteilung in die kognitiven Prozesse

Der zweite wichtige Einfluf¥faktor auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts sind
die kognitiven Prozesse im Rahmen der Informationsverarbeitung. Im Marketing geht man

bei der Darstellung der konkreten Vorgange haufig von einer Kaufentschei dungssituation aus.

eines Produkts zu einer vorhandenen Kategorie bzw. einem Schema durch solche Riickschltsse (vgl. Co-
hen/Basu, 1987, S. 471). Ein Konsument kann dabei sowohl auf das generelle Vorhandensein von Eigen-
schaften a's auch auf deren Ausprégung schlief3en.
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Zur Erklarung der dabei stattfindenden Entscheldungsprozesse wurden eine ganze Reihe von
Heuristiken entwickelt (vgl. Bettman, 1979, S. 173ff.; Bettman et al., 1991, S. 58ff.). Dies
sind simplifizierte Entscheidungsregeln, bel der aus der Menge der verflgbaren Informatio-
nen ein Bruchteil als Entscheidungsgrundlage ausgewahlt wird, um die Kluft zwischen den
begrenzten kognitiven Kapazitdten auf der einen Seite und der grof3en Informationsmenge auf
der anderen Seite zu Uberbriicken (vgl. Bettman, 1979, S. 174; Felser, 2001, S. 82)>7.

Der Fokus bei der Untersuchung von Auswahlentscheidungen ist allerdings anders als bel der
Anayse der Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung (vgl. Johnson/Russo, 1984,
S. 544). Bei der Auswahlentscheidung werden zwei oder mehr Produkte miteinander vergli-
chen und sie zieht eine unmittelbare Handlung des Verbrauchers nach sich, z.B. den Kauf
eines der Produkte (vgl. Abbildung 21). Die zentrale Frage hierbei ist, welche Informationen
herangezogen werden und wie zwischen den Produkten abgewogen wird, um sich im Wett-
bewerb der verschiedenen Alternativen schliefdlich fur eine zu entscheiden.

Die Produktwahrnehmung und -beurteilung ist eine im kognitiven Prozel3 vorgelagerte Stufe
(vgl. Abbildung 21). Hier kommt es darauf an, wie Konsumenten die verschiedenen, aktuell
aufgenommenen und im Langzeitspeicher abgelegten Informationen zu einem Produkt in
Einklang bringen und wie sie darauf basierend ihr Urteil zu diesem Produkt bildensé,

Besonders fur komplexe Markenarchitekturen ist diese Unterscheidung wichtig. Auch hier
geht es nicht um die Auswahl zwischen einer Unternehmensmarke und einer Produktmarke,
sondern darum, ein Produkt und zwei darauf abgebildete Marken sinnvoll miteinander zu ver-

knupfen. Der Konsument wahlt also nicht zwischen zwei konkurrierenden Stimuli, sondern

57 Im einfachsten Fall kann dies zum Beispiel bedeuten, daR der Verbraucher digjenigen Produkte wahlt, die er
am besten kennt oder die er das letzte Ma gewdhlit hat. Daneben existieren eine Reihe weiterer Heuristiken,
die sich im notwendigen kognitiven Aufwand und in der Prézision des Ergebnisses unterscheiden (vgl. Bett-
man et al., 1991, S. 58). So erfordert beispielsweise eine Heuristik, die ale Alternativen mit Hilfe eines
zentralen Kriteriums vergleicht, zwar weniger kognitive Anstrengung, aber das Ergebnisist auch ungenauer
alsein Vergleich Uber viele verschiedene Kriterien.

58 Eine Abgrenzung von Auswahl- und Beurteilungsmodellen im Rahmen der Kaufentscheidungstheorie
nimmt auch Behrens (1991, S. 173ff.) vor. Er merkt an, dald im Vergleich zu den vereinfachenden und
schnell ablaufenden Auswahlentscheidungen die kognitiven Prozesse bei der Produktbeurteilung umfang-
reicher und komplexer sind. Die Ursache dafir ist, dald bei der Produktbeurteilung die Marken nicht nur
miteinander verglichen werden, sondern jede Marke getrennt anhand verschiedener Produkteigenschaften
beurteilt wird.
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muf’ versuchen, die Wissensstrukturen zu dem Produkt und zu den beiden Marken fir die

Beurteilung des Gegenstands miteinander in Einklang zu bringen.
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Abbildung 21: Kognitive Prozesse bel der Informationsaufnahme und —verarbeitung (Ge-

Quéle:

samtuibersicht)
erweiterte Darstellung in Anlehnung an Atkinson/Shiffrin, 1971, S. 82;

Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 225.

Bel dem Vorgang der Produktwahrnehmung handelt es sich also im Grunde um nichts ande-

res as einen Mustervergleich im Arbeitsspeicher des Konsumenten. Er vergleicht, in welches

seiner gespeicherten ,,Muster® der wahrgenommene Gegenstand paldt, um ihn identifizieren,
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gedanklich zuordnen und schliefdlich beurteilen zu kdnnen. Dieser Prozefd wird auch als Kate-
gorisierung bezeichnet (vgl. Cohen/Basu, 1987, S. 456; Alba et al., 1991, S. 29)%. Unter Ka-
tegorisierung kann man die Zuordnung oder Klassifikation und Beurteilung eines Produkts
anhand von mentalen Produkt- oder Markenkategorien verstehen (vgl. Park et a., 1991, S.
185). Eine mentale Kategorie besteht in Anlehnung an den psychologischen Kategorien-
Begriff immer dann, wenn zwei oder mehr unterscheidbare Produkte gleich behandelt werden
(vgl. Mervis/Rosch, 1981, S. 89).

Einige Autoren gehen bel der Kategorisierung von einem zweistufigen Prozef3 aus (vgl. Wy-
er/Srull, 1980, S. 260; Fiske/Taylor, 1991, S. 105): In der ersten Stufe muf3 ein Produkt zu-
néchst im Rahmen eines Grobvergleichs grundsétzlich identifiziert und einer mentalen Kate-
gorie zugeordnet werden. Die Frage, die sich der Konsument dabel sinngemal} stellt, kdnnte
lauten: ,, WWorum handelt es sich bei dem Gegenstand eigentlich?* Das Ergebnis des Identifika-
tionsprozesses konnte beispielsweise die Feststellung sein, dal3 es sich bei dem vorliegenden
Produkt um ein Waschmittel, einen Schokoriegel oder eine Flasche Minerawasser handelt.
Ausgehend vom klassischen Konsumgutermarkt ist diese Identifikation heutzutage kaum
noch ein Problem. Mit Ausnahme der wenigen Innovationen gibt es die meisten Produkte
schon seit vielen Jahren. Die gedankliche Zuordnung von Lebensmitteln, Bekleidung, Haus-
haltsgerdten usw. zu einer entsprechenden Produktkategorie fallt trotz der Vielzahl von Arti-
keln leicht. Nur bei Produkten, die ein Konsument nicht kennt, ist dieser Grobvergleich auf-
wendiger. In diesen Féllen erfordern die Identifikation eines Produkts und die Zuordnung zu
einer mentalen Kategorie einen hdheren kognitiven Aufwand.

Wichtiger fur die Wahrnehmung und vor allem die Beurteilung ist alerdings die zweite Stufe,
bei der es um die individuellen Merkmale und Eigenschaften eines Produkts geht. Die analo-
gen Fragen wéren hier: ,,Um welches Waschmittel, und vor alem um welche Marke handelt
es sich genau? Welche Eigenschaften weist es auf und wie ist es vor diesem Hintergrund zu
beurteillen?*. Fur die Wahrnehmung und Beurtellung ist vor alem die erfolgreiche Zuordnung

eines Produkts zu einem Markenschema von Bedeutung. Nur wenn ein Produkt als zu einer

59 Collins und Loftus (1975, S. 413) sprechen hier auch von einem “Semantic Matching Process*, wobei der
Fokus auf der Identifikation und Zuordnung eines Objekts zu vorhandenen Wissensstrukturen liegt und we-
niger auf den daraus resultierenden Beurteilungen.
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Marke gehorig eingeschétzt wird, konnen die mit ihr assoziierten Eigenschaften auf ein Pro-
dukt Gbertragen werden. Nur dann kann die Marke die Produktbeurteilung tGberhaupt beein-
flussen. Genau hier liegt allerdings bel komplexen Markenar chitekturen der Knackpunkt.
Wegen der doppelten Markierung findet der Mustervergleich nicht nur zwischen dem Produkt
und einem Markenschema statt, sondern durch die Produktmarke und die Unternehmensmar-
ke werden zwei Markenschemata aktiviert. Die Frage ist dabei, in welchem Umfang der Kon-
sument das Produkt der einen oder der anderen Marke zuordnet. Von der Zuordnung hangt ab,
inwieweit die beiden Marken auf die wahrgenommenen Eigenschaften des Produkts Einfluf3
nehmen kénnen und wie das Produkt vor diesem Hintergrund zu beurteilen ist (vgl. ausfihr-
lich Kapitel C 4).

3.3.2 Kategorisierung und Urteilsbildung bei markierten Produkten

Damit ein Produkt einer Marke zugeordnet werden kann, mufl3 der Konsument zunéchst auf
ein durch frihere Kontakte aufgebautes Marken- oder Produktschema zugreifen. Marken
kénnen die beschriebenen Wirkungen nur entfalten, wenn Schemavorstellungen zu dieser
Marke im Zuge der Informationsverarbeitung auch aktiviert werden. Das reine VVorhandensein
eines Schemas reicht dafir nicht aus (vgl. Alba/Hasher, 1983, S. 206).

Der Audldser fir diesen Wissenszugriff kann entweder ein externer Reiz in Form eines mar-
kierten Produkts oder allein der Gedanke an das Produkt oder die Marke sein. Geht man von
einer netzwerkartigen Wissensstruktur aus, so breitet sich in beiden Félen eine wellenartige
Aktivierung automatisch und weitgehend unbewul3t auf alle mit der Marke verbundenen Kno-
ten aus. Die Aktivierungsausbreitung verléauft dabel gleichformig und mit abnehmender Stér-
ke entlang der Kanten innerhalb des Netzwerks. Ihre Stérke nimmt mit jedem erreichten Kno-
ten ab, so dal’ der gesamte Prozel3 nach der Aktivierung einiger Knoten schliefdlich zum Still-
stand kommt (vgl. Colling/Loftus, 1975, S. 411ff.; Anderson, 2001, S. 183ff.)60. Denkt ein
Verbraucher beispielsweise an Coca-Cola oder nimmt er die Marke Coca-Colain seinem Um-

60  Die hier dargestellte Theorie der Aktivierungsausbreitung stellt eine Weiterentwicklung der urspriinglichen
Theorie von Quillian (1968) dar (vgl. Colling/Loftus, 1975, S. 407 ff. sowie zu einer Modifikation der The-
orie einer wellenartigen Aktivierungsausbreitung auch Klix, 1988, S. 38ff.). In der urspriinglichen Version
hétte das komplette Durchsuchen des Netzwerks nach allen Verbindungen eines aktivierten Begriffs Tage,
Wochen oder gar Monate dauern kénnen (vgl. Quillian, 1968, S. 227).
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feld wahr, so wird dadurch das Markenschema von Coca-Cola aktiviertsl. Bildlich gesprochen
offnet sich eine gedankliche Schublade mit den Schemavorstellungen zu dieser Marke (vgl.
Esch/Wicke, 2001, S. 47). In der Folge werden verschiedene, mit der Marke verbundene As-
soziationen ins Bewul3tsein gerufen und bilden dadurch die Basis fur die Informationsverar-
beitung. Bel Coca-Cola konnten dies Dinge wie der typische Schriftzug und die klassische

Coca-Cola-Flasche, die braune Farbe, die Assoziation ,, erfrischend” usw. sein.

Welche Assoziationen in einem Markenschema konkret aktiviert werden, hangt zum einen
von Verknipfungen innerhalb der Wissensstrukturen ab. Da sich die Aktivierung entlang die-
ser Kanten ausbreitet, bestimmen die zwischen den Knoten bestehenden Verbindungen auch,
inwieweit einzelne Assoziationen aktiviert und im Rahmen der Informationsverarbeitung he-
rangezogen werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 230). Zum anderen spielt die Sa-
lienz einer Assoziation innerhalb des Netzwerks eine wichtige Rolle. Die Salienz bezieht sich
auf die bewuldte Gegenwart oder auch Stérke der Assoziationen (vgl. Keller/Aaker, 1992, S.
36). Saliente Assoziationen stechen stark aus ihrem Umfeld hervor und sind fir das Schema
von besonderer Bedeutung (vgl. Alba/Chattopadhyay, 1986, S. 363). Sie werden im Rahmen
einer Aktivierungsausbreitung leichter bzw. in htherem Malie aktiviert als andere (vgl. An-
derson, 2000, S. 187). Man kdnnte sagen, saliente Assoziationen sind digjenigen, auf die man

as erstes kommt, wenn man Uber etwas nachdenkt.

Nach der Aktivierung des Markenschemas folgt im Rahmen der Kategorisierung der bereits
angesprochene Mustervergleich zwischen dem aktuellen Reiz, hier also dem Produkt, und
dem gespeicherten Wissen. Dieser Kategorisierungsprozeld ist ein kognitiver Vorgang, der
grundsétzlich bei jedem Stimuluskontakt stattfindet (vgl. Cohen/Basu, 1987, S. 456). Gelingt
es, das Produkt zu identifizieren und es einem vorhandenen Produkt- oder Markenschema
zuzuordnen, so ergeben sich hieraus unmittelbare Konsequenzen fir die Produktbeurteilung.
Anaog zu den im Zusammenhang mit Schemata erléuterten Vererbungsmechanismen kann in

einem solchen Fall die mit einer Marke verbundene Einstellung auf das Produkt Gbertragen

61 Die Marke fungiert in diesem Fall als Aktivierungshinweis (Retrieval Cue) fir gespeichertes Wissen (vgl.
Lynch/Srull, 1982, S. 20; Keller/Aaker, 1992, S. 36). Retrieval Cues sind gedankliche Hinweisschilder, die
helfen, gespeicherte Informationen zu finden bzw. darauf zuzugreifen. Sie kénnen entweder extern vorge-
geben oder selbst generiert werden (vgl. Lynch/Srull, 1982, S. 20). Der Markenname, das Markenzeichen
oder die dominant mit der Marke verbundene Farbe kénnen solche Aktivierungshinweise sein und dem
Konsumenten helfen, ein Markenschema zu aktivieren (vgl. Park et al., 1991, S. 185).
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werden (vgl. Boush et al., 1987, S. 228; Boush/Loken, 1991, S. 18). Man spricht in diesem
Zusammenhang auch von einem , schema-triggered-affect” (Fiske/Taylor, 1991, S. 133), d.h.
affektive Einstellungskomponenten werden durch die Schemaansprache aktiviert und bilden
damit auch die Basis fur die Beurteilung des jeweiligen Produkts. Die zu einer Marke gespei-
cherten Erfahrungen und Wissensinhalte flief3en in die Beurteilung des Produkts ein.

Von der Kategorisierung eines Produkts hangt folglich auch ganz wesentlich das Urteil Uber
dieses Produkt ab. Dabei deuten empirische Erkenntnisse aus der Markenerweiterungsfor-
schung darauf hin, daR diese Ubertragung von Eigenschaften aus dem Markenschema auf das
Produkt um so starker stattfindet, je groRer die wahrgenommene Ubereinstimmung bzw. der
Fit zwischen dem Produkt und dem gespeicherten Markenschema ist (vgl. Bousch/Loken,
1991, S. 24)¢2,

Beim konkreten Ablauf des Kategorisierungsprozesses lassen sich zwei Extreme unterschei-
den (vgl. Fiske, 1982, S. 58ff.; Sujan, 1985, S.31ff.; Cohen/Basu, 1987, S. 456;
Boush/Loken, 1991, S. 18):

der stlickweise Vergleich von Produkt und Schema anhand vieler Eigenschaften oder

der ganzheitliche Vergleich auf Basis weniger zentraler Eigenschaften.

Der stiickweise Ansatz (piecemeal) ist durch einen hohen kognitiven Aufwand® gekenn-
zeichnet. Er basiert auf der Annahme, dal3 die Konsumenten zahlreiche Eigenschaften des
wahrgenommenen Produkts mit dem gespeicherten Wissen bzw. dem Markenschema vergle -
chen, um daraus ein Gesamturteil abzuleiten. Im Gegensatz dazu ist der ganzheitliche Ansatz
(holistic) weniger analytisch. Die Kategorisierung und Beurteilung eines Produkts basiert in
diesem Fall auf einem Vergleich weniger, aber dafiir bedeutender Eigenschaften (vgl. Co-

hen/Basu, 1987, S. 456). Die Verarbeitungstiefe ist geringer und die Kategorisierung lauft

62 Ein Faktor, der die Einschatzung der Ahnlichkeit bzw. der wahrgenommenen Ubereinstimmung einer Mar-
kenerweiterung beeinflussen kann, sind die bereits erwahnten Inferenzen, die der Konsument im Rahmen
der Kategorisierung zieht (vgl. Kapitel C 1). Dabei werden alerdings die Eigenschaften und deren Auspré:
gungen aus dem unmittelbaren Markenschema eher Uibertragen als die der ebenfalls in einer Produktkatego-
rie vorhandenen anderen Marken, selbst wenn diese eine héhere Korrelation beziiglich einzelner Eigen-
schaften mit dem betreffenden Produkt aufweisen sollten (vgl. Ford/Smith, 1987, S. 370).

63 Dieses Ausmald der kognitiven Aktivitdten bei der Informationsverarbeitung wird auch als Verarbeitungstie-
fe verstanden (vgl. Craik/Lockhart, 1972, S. 675; Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 337).
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schneller ab. In einigen Fallen gentigt bereits der Ubereinstimmende Markenname, damit der
Konsument ein Produkt einem gespeicherten Markenschema zuordnet und es entsprechend
beurteilt (vgl. Boush et al., 1987, S. 228). Man bezeichnet dies auch als kategoriale Urtellsbil-
dung (vgl. Fiske/Taylor, 1991, S. 116). Trotz der Unterschiede in den Abléufen missen sich
die Ergebnisse beider Prozesse allerdings nicht notwendigerweise unterscheiden (vgl. Sujan,
1985, S. 43).

Oftmals werden beide Ansétze zu einem zweistufigen Modell kombiniert, bei dem ein Kon-
sument ein Produkt zunéchst im Sinne des ganzheitlichen Ansatzes mit dem vorhandenen
Wissen vergleicht (vgl. Boush/Loken, 1991, S. 18). Besonders Konsumenten, die tber wenig
Vorwissen oder ein geringes Involvement verfigen (vgl. Kapitel C 3.4), werden versuchen,
den kognitiven Aufwand auf diese Art moglichst gering zu halten (vgl. Sujan, 1985, S. 43f.).
Wird in dieser ersten Stufe eine ausreichende Ubereinstimmung oder aber eine vollkommene
Unterschiedlichkeit festgestellt, so wird der Vergleich mit positivem bzw. negativem Ergebnis
beendet. Falls allerdings eine moderate Abweichung festgestellt wird, erfolgt in einer zweiten
Stufe ein differenzierter, stickweiser Vergleich der Eigenschaften eines Produkts (vgl.
Boush/Loken, 1991, S. 18)%4.

Von der Art der Informationsverarbeitung hangt ab, wie stark die Marke as Reiz Uberhaupt
zum Tragen kommt. Wahrend bel der extensiven, stiickweisen Verarbeitung einer Vielzahl
unterschiedlicher Reize die Marke moglicherweise nur ein Reiz unter vielen ist, spielt sie bel
vereinfachten Beurteilungsprozessen eine wichtige Rolle und tGbernimmt eine Schltisselfunk-
tion fur die Kategorisierung und Beurteilung eines Produkts (vgl. Boush et al., 1987, S. 228).

64 Empirisch wurde dieser zweistufige Prozef? durch die Messung der Antwortzeit bei der Beurteilung einer
Markenerweiterung nachgewiesen, die mit steigender Abweichung erst zunahm, um dann bel eindeutiger
Verschiedenheit wieder abzunehmen. Ein solcher Verlauf der Antwortzeiten wird auch als ,, umgedreh-
tesU” (Boush/Loken, 1991, S. 19) bezeichnet und 183 sich im Ubrigen durch das Modell der semantischen
Netzwerke und die Theorie der Aktivierungsausbreitung nicht erkléren. Diesen Theorien zufolge mifdte der
Konsument ndmlich fir die Feststellung einer Abweichung zwischen zwel Kategorien zundchst unter ho-
hem Zeitaufwand das gesamte Netzwerk nach moglichen Gemeinsamkeiten absuchen. Die Antwortzeit
mufdte fir diesen Fall daher Gber der fir eine moderate Abweichung zwischen zwei Kategorien liegen (vgl.
Klix, 1988, S. 38f.).
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34 Sonstige nicht-kognitive Einfluf3faktoren auf die Wahrnehmung und Beur -

teilung von Produkten

Die Art und Weise, wie Informationen im Zuge der Produktwahrnehmung und —beurteilung
aufgenommen und verarbeitet werden, hangt neben dem vorhandenen Wissen und dem In-
formationsverarbeitungsprogramm auch von einer Reihe nicht-kognitiver Faktoren ab (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 276). Im Gegensatz zu den beiden erstgenannten haben die-
se dlerdings den Charakter von exogenen Determinanten, d.h. sie beeinflussen zwar die
Wahrnehmungs- und Beurteilungsprozesse, werden aber selbst durch die entsprechenden
Theorien nicht erklart und sind somit als vorgegeben zu betrachten (vgl. Mller-Hagedorn,
1986, S. 150). Hierzu zahlen beispielsweise situative Faktoren wie das Umfeld und die Stim-
mung des Konsumenten zum Zeitpunkt der Wahrnehmung und Beurteilung, der subjektiv
empfundene Zeitdruck in der konkreten Wahrnehmungs- und Beurteilungssituation sowie die
zeitliche Nahe des Konsums des betreffenden Produkts, aber auch der soziodkonomische Sta-
tus oder das Involvement des Konsumenten (vgl. Bleicker, 1983, S. 99ff.; Celsi/Olson, 1988,
S. 210; Kroeber-Riel, 1999, S. 276; Wright/Weitz, 1977, S. 430ff.)¢5.

Ohne dal? diese Aufzahlung umfassend und vollstandig wére, zeigt sich bereits die grol3e
Bandbreite moglicher Einflul¥faktoren. Zu den meisten dieser Faktoren existieren in der Lite-

ratur nur wenige Theorien und Untersuchungen. Folgende Erkenntnisse liegen vor:

Situative Komponenten wie der Zeitdruck oder die Stimmung beeinflussen die kognitiven
Prozesse des Konsumenten. So hangt beispielsweise die Art und der Umfang der bei der Pro-
duktbeurteilung herangezogenen Informationen vom Zeitdruck ab. Konsumenten, die unter
Zeitdruck stehen, verarbeiten in der Regel weniger Informationen as andere, die sich voll auf
die Wahrnehmung und Beurteilung konzentrieren kdnnen. Unter Zeitdruck spielt auf3erdem
die Marke a's Entscheidungskriterium fur die Produktbeurteilung eine wichtigere Rolle alsin

Situationen mit ausreichendem Zeitbudget, insbesondere wenn bereits Erfahrungen mit dem

65 Analog hierzu zeigt Anderson (2000, S. 225ff.) anhand verschiedener Studienergebnisse aus der
Konsumentenforschung, dal? Kontexteffekte wie beispielsweise das Umfeld oder die Stimmung auch einen
signifikanten Einflu3 auf die Gedachtnisleistungen von Konsumenten haben. So kénnen Informationen aus
dem Gedéchtnis besser abgerufen werden, wenn das Umfeld und die Stimmung mit der Ausgangssituation
beim Speichern bzw. Lernen der Informationen Ubereinstimmen (vgl. Anderson, 2000, S. 225ff.).
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betreffenden Produkt gesammelt wurden (vgl. Bleicker, 1983, S. 117ff.; Celsi/Olson, 1988,
S. 210; Peter/Olson, 1996, S. 143).

Die Stimmung, in der sich ein Konsument beim Kontakt mit dem Produkt befindet, wirkt auf
die grundsétzliche Richtung des Urteils im Wahrnehmungs- und Beurteilungsprozef3 (vgl.
Bower, 1980, S. 138ff.). Aus Erkenntnissen zum Einflul® der Stimmung auf die kognitiven
Prozesse von Menschen 183 sich ableiten, dal3 positive Argumente oder Eigenschaften bei
guter Stimmung tendenziell stérker beachtet werden als schlechte und umgekehrt. Vor dem
Hintergrund der bereits erlauterten Theorie der Aktivierungsausbreitung konnte die Erklarung
dafur in einer htheren Salienz der positiven Assoziationen bei guter Stimmung liegen. Wis-
sen, das mit einer positiven Stimmung assoziiert wird oder in einer solchen Gemutsverfassung
aufgebaut wurde, 183t sich bel gleicher Stimmungslage leichter aktivieren und hat folglich
einen grofReren Einflufd auf die Wahrnehmung und die Beurteilung. Verbindet ein Konsument
mit einem Produkt besonders angenehme Erinnerungen und Stimmungen, so wird er das Pro-
dukt in der Folgezeit auch vor diesem positiven Hintergrund wahrnehmen und beurteilen,
wéhrend negative Erinnerungen und Stimmungen den entsprechend umgekehrten Effekt ha

ben.

Der Zeithorizont, verstanden als zeitliche Distanz zwischen Produktbeurteilung und Kon-
sum eines Produkts, hat ebenfalls Auswirkungen auf die kognitiven Prozesse im Rahmen der
Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung. Eine Studienreihe von Wright und Weitz
(1977, S. 438f.) ergab, dal? der kognitive Aufwand bel der Produktbeurteilung um so grof3er
ist, je ndher der Zeitpunkt des Konsums liegt. Der Zeithorizont hatte dabel nicht nur Einfluf3
auf den Umfang sondern auch auf die Art der fir die Beurteilung herangezogenen Informatio-
nen. Je ndher der Konsumzeitpunkt, desto systematischer wurden auch komplexe Informatio-

nen fur die Produktbeurteilung verarbeitet.

Einen dnlichen Einflu® hat der soziobkonomische Status des Konsumenten, operationali-
siert Uber die Ausbildung und das Einkommen eines Verbrauchers. In einer Studie von Capon
und Burke (1980, S. 319ff.) sorgten bei sozial schwéacheren Konsumenten vermutlich geringe-
re Informationsverarbeitungskapazitdten fir einen vereinfachten Beurteilungsprozef3 im Sinne
einer ganzheitlichen Kategorisierung mit einem Schwerpunkt auf der Marke als Informati-
onsmerkmal. Konsumenten mit mehr Bildung und Einkommen beurteilten ein Produkt hinge-
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gen haufiger anhand einzelner Attribute (im Sinne eines stiickweisen Beurteilungsprozesses)
und zogen daftir ebenfalls zur Verfligung gestellte Testurteile und Preisinformationen heran.
Die Menge und die Komplexitét der verarbeiteten Informationen sowie die dabel ablaufenden

kognitiven Prozesse waren bei den letztgenannten grof3er bzw. umfangreicher.

Alle diese Faktoren beeinflussen die Auswahl und Verarbeitung von Informationen im Rah-
men der Produktwahrnehmung und —beurteilung. Ein Konstrukt, das viele dieser Einfllsse
subsumiert, ist das Involvement. Man versteht darunter das Engagement oder die innere Be-
teiligung, mit der sich ein Konsument mit einer Sache oder einem Gegenstand auseinander-
setzt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 92; Zaichkowsky, 1985, S. 342). Je hoher das
Involvement, desto grofder ist folglich auch die Motivation und der Aufwand eines Konsu-
menten bel der Verarbeitung von (neuen) Informationen (vgl. Petty et al., 1983, S. 137; Cel-
si/Olson, 1988, S. 211). Dadurch spielt das Involvement auch bei der Kategorisierung eine
zentrale Rolle. Es bestimmt zum einen die Stérke der Aktivierungsausbreitung und zum ande-
ren, wie tief und ausfihrlich der Vergleich zwischen dem gespeicherten Wissen und dem ak-
tuellen Stimulus, d.h. dem Produkt, ablauft.

Ein hohes Involvement fihrt im Rahmen der Informationsverarbeitung zu einem hohen Grad
der Verarbeitungstiefe und einer intensiveren Auseinandersetzung mit einer gegebenen Auf-
gabe (vgl. Deimel, 1989, S. 155)%. Informationen werden von den Konsumenten bewufl3t ge-
sucht und mit Hilfe desim Gedéachtnis vorhandenen Wissens aktiv und umfassend verarbeitet.
Die Kategorisierung erfolgt in diesem Fall durch einen Vergleich vieler Attribute oder Eigen-
schaften des Produkts mit dem gespeicherten Wissen. Dabei setzen sich hoch involvierte
Konsumenten mit sachlichen und produktbezogenen Argumenten fir oder gegen ein Produkt
kritischer auseinander und haben sich oftmals bereits im Vorfeld der Kaufentscheidung ein
Urteil Uber das Produkt gebildet (vgl. Bleicker, 1983, S. 169f.; Celsi/Olson, 1988, S. 218ff.;
Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 247f. und S. 338f.).

Bei gering involvierten Konsumenten findet hingegen meist eine ungesteuerte und oberfléach-

liche Informationsaufnahme und -verarbeitung statt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,

66  Bei der Stérke des Involvements werden, obwohl es sich um ein Kontinuum handelt, oftmals vereinfachend
nur die beiden Ausprégungen gering und hoch unterschieden (vgl. Esch, 2001a, S. 116 sowie zu einer Kritik
dieser vereinfachenden Dichotomie Kapferer/Laurent, 1985, S. 294).
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S. 247f. und S. 338f.). Der fur eine umfassende Beurteilung notwendige Aufwand wird wegen
der geringeren Motivation gescheut. Dadurch kann bei geringem Involvement beispielsweise
eine prominente Personlichkeit in einer Produktanzeige zu einem viel stéarkeren Einfluf3faktor
auf die Produktbeurteilung werden as produktbezogene Argumente, die den Konsumenten
Uber die Stérken des beworbenen Produkts informieren (vgl. Petty et al., 1983, S. 143). Im
Zuge der Kategorisierung werden durch die geringere Verarbeitungstiefe nur wenige zentrale
Eigenschaften miteinander verglichen. Die vertraute Marke kann in dieser Situation als Beur-

teilungsgrundlage des Produkts bereits vollig ausreichen.

Die Hohe des Involvements wird durch verschiedene Faktoren bestimmt. Das Involvement ist
folglich kein unidimensionales Konstrukt, sondern setzt sich aus verschiedenen Komponenten
zusammen (vgl. Kapferer/Laurent, 1985, S. 294f.; Celsi/Olson, 1988, S. 210ff.). Neben den
stimulusspezifischen Komponenten wie dem Marken- und Produktinvolvement, dem Medie-
ninvolvement und dem Reaktionsinvolvement lassen sich zusétzlich das situative Involve-
ment und das personliche Involvement unterscheiden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 361; Deimel, 1989, S. 154f. ; Esch, 2001a, S. 116ff.) 67.

Waéhrend sich das Medien- und das Reaktionsinvolvement stérker auf das Interesse eines
Konsumenten an einem Medium oder einer Werbung bzw. die dadurch hervorgerufene Akti-
vierung beziehen, sind das Produkt- und Markeninvolvement das Ergebnis des Interesses oder
der Relevanz einer bestimmten Produktkategorie und der dazugehoérigen Marken (vgl. Cel-
si/Olson, 1988, S. 212).

Neben dem eigentlichen Interesse fur bestimmte Marken und Produkte kdnnen auch Faktoren
wie der Preis oder das wahrgenommene Risiko der Produktnutzung das Produkt- und Marken-

involvement erhdhen. Besonders teure und sozial auffalige Produkte oder Produkte, deren

67 In der Literatur existieren dariiber hinaus auch andere Unterscheidungen von Involvementkomponenten
oder Involvementquellen. So differenzieren Celsi und Olson (1988, S. 211f.) beispiel sweise zwischen situa-
tiven Quellen des Involvements, zu denen vor allem Reize am Point-of-Sale gehtren und intrinsische Invol-
vementquellen, die sich Uber die Wiinsche und Bedirfnisse sowie das generelle Interesse fir einen be-
stimmten Gegenstand erklaren. Unabhangig von der konkreten Klassifikation herrscht allerdings Einigkeit
dartiber, dai3 sich die zeitliche Dauer des Involvements zwischen situativen und produkt- oder personenspe-
zifischen Involvementkomponenten unterscheidet: Wahrend situative Komponenten nur kurzfristige Aus-
wirkungen auf das Involvement haben, sorgen beispielsweise das personliche Involvement oder das Pro-
dukt- und Markeninvolvement fir ein langanhaltendes Engagement fiir einen Gegenstand oder eine Sache.
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Kauf besonders zeitaufwendig ist, sorgen daher beim Konsumenten fir eine hdhere innere
Beteiligung (vgl. Peter/Olson, 1996, S. 105; Esch, 20014, S. 116f.). Durch die grof3e personli-
che Relevanz solcher Produkte und Marken erhoht sich die Motivation des Konsumenten,
sich mit Informationen auseinanderzusetzen (vgl. Celsi/Olson, 1988, S. 211f.). Dabei kann es
durchaus sein, dal3 man trotz geringem Involvement fir eine bestimmte Produktkategorie ein-
zelnen Marken in dieser Kategorie ein hoheres Interesse entgegenbringt. So konnte beispiels-
weise das Produktinvolvement einer Person fur Uhren gering sein, wahrend das Involvement

fur die Marke Rolex wiederum stark ausgepragt ist (vgl. Esch, 2001a, S. 117).

Eine besondere Stellung innerhalb der Involvementkomponenten nimmt das situative Invol-
vement ein. Es hangt von Faktoren wie der konkreten Beurteilungssituation oder dem emp-
fundenen Zeitdruck ab (vgl. Jeck-Schlottmann, 1988, S. 34; Deimel, 1989, S. 154; Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 248). Es wirkt auf das Gesamtinvolvement wie ein Trichter (vgl.
Esch, 2001a, S. 120), d. h. auch ein hohes Interesse fir eine Produktkategorie oder eine Mar-
ke kann unter Zeitdruck oder bel starker Ablenkung durch situative Einfllsse Uberlagert wer-
den. Eine grofRe Zahl konkurrierender Reize bindet kognitives Potential und verringert die
Intensitdt des Vergleichsprozesses im Rahmen der Kategorisierung (vgl. Petty/Cacioppo,
1983, S. 61ff. und S. 81ff.)88. Vor diesem Hintergrund ist es moglich, dald es bei geringem
situativen Involvement trotz eines hohen Produkt- und Markeninvolvements zu vereinfachten

Beurteilungsprozessen auf der Basis weniger zentraler Eigenschaften kommen kann.

35 Fazit: Marken und ihre besondere Rolle bei der Produktwahrnehmung

und -beurteilung

Ziel des Kapitels war es, die zugrundeliegenden Mechanismen fir das Funktionieren von
Marken aus verhaltenwissenschaftlicher Sicht zu erklaren. Es ging darum, die Frage zu be-
antworten, was hinter dem Markenartikeleffekt steckt und zu zeigen, wo und wie Marken die

68 Das Involvement ist jedoch nicht nur im Rahmen der Kategorisierung von Bedeutung. Es beeinfluft dariiber
hinaus auch die Informationsaufnahme, die Einstellungsbildung und das Kaufverhalten des Konsumenten.
Die Unterscheidung der beiden eigentlich zusammenhangenden Bereiche ist deshalb zweckmaRig, weil es
entgegen der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese durchaus mdglich ist, da3 ein Konsument in Low-
Involvement-Situationen auch ohne eine Einstellung zu einer bestimmten Marke ein Produkt kauft. Die Ein-
stellung bildet sich in diesem Fall erst aus Erfahrungen durch den Konsum des Produkts (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 598f.).
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Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung beeinflussen. Folgende Erkenntnisse lassen

sich hier zusammenfassen:

Die Art und Weise, wie Konsumenten Produkte wahrnehmen und beurteilen, ist subjektiv und
haufig kein rationaler oder objektiver Vorgang (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 266).
Die dargestellten Theorien und Erkenntnisse zeigen klar, dal3 nur in den seltensten Féllen ein
ausfuhrlicher Informationsverarbeitungsprozeld die Grundlage fur die Kategorisierung und
Beurteilung eines Produkts ist. Vielmehr findet besonders bei geringem Involvement haufig
eine vereinfachte Wahrnehmung und Beurteilung auf Basis weniger zentraler Informationen
statt, um so den kognitiven Aufwand mdglichst gering zu halten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg,
1999, S. 338ff.).

Marken spielen unter diesen Bedingungen eine Schllsselrolle, denn sie aktivieren as Schlls-
selinformation ein gespeichertes Schema und beeinflussen dadurch die kognitiven Prozesse
bei der Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten an verschiedenen Punkten (vgl. Kroe-
ber-Riel/Weinberg, 1999, S. 291)69,

Zunéchst ist die Marke der zentrale Gedachtnisanker, um den das Wissen und die gesammel -
ten Erfahrungen mit einem Produkt gruppiert sind (vgl. Aaker, 1992, S. 85f.). Vor adlem die
emotionalen Inhalte eines Schemas werden haufig stérker mit einer Marke und weniger mit
dem Produkt an sich verkntpft. Die Marke ist der information chunk, der das Wissen und die
Erfahrungen mit einem Produkt biindelt. Denkt man beispielsweise an Lebensmittel aus der
Kindheit zurtick, so sind diese Erinnerungen eher mit Marken wie beispiel sweise Nutella oder
Maoam verbunden und nicht mit generischen Produktbezeichnungen wie Nufl3nougat-Creme
oder Kaubonbons. Auch fir die Zielgruppe des New Beetle von VW werden Erinnerungen
und Erlebnisse nicht durch das Stichwort Kleinwagen lebendig, sondern durch die Marke. Es
sind genau diese markenspezifischen Emotionen, auf die VW und BMW beim Relaunch des
Beetle und des Mini setzen. Trotz deutlicher technischer Unterschiede reichen der Name und

69 Neben dem EinfluR auf die Beurteilung eines Produkts bieten Marken in solchen Situationen auch Conve-
nience in Form von Orientierungshilfen und Sicherheit (vgl. die Ausfihrungen zu Beginn des Kapitels C 3).
Das bekannte Logo oder ein gelerntes Schltsselbild auf einer Verpackung werden wiedererkannt und
erleichtern das Zurechtfinden zwischen den vielen verschiedenen Angeboten. Die Marke garantiert
aulRerdem eine konstante Qualitdt und Beschaffenheit der Ware und verringert damit die Unsicherheit beim
Kauf eines Produkts.
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das an den jewelligen Vorgangern angelehnte Design aus, um diese Assoziationen und Préfe-
renzen zu aktivieren. Die Marke ist der zentrale Baustein bei der Organisation der Wissensba-
sis zu Produkten und Dienstleistungen und dies unabhangig davon, ob es sich um einen Ex-
perten mit einer umfangreichen Wissensbasis oder um einen Erstverwender handelt, der nur
wenige Informationen zu einer Marke gespeichert hat (vgl. Rao/Monroe, 1988, S. 254).

Marken und die dazu gespeicherten Schemata wirken auf3erdem unmittelbar auf den Wahr-
nehmungsprozel3, denn sie lenken die Aufmerksamkeit und die Informationsaufnahme der
Konsumenten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 337). Zum einen bestimmen das vor-
handene Markenwissen und die daraus resultierende Vertrautheit mit der Marke, ob fur die
weiteren Ablaufe Uberhaupt zusétzliche Informationen aus dem aktuellen Umfeld herangezo-
gen werden oder Beurtellungs- und Entscheidungsprozesse ausschliefdlich gedachtnisbasiert
ablaufen (vgl. Alba/Hutchison, 1987, S. 439; Albaet al., 1991, S. 3). Zum anderen beeinflus-
sen die durch die Marke aktivierten Schemata, welche Informationen gesucht und aufgenom-
men werden. Die Suche, Interpretation und der Abruf von Informationen werden in einer Art
und Weise durchgefihrt, dal? bestehendes Wissen eher bestétigt as widerlegt wird (vgl. Er-
dem et a, 1999, S. 307f.; Alba/Hutchison, 1987, S. 439; Alba et a., 1991, S. 22). Reize, die
zum gespeicherten Wissen passen und daher wiedererkannt werden, finden leichter Eingang
in das Bewuldsein des Konsumenten. Schemainkonsistente Informationen werden unter Um-
sténden gar nicht beachtet oder in ihrer Bedeutung fir das Urtell abgeschwécht, mit der Folge,
dal3 die Wahrnehmung und die darauf basierende Beurteilung verzerrt sind (vgl. Crocker et
al., 1984, S. 198ff.)70.

Zusatzlich schlagen die im Markenschema gespeicherten Einstellungen auch im eigentlichen
Beurteilungsprozeld durch. Ein Produkt einer Marke, zu der ein Verbraucher eine positive
Einstellung hat, profitiert bei erfolgreicher Identifikation automatisch von dieser Vorpragung.
Genau dieser Transfer affektiver Image- bzw. Einstellungskomponenten einer Marke auf Pro-

70 Hintergrund ist das Streben der Konsumenten nach kognitiver Konsistenz, weshalb Konsumenten mehr
Aufwand in die Suche nach solchen , passenden” Informationen investieren und die wahrgenommenen In-
formationen assimilieren, d.h. auf ein gespeichertes Schema hin ,anpassen”. Da das L&sen kognitiver Kon-
flikte im Fall von Widerspriichen zwischen aktuellen Reizen und gespeichertem Wissen ein aufwendiger
und mihevoller Prozel ist (vgl. Crocker et al., 1984, S. 218f.), sind kongruente Informationen schlicht be-
guemer bzw. mental convenient. Nur wenige, entsprechend motivierte Konsumenten setzen sich tberhaupt
mit unpassenden Informationen auseinander (vgl. Crocker et a., 1984, S. 219). Der Rest ignoriert solche
Abweichungen solange wie moglich.
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dukte ist die Grundlage fir die hohe Akzeptanz erfolgreicher Markenerweiterungen (vgl.
Boush et al., 1987, S. 224; Fiske/Taylor, 1991, S. 132f.). Im Idealfall ,erbt“ das neue Produkt
die positive Einstellung, die Uber friihere Kontakte mit der Marke und ihren Produkten aufge-
baut wurde. Findet im Rahmen der Kategorisierung eine erfolgreiche Zuordnung des Produkts
zum Markenschema statt, so bilden die aus dem Gedéchtnis abgerufenen Urteile und Einstel-
lungen die unmittelbare Urteilsbasis. Dadurch pragt die Marke bereits vor dem ersten Kontakt

mit dem Produkt die Wahrnehmung und Beurteilung durch den Konsumenten’.

Schliefdich spielt die Marke auch bel den nicht-kognitiven Einfluf¥faktoren, vor allem fir das
Involvement eines Konsumenten, eine wichtige Rolle. Wie bereits erlautert, ist es sogar denk-
bar, dal3 die Marke fur ein hohes Involvement sorgt, obwohl das Involvement fir das Produkt
an sich eher gering ausgepréagt ist (vgl. Esch, 2001a, S. 117). In diesem Fall wirde das hohe
Markeninvolvement das geringe Produktinvolvement Giberkompensieren.

In der Summe fuhrt dies dazu, dal3 die Marke ein, wenn nicht gar der zentrale Einfluf3faktor
auf die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten ist. Sie ist Dreh- und Angelpunkt der

Produktwahrnehmung und der Produktbeurteilung sowie aller dabei ablaufenden Prozesse.

71 Diese Wirkungsweise von Marken ist (ibrigens analog zum , Country-of-Origin-Effekt* (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 291). Auch in diesen Fallen werden einem Produkt Eigenschaften zugeschrieben,
die der Konsument urspriinglich mit dem Herkunftsland des Produkts assoziiert. Einschétzungen wie bei-
spielsweise ,, Deutsche Autos sind solide und zuverldssig, wahrend franzdsische Autos weniger zuverléssig
sind, dafir aber ein moderneres Design haben sind haufig das Ergebnis von Inferenzen zwischen dem
Schema des Herkunftslandes und dem entsprechenden Marken- bzw. Produktschema (vgl. Maheswaran,
1994, S. 354; Hong/Wyer, 1989, S. 175ff.)
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4. Ubertragung der verhaltenswissenschaftlichen Ansatze auf Marken-

kombinationen

4.1 Moddlierung der Wirkungsbeziehungen in Markenkombinationen

Wie die Ausfuihrungen im vorangegangenen Kapitel zeigen, wurde in der Marketingforschung
bisher hauptsachlich der Einflu3 einer Marke auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines
Produkts untersucht. Der Fokus lag demnach auf den Wirkungsbeziehungen im Ein-Marken-
Fall, wie in Abbildung 22 unter ® dargestellt. Der Markenartikeleffekt und die dahinter ste-
henden Modelle zur Erklérung der Wirkung einer Marke auf den Konsumenten beziehen sich
in der Regel auf eine solche einwertige Wirkungsbeziehung.

Bisher in der Forschung Wirkungsbeziehungen in
untersuchte Wirkungsbeziehungen komplexen Markenarchitekturen

@ @ Wirkungsbeziehungen in bestehenden
Marke —} sowie in neuen bzw. bisher
unbekannten Markenkombinationen

bestehende oder
neue Kombination

Produktmarke

Marke

Unternehmens-
marke
neue
Kombination Produktmarke B | <€—(Produkt B1

Abbildung 22: Wirkungsbeziehungen bel Markenprodukten

<) = nicht betrachtete Wirkungsbeziehungen
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Mit der steigenden Bedeutung von Markenerweiterungen wurde der Untersuchungsbereich in
den 1980er Jahren dann bereits auf die Wirkungsbeziehungen zwischen einer Marke und
mehreren Produkten ausgedehnt (Fall @ in der Abbildung 22; vgl. Tauber, 1981, S. 36ff.;
Tauber, 1988, S. 26ff.; Boush et al., 1987, S. 225ff.; Hatty, 1989; Aaker, 1990, S. 47ff.; Aa
ker/Keller, 1990, S. 27ff.; Boush/Loken, 1991, S. 16ff.). Durch die Dehnung erfolgreicher
Marken nahm in der Praxis haufig auch die Anzahl der Produkte zu, fir die eine Marke steht.
Nivea beispielsweise war urspringlich nur die Creme in der blauen Dose. Mittlerweile wird
unter Nivea eine ganze Range von Kosmetik- und Korperpflegeprodukten gefiihrt, die von der
Creme Uber Deodorant und Haarwaschmittel bis hin zu Kosmetika reichen. Die Darstellung
der Wirkungszusammenhénge bel diesen Marken ist mit einfachen einwertigen Wirkungsbe-
ziehungen nicht mdglich. Um die kognitiven Vorgange bel Markendehnungen mit mehr als
einem Produkt abzubilden, muf3 der Einflul3 einer etablierten Stammarke auf ein neues Pro-
dukt ebenso wie die Rickwirkungen des Erweiterungsprodukts auf die Stammarke und die

anderen Produkte dieser Marke analysiert werden.

Bei komplexen Markenarchitekturen geht es allerdings darum, den kombinierten Einsatz von
zwei oder mehr Marken auf einem Produkt zu analysieren und die resultierenden Wechsel-
wirkungen zu erkléren. Seit einigen Jahren findet nun wegen der gestiegenen Praxisrelevanz
eine Ausweitung der Betrachtung auf den Zwei-Marken-Fall statt (vgl. Simonin/Ruth, 1998,
S. 31). Die Kennzeichnung eines Produkts mit zwei Marken ist ein immer haufiger anzutref-
fendes Phanomen. Wie bereits ausfihrlich in Kapitel B 3 erlautert, werden viele Produkte
heute nicht mehr nur mit einer einzelnen Marke, sondern mit zwel oder mehr Marken verse-

hen.

Der Zwel-Marken-Fall beinhaltet zum einem Markenallianzen, bei der zwei gleichrangige
Marken im Sinne eines Co-Branding auf einem neuen Produkt miteinander kombiniert wer-
den (Fall ® in der Abbildung 22; vgl. Kapitel B 2.2 zur Abgrenzung). Ritter Sport Tafelscho-
kolade mit Baileys oder Smarties as eigene Varianten oder der Philishave von Philips mit
einer integrierten Pflegelotion von Nivea sind nur einige aktuelle Beispiele fur ein solches
Vorgehen. Besonders im Lebensmittelbereich werden immer hdufiger Marken zweler unter-
schiedlicher Unternehmen kombiniert, um so bestimmte Produktvarianten oder Geschmacks-
richtungen mit Hilfe von Spezialistenmarken in diesem Bereich zu vermarkten. Neben den
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bereits erwdhnten Ritter Sport Schokoladentafeln geschieht dies beispielsweise auch bel Haa-

gen-Dazs Eiscreme mit Baileys, Cremissimo Eis von Langnese mit Milka Schokolade usw.

Zum anderen — und darauf liegt der Schwerpunkt dieser Arbeit - gehoren zum Zwei-Marken-
Fall aber auch die komplexen Markenarchitekturen (Fall @ in der Abbildung 22). Hier wer-
den ebenfalls zwei oder mehr Marken fir die Markierung eines Produkts kombiniert. Die be-
telligten Marken sind im Unterschied zu Fall ® allerdings nicht gleichrangig, sondern es be-
stehen Uber- und Unterordnungsbeziehungen zwischen den Marken (vgl. ausfiihrlich Kapitel
B 2.2). Dabei ist die Ubergeordnete Dach- oder Unternehmensmarke in der Regel auch noch
mit anderen Produkten bzw. Produktmarken verknipft, wobei die Intensitdt dieser Verbin-
dung von Marke zu Marke variieren kann. Hinzu kommt, dal3 es sich im Gegensatz zu Mar-
kenallianzen nicht um ein neues Produkt handeln mul. Vielmehr ist in der Praxis immer hau-
figer zu beobachten, dal3 eine etablierte Produktmarke um eine Unternehmensmarke als zu-
sétzlichen Absender erganzt wird. So hat sich beispielsweise durch das Hinzufligen der Un-
ternehmensmarke Nestlé zu After Eight, Lion oder Smarties an den Produkten und ihrer Be-
schaffenheit nichts geandert. Die Wirkungsbeziehungen zwischen den Marken und dem Pro-
dukt werden in dieser Situation nicht vollig neu aufgebaut, sondern eine bestehende Produkt-
Marken-Beziehung wird um eine zusétzliche Marke erweitert.

Was passiert nun, wenn das verhaltenswissenschaftliche Modell auf Markenkombinationen
(den Zwei-Marken-Fall) ausgedehnt wird? Welche Modifikationen ergeben sich aus der
gleichzeitigen Wahrnehmung von zwei Marken auf die kognitiven Prozesse der Verbraucher,
insbesondere dann, wenn eine zusétzliche Dach- oder Unternehmensmarke zu einer bereits
bestehenden Produktmarke hinzugeftigt wird? Und schliefdlich: Welche Konsequenzen hat

diese zusétzliche Marke auf die Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts?

4.2 Wahrnehmung und Interpretation von Markenkombinationen

Die Besonderheit bei der gedanklichen Verarbeitung einer Kombination aus zwel Marken
ergibt sich aus der gleichzeitigen Aktivierung zweier Markenschemata und der daraus resul-
tierenden Notwendigkeit, die gespeicherten Informationen beider Schemata sinnvoll mitein-
ander zu verknipfen. Handelt es sich zusétzlich um ein neues Produkt, so wirken nicht nur die
Wissensstrukturen der beiden Marken auf den Wahrnehmungs- und Beurteilungsprozef3, son-
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dern es mul3 aulRerdem auch das Schema der Produktkategorie integriert werden. Beim erst-
maligen Kontakt mit einem zweifach markierten Produkt mussen aso Informationen aus drel

verschiedenen Quellen kombiniert und miteinander in Einklang gebracht werden.

Anhand eines Neuprodukts mit zwei Marken als Absender lassen sich die kognitiven Prozesse
iIm Zwei-Marken-Fall deshalb am besten darstellen. Die Interaktionseffekte zwischen den
verschiedenen Gedéchtnisinhalten sind in dieser Situation am umfangreichsten. Die Implika
tionen fUr andere denkbare Konstellationen, vor allem fir den fir komplexe Markenarchitek-
turen besonderen Fall einer zusétzlichen Dach- oder Unternehmensmarke auf einem bereits
markierten Produkt sowie fir die Kombination einer bekannten und einer unbekannten Marke

|assen sich aul3erdem auf dieser Basis ableiten?2.

Was passiert also beim erstmaligen Kontakt mit einem Produkt, das in dieser Form neu ist
und auf dem zwei bekannte Marken abgebildet sind? V orausgesetzt, es werden beide Marken
auch tatschlich wahrgenommen, muf3 der Konsument in dieser Situation ein Kompositum
(composite, compound) aus den drel aktivierten Schemata bilden (vgl. Park et al., 1996,
S. 454). Fur die Erklarung der genauen Vorgange konnen Erkenntnisse aus der kognitiven
Psychologie zur gedanklichen Verarbeitung von Begriffskombinationen herangezogen wer-
den. Dabel sind insbesondere Untersuchungen zur Wahrnehmung und Interpretation von Sub-
stantiv-Substantiv-Kombinationen wie beispielsweise Haustier oder Taucherbrille interes-
sant, denn Substantive (Haus und Tier) sind Marken in Bezug auf den Umfang und die Kom-

plexitét der assoziierten Wissensinhalte sehr ahnlich.

Der kognitive Prozef3 bei der Interpretation neuer Begriffskombinationen wird als konzeptu-
elle Kombination bezeichnet (vgl. Smith/Osherson, 1984, S. 337; Hampton, 1997, S. 134,
Costello/Keane, 2000, S. 299)73. Die wichtigsten Eckpunkte der Theorien zu konzeptuellen

72 Der ebenfalls denkbare Fall, da3 beide Marken neu und unbekannt sind, soll im folgenden nicht weiter
betrachtet werden, da es in diesem Kapitel vor alem um die I nteraktionseffekte auf Basis des gespeicherten
Markenwissens geht. Neue Marken verfligen jedoch weder tiber Bekanntheit noch Uber Image in den Kop-
fen der Konsumenten.

73 Die Wortpaare werden auch als verbundene Konzepte (concept conjunctions nach Hampton, 1987, S. 55)
oder komplexe Konzepte (Murphy, 1988, S. 530) bezeichnet. Beide Definitionen verstehen darunter die
Kombination zweier oder mehrerer gedanklicher Konzepte, wobei ein Konzept im Grunde nichts anderes
darstellt als einen Begriff und die damit assoziierte Bedeutung bzw. Wissensstruktur (vgl. Murphy, 1988,
S. 530).
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Kombinationen lassen sich wie folgt zusammenfassen (vgl. Murphy, 1988, S. 531ff.; Smith et
al., 1988, S. 485ff.; Hampton, 1987, S. 55ff.; Hampton, 1997, S. 136ff.; Costello/Keane,
2000, S. 301ff. sowie umfassend Langner, 2003, S. 77ff.):

1. Der Einfluf? der beteiligten Begriffe in einer Kombination ist asymmetrisch. Wahrend im
Deutschen in der Regel der zweite Begriff (Head) die Basiskategorie des Konstrukts de-
finiert, dient in der Regel der vorangestellte Begriff (Modifier) dazu, eine oder mehrere
Attribute des Konstrukts zu modifizieren. Im Fall von Taucherbrille gibt folglich der Be-
griff Brille die grundsétzliche Art des bezeichneten Objekts vor, die durch den Begriff
Taucher spezifiziert und um zusdizliche Attribute wie z.B. im Wasser verwendbar, mit
Gummiband, wasserdicht usw. erganzt wird.

2. Bei der Verarbeitung bzw. Interpretation neuer Begriffskombinationen werden die Sche-
mata des Head und des Modifier zu einem neuen Schema verknipft. Je nach Hinter-
grundwissen, Kontext und Typ des Modifiers variieren auch Art und Umfang der Ver-
knupfung. Im einfachsten Fall mit einem klassischen Adjektiv as Modifier, wie z.B. bei
roter Apfel, wird nur eine dominante Attributsausprdgung auf das Schema des Komposi-
tums Ubertragen. Der Modifier rot bestimmt die Auspréagung des Attributs , Farbe”, das
im Schema des Head Apfel variabd ist. Bel diesem Typ von Modifier mit nur eéinem sa-
lienten Attribut (,Farbe®) ist auch nur diese eine Interpretation sinnvoll. Bei Substantiv-
Substantiv-Kombinationen ist eine solche eindeutige Identifikation des gemeinsamen Att-
ributs wegen der grofReren Komplexitét jedoch nicht ohne weiteres moglich. Durch die
grofere Anzahl salienter Attribute bestehen hier haufig mehrere Interpretationsmoglich-
keiten. In dieser Situation kann eine erfolgreiche Verknipfung zum einen tber die Modi-
fikation eines oder mehrerer Attribute stattfinden, bel denen sich Head und Modifier hin-
reichend ahnlich sind. Stellt man sich beispielsweise einen Tigerhund vor, so wéare eine
maogliche Interpretation dieser Begriffskombination die eines Hunds mit einer gestreiften
Fellmusterung wie ein Tiger. Das verbindende Attribut der beiden Schemata wére hier
das Aussehen des Fells. Zum anderen konnten aber auch noch andere Eigenschaften aus
dem klassischen Hundeschema durch den Begriff Tiger modifiziert werden. So ist es e
benfalls mdglich, dal’ ein Tigerhund als Hund interpretiert wird, der zur Tigerjagd abge-
richtet ist. In diesem Fall wéaren die beiden Schemata Uber eine thematische Relation mit-

einander verbunden. Besonders bei unzureichender Ahnlichkeit zwischen den beiden
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Begriffen hinsichtlich ihrer salienten Attribute greifen Konsumenten auf diese Art der
Schemaverkntpfung zurtick. Das Beispiel des Tigerhunds zeigt deutlich, dal3 vor alem
bei der Interpretation von komplexen Begriffen wie Substantiven oder Marken nicht nur
eine Attributslibertragung oder eine thematische Relation zwischen den Schemata még-
lich ist, sondern durchaus unterschiedliche Verkniipfungsmuster oder gar Kombinationen

aus beiden zum Ziel fuhren.

3. Die Ubertragung von Attributen und deren Auspragungen aus den beiden konstituieren-
den Schemata auf das Schema des Kompositums erfolgt nach bestimmten Regeln: Grund-
sétzlich gilt, dal3 der Wertebereich fir Attribute, die in beiden Ausgangsschemata
enthalten sind, durch die jeweilige Ausprédgung in den individuellen Schemata vorgege-
ben ist. Die Groéle eines Tigerhunds sollte demnach irgendwo zwischen der Grof3e eines
Tigers und der eines Hundes liegen. Gleiches gilt auch fur die Relevanz dieses Attributs
fir das Schema des Kompositums. Je wichtiger es fir eines der beiden konstituierenden
Schemata ist, desto wichtiger ist es auch fur die Kombination aus beiden. Handelt es sich
alerdings um Attribute, die fir einen der beiden Begriffe notwendig oder aber unmoglich
sind, so kann diese Regel auch durchbrochen werden. In diesen Féllen wird kein einfa-
ches Mittel aus den Attributsauspragungen der konstituierenden Schemata gebildet, son-
dern ,notwendige® Attribute werden unverédndert an die Kombination weitergegeben,
wahrend ,,unmogliche Attribute nicht Gbernommen werden. Ein Tigerhund mul bei-
spielsweise bellen kdnnen, sonst ware er kein Hund. Das Attribut bellen aus dem Hunde-
schema (Head) wére demnach ein notwendiges Attribut. Gleichzeitig ist es unmaoglich,
das Attribut fauchen aus dem Schema des Modifier Tiger zu Ubernehmen. An diesem
Beispiel zeigt sich auch, dal’3 die beiden konstituierenden Schemata bei widersprichli-
chen Attributen um den entsprechenden Platz im Schema des Kompositums konkurrie-
ren. Schlieffdlich kann es auch zur Entstehung von emergenten Attributen kommen
(vgl. Murphy, 1988, S. 533f.; Smith/Osherson, 1988, S. 340; Costello/Keane, 2000,
S. 304). Damit sind Eigenschaften gemeint, die zwar das Kompositum aufweist, nicht a
ber die Schemata der konstituierenden Begriffe. Ein Beispiel hierfur ist die Kombination
pet bird aus dem Englischen. Die damit bezeichneten Singvogel Ieben als Haustiere in -
nem K&fig und kénnen teilweise sogar sprechen. Diese Eigenschaften werden jedoch we-

der mit pets noch mit birds assoziiert. Die Kombination bricht aso in diesem Fall aus
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dem , Wertebereich® der beiden konstituierenden Schemata aus, und es findet keine wie
auch immer gewichtete additive Schemaverknipfung statt. Anders ausgedriickt: “the
composite may be different than the sum of its parts’ (Park et a., 1996, S. 455).

Bei der Ubertragung der Theorien zu konzeptuellen Kombinationen auf M arkenkombina-
tionen (den Zwei-Marken-Fall) zeigen sich allerdings zwel zentrale Unterschiede zwischen

Begriffs- und Markenkombinationen, die eine Anpassung des Modells erforderlich machen:

1. Bei der Kombination zweier Marken auf einem neuen Produkt werden nicht zwei sondern
drei Schemata miteinander verknipft. Stellt man sich beispielsweise eine Baileys Eis-
creme von Haagen-Dazs vor, so findet eine gedankliche Verbindung der beiden Marken-
schemata von Baileys und Haagen-Dazs sowie des Schemas der Produktkategorie Eis-
creme statt. Die Theorien zu konzeptuellen Kombinationen beschéftigen sich alerdings

in der Regel mit der Verschmelzung zweier Schemata

Zur Lésung dieses Problems haben Park et al. (1996, S. 455) ein zweistufiges, sequentiel-
les Vorgehen fir die VerknUpfung der Wissensstrukturen vorgeschlagen: In einem ersten
Schritt wird zunéchst das Schema der Produktkategorie in das Schema der Marke einge-
bettet, die als Head fungiert. Im obigen Beispiel wirde vermutlich das Eiscreme-Schema
in das Markenschema von Haagen-Dazs integriert werden’4. Das Markenschema vererbt
dabei einzelne Attribute und definiert Werte oder Wertebereiche fir alle digenigen Attri-
bute, die im Schema der Produktkategorie wegen der breiteren Bezugsbasis nur mit all-
gemeinen Basiswerten (default values) enthalten sind. Im vorliegenden Beispiel konnten
also markenspezifische Auspragungen bel Attributen wie z.B. ,,Konsistenz* oder , Preis"
die allgemeinen Wertebereiche im Schema der Produktkategorie spezifizieren (, cremige
Konsistenz*, , hoher Preis’). Dartiber hinaus konnte Haagen-Dazs auch weltere Attribute

wie z.B. , gute Qualitat" auf das neu entstehende Schema vererben.

74 Nach Meinung von Park et al. (1996, S. 459) wiirde im vorliegenden Beispiel Baileys trotz seiner Position
as erste Marke in der Kombination von der Mehrzahl der Konsumenten als Head wahrgenommen werden.
Ursache ist die sprachliche Verkniipfung der beiden Marken Uber ,von®" und die unmittelbare Anbindung
der Marke Baileys an die Produktbezeichnung Eiscreme (vgl. Park et a., 1996, S. 459). Gegen diese Ein-
schétzung spricht allerdings, dal3 Héagen-Dazs als Eiscreme-Marke eine stérkeren Bezug zur Produktkate-
gorie hat und Personen, welche die Marke kennen, bereits ein Schema einer Haagen-Dazs-Eiscreme im
Kopf haben. Auf diese Probleme bei der Zuordnung von Head- und Modifier-Position in einer Markenkom-
bination wird unter Punkt 2 noch einmal gesondert eingegangen.
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In einem zweiten Schritt erfolgt dann analog zum oben beschriebenen Ablauf eine Modi-
fikation des gebildeten Schemas durch die zweite Marke Baileys. Hierbel werden insbe-
sondere Attribute oder Attributsauspragungen vererbt, die fir die zweite Marke von zent-
raler Bedeutung sind. Baileys konnte beispielsweise die Attribute ,, sahniger Geschmack®
oder , exklusiv‘ an das Schema der Kombination weitergeben. Auf diese Weise wéren
Uber einen Zwischenschritt alle drel beteiligten Schemata zu einem neuen Kompositum

zusammengefuhrt.

2. Im Gegensatz zu Substantiv-Substantiv-Kombinationen ist bei Markenkombinationen die
Head- und Modifier-Position vor allem bei gleichberechtigten Marken (Markenallianzen)
nicht immer eindeutig und kann nicht unmittelbar aus der Reihenfolge der Marken abge-
leitet werden (vgl. Park et al., 1996, S. 454). Welche Marke die Rolle des Head und wel-
che die des Modifiers Ubernimmt, hangt bei Markenkombinationen von verschiedenen
Faktoren ab. Neben der Position und der sprachlichen Verknipfung spielen auch die Ver-
trautheit der Konsumenten mit den beteiligten Marken und die wahrgenommene Ahn-
lichkeit (Fit) zwischen den Marken und der Produktkategorie eine wichtige Rolle (vgl.
Park et al., 1996, S. 454; Simonin/Ruth, 1998, S. 34). Das untermauert im Beispiel der
» Baileys Eiscreme von Haagen-Dazs* die Einschétzung, dal3 der Grof3teil der Konsumen-
ten Haagen-Dazs und nicht Baileys a's Head der Kombination einstufen wiirde, vor allem
da Haagen-Dazs im Gegensatz zu Baileys als Marke fur Eiscreme bekannt ist. Zwar kam
eine empirische Untersuchung zur Interpretation einer analogen Markenkombination von
Park et al. (1996, S. 459) zu dem Ergebnis, dal? bei dieser Form der Verknipfung haufi-
ger die erste Marke als Head wahrgenommen wird, aber die Stimulusmarken wiesen im
Gegensatz zur vorliegenden Situation beide einen hohen Fit mit der Produktkategorie auf.
Insofern spielte der Fit in dieser Studie keine Rolle (vgl. Park et al., 1996, S. 457). Bei
Bailey’'s, Hadgen-Dazs und der Produktkategorie Eiscreme kénnten sich moglicherweise
Unterschiede in der Fit-Beurteilung ergeben, die eine Interpretation von Haagen-Dazs al's

Head begiinstigen konnten.
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4.3 Implikationen aus der Theorie zu konzeptuellen Kombinationen fur kom-

plexe M arkenar chitekturen

Die Theorien zu konzeptuellen Kombinationen kdnnen herangezogen werden, um die Inter-
pretation von Markenkombinationen bei neuen und somit unbekannten Produkten zu analysie-
ren. Auf der Basis der Informationsverarbeitungsprozesse von Begriffskombinationen lassen
sich mit den oben vorgenommenen Erweiterungen auch die kognitiven Abléufe bel der ge-
danklichen Verknipfung zweier Marken und ihrer Schemata darstellen.

Wie bereits mehrfach erwéhnt, stellen komplexe Markenarchitekturen allerdings einen Son-
derfall innerhalb dieses Bereichs dar. Sie unterscheiden sich von den bisher untersuchten

Markenkombinationen in drei wichtigen Punkten:

1. Be komplexen Markenarchitekturen geht es nicht in erster Linie um die Interpretation
der Kombination aus Unternehmens- und Produktmarke. Im Gegensatz zu den bisherigen
Beispielen von Markenkombinationen ist das Verstandnis hier nicht der kritische Punkt.
Vielmehr geht es um die Frage, welche Auswirkungen eine zusétzliche Ubergeordnete
Marke auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts hat und dies unabhangig
davon, ob es sich um ein neues Produkt oder um ein etabliertes Produkt handelt, das im
Zuge einer Restrukturierung um eine weitere Marke erganzt werden soll. In beiden Félen
héngt die grundsétzliche Bedeutung des Produkts nicht von dem Vorhandensein einer
Dach- oder Unternehmensmarke ab. Die Produktmarke kann auch fir sich allein stehen.
Durch die zusétzliche Marke findet lediglich eine Modifikation einer neuen oder einer
bestehenden Produkt-Marken-Beziehung statt. Ubertragen auf den zweistufigen Verkniip-
fungsprozel der Markenschemata bei neuen Markenkombinationen geht es bel komple-

xen Markenarchitekturen also nur um die zweite Stufe.

Die zentrale Frage fur die Beurteilung einer Kombination aus einer Produktmarke und ei-
ner Ubergeordneten Unternehmensmarke lautet daher: Welchen Effekt hat eine (zusétzli-
che) Unternehmensmarke auf einem Produkt? Erhoht sie die Akzeptanz und stellt sie in
den Augen der Zielgruppe einen Mehrwert dar oder schadet sie eher? Die Frage nach der
Art der Schemaverknlpfung ist insofern nur ,, Mittel zum Zweck”. Zwar basiert eine hohe

Akzeptanz einer zusdtzlichen Marke auf einer erfolgreichen Verknipfung der beiden
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Markenschemata, doch ist dies eher im Sinne einer notwendigen Bedingung zu verstehen.
Die hinreichende Bedingung stellt dagegen ein wahrgenommener Mehrwert durch die zu-
sétzliche Marke dar.

2. Be komplexen Markenarchitekturen sind die beiden beteiligten Marken nicht gleichge-
ordnet, sondern stehen in einer vertikalen Hierarchie zueinander. Dadurch ist die Distanz
zwischen der Produktmarke und dem Produkt geringer as die zwischen Unternehmens-
marke und Produkt. Anders ausgedrickt: Die Produktmarke ist ndher am Produkt als die
Unternehmensmarke. Hinzu kommt, dal3 die Unternehmensmarke haufig noch mit einer
Zahl weiterer Produktmarken verknlpft ist, wahrend die Produktmarke ausschliefdich
dem Produkt zugeordnet ist und auch dadurch einen stéarkeren Bezug zum Produkt auf-
weist. Vor diesem Hintergrund kann man bei komplexen Markenarchitekturen davon
ausgehen, dal die Produktmarke in der Regel der Head der Kombination ist, wahrend die
Unternehmensmarke die Modifier-Rolle Gbernimmt. Wird sie, wie im Fall von Restruktu-
rierungen, erst im Nachhinein zu einer bestehenden Produktmarke hinzugeflgt, falt ihr
diese Rolle zwangsweise zu. Das Schema des Produkts ist in diesem Fall bereits ausge-

bildet und die hinzukommende Marke kann nur noch modifizierend wirken.

Durch die hierarchische Beziehung zwischen den Marken ist darlber hinaus der Ver-
knipfungsmechanismus der beiden Marken bei komplexen Markenarchitekturen quas
vorbestimmt. Im Gegensatz zu den zahlreichen Alternativen bei der Kombination gleich-
rangiger Marken ist die Verbindung Uber die Relation ,ist der Hersteller von* fir solche
hierarchischen Verbindungen naheliegend. Das schliefdt alerdings nicht aus, dal3 die Un-
ternehmensmarke als Modifier noch weitere Attribute und Attributsauspragungen auf das

Produktschema vererbt.

3. Im Gegensaiz zu gleichgeordneten Marken- und Begriffskombinationen steht die Unter-
nehmensmarke bel komplexen Markenarchitekturen nicht fur einen origindren Bestand-
teil des Produkts. Vergleicht man beispielsweise Smarties von Nestlé mit Haagen-Dazs
Baileys Eiscreme oder der Begriffskombination Taucherbrille, so wirde sich durch das
Weglassen von Nestlé bei Smarties an dem Produkt und seinen physischen Eigenschaften
nichts andern. Das wére bel Haagen-Dazs ohne Baileys oder der Brille ohne Taucher an-
ders. Wie bereits unter Punkt 1 beschrieben, kann die Produktmarke in komplexen Mar-
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kenarchitekturen auch fur sich aleine stehen, ohne dald sich an der Beschaffenheit des

Produkts etwas andert.

Vor diesem Hintergrund bedeutet eine weitere Unternehmensmarke auf einem Produkt
zwar zusdtzliche Informationen, aber sie ist keineswegs notwendig, um die physischen
Eigenschaften des Produkts zu markieren. In jedem Fall bedeutet sie aber zusétzlichen
kognitiven Aufwand. Bel neuen ebenso wie bei etablierten Produkten findet durch die
Unternehmensmarke eine Schemamodifikation statt, die je nach wahrgenommener Ahn-
lichkeit der Marken zueinander mehr oder weniger aufwendig ist. Besonders bel einer e-
tablierten Marke, die bereits Uber verfestigte Schemastrukturen verfigt, ist eine solche
Veranderung jedoch moglicherweise nicht immer willkommen. Die geringe Bereitschaft,
eine funktionierende Wissensstruktur umzubilden, fuhrt nicht nur zu einer verzerrten In-
formationssuche und Informationsverarbeitung (vgl. Kapitel B 3.2.1), sondern auch zur
Ablehnung von Verénderungen. Sinngemal3 konnte man die Einstellung vieler Verbrau-
cher auch mit ,never change a winning team“ charakterisieren. Stehen beispielsweise im
Supermarkt die Produkte pl6tzlich nicht mehr am gewohnten Platz oder ist gar das Pro-
dukt selbst veréndert, so reagieren Verbraucher mit Verwirrung und Unsicherheit (vgl.
Alba/Hutchinson, 1987, S. 413). Namenswechsel werden deshalb haufig mit Uberblend-
techniken zur behutsamen Heranflhrung der bisherigen Kunden an eine neue Marke vor-
genommen, wie an den Beispielen Vodafone und D2 im Mobilfunkbereich, Whirlpool
und Philips bei Hausgeréten oder der Citibank und KKB-Bank im Finanzbereich zu sehen
war (vgl. Liedtke, 1994, S. 805).

Ob ene zusétzlich Unternehmensmarke einen ,Mehrwert* darstellt und letztlich akzep-
tiert wird, hangt in dieser Situation von den relevanten Zusatzinformationen ab, die sie
dem Verbraucher Uber die Produktmarke hinaus bieten kann. Wie neuere Forschungser-
gebnisse zur Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung zeigen, herrscht ein Wettbe-
werb zwischen den einzelnen Marken um die Vorhersage bzw. Bestimmung von Pro-
dukteigenschaften (vgl. Janiszewski/van Osselear, 2000, S. 331)7>. In einer Markenkom-

75

Sowohl bei den Theorien zu konzeptuellen Kombinationen als auch bei der Ubertragung auf Markenkombi-
nationen geht man implizit davon aus, dai3 die beteiligten Marken ihre salienten Attribute unabhéngig von-
einander in die Allianz einbringen. Bei einer in den meisten Modellen unterstellten Komplementaritét der
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bination konkurrieren die beiden Schemata miteinander darum, die Attribute des Pro-
dukts zu bestimmen. Wird ein Produkt bereits hinreichend durch eine Marke abgedeckt
bzw. beschrieben, besteht keine Notwendigkeit fir eine zweite Marke as Informations-
quelle. Die zweite Marke ist also nicht automatisch eine willkommene Bereicherung. Die
Aussage der Informationsbkonomie, nach der zwei Marken besser sind as eine, ignoriert
den kognitiven Aufwand fr die Integration einer zusétzlichen Marke, vor allem in beste-
hende Wissensstrukturen. Der wird nur dann in Kauf genommen, wenn die zusétzliche
Marke relevante Attribute auf das Produkt vererben kann, Uber die die Produktmarke
nicht verfigt. Die Unternehmensmarke mufd also die Produktmarke ergénzen. Werden
zwei redundante Marken kombiniert, so kdnnen bel den Konsumenten sogar tberzogene
Erwartungen (overexpectations) entstehen, die im Extremfall zu negativen Ruckwirkun-
gen auf eine oder beide Marken in einer Markenkombination fuhren. Dies gilt vor alem
dann, wenn das zweifach markierte Produkt nicht signifikant besser ist, als im Fall mit
nur einer konstituierenden Marke allein (vgl. Janiszewski/van Oesselaer, 2000, S. 341ff.).

Partner entsteht so ein Kompositum, welches das beste aus beiden Schemata in sich vereint. Die Schwéchen
einer Marke werden bei entsprechender Stérke der Partnermarke auf dieser Dimension einfach ausgegli-
chen. Konflikte entstehen nur, wenn aus den konstituierenden Schemata widerspriichliche Informationen
abgeleitet werden, die fir das Kompositum aufeinander abgestimmt werden miissen.
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5. Zusammenfihrung: Wirkungsbeziehungen in komplexen Markenar -
chitekturen

5.1 Empirische Erkenntnisse zur Wirkung einer zusatzlichen Unternehmens-

marke

Uber den EinfluR einer zusitzlichen Dach- oder Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung
und Beurteilung eines Produkts liegen kaum empirische Erkenntnisse vor (vgl. Brown/Dacin,
1997, S. 68). Bisher exigtiert nur eine Studie, die den Erfolgsbeitrag einer zusétzlichen Unter-
nehmensmarke bei markierten Produkten untersucht. Alle Aussagen diesbezliglich basieren
deshalb entweder nur auf theoretischen Uberlegungen oder auf den Ergebnissen dieser Studie
(vgl. beispielsweise Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 111).

Um die Frage nach dem Wert einer zusétzlichen Unternehmensmarke fiir die Konsumenten zu
beantworten, kombinierten Saunders und Guogun (1997) verschiedene Produkt- und Unter-
nehmensmarken aus dem englischen Suf3warenmarkt miteinander. Diese Produktkategorie
zeichnet sich damals wie heute dadurch aus, dal? die verschiedenen Anbieter bel der Markie-
rung ihrer Produkte sehr unterschiedliche Strategien verfolgen. In dieser Produktkategorie
findet sich deshab eine grof3e Bandbreite unterschiedlicher Markenarchitekturtypen’s.

Zur rechnerischen Bestimmung des ,Werts* einer zusétzlichen Herstellermarke fuhrten die
Autoren eine Conjoint-Analyse durch. Aus insgesamt acht Produktmarken, finf Unterneh-
mensmarken und drei verschiedenen Preisniveaus wurden Kombinationen gebildet?’, wobel
zusétzlich auf der Ebene der Produkt- und Unternehmensmarken auch die einzelnen Marken
zur Kontrolle in die Untersuchung integriert wurden?8. Die gebildeten Markenkombinationen

76 Vergleiche hierzu auch die Ausfilhrungen in Kapitel D 4.2, wonach firr den deutschen Markt aktuell ganz
ahnliche Strukturen festzustellen sind.

77 Als Produktmarken wurden Aero, Bounty, Galaxy, Kitkat, Snickers, Topper, Twirl und die in England
unbekannte Marke Kisses in der Studie untersucht. Bei den Unternehmensmarken handelte es sich um
Cadbury, Mars, Nestlé, Terry's, und die Marke Wall's, die allerdings von Unilever als Dachmarke fir Eis-
creme eingesetzt wird und somit kategoriefremd ist. Die Preise fir das imaginédre und nicht ndher beschrie-
bene Produkt waren 20, 30 und 40 englische Pence (vgl. Saunders/Guoqun, 1997, S. 43).

78 Rechnerisch ergeben sich hieraus 159 Kombinationen. Wie viele Kombinationen jeder Proband tatsichlich
bearbeiten mufite, wurde nicht néher spezifiziert.
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wurden anschlief3end per Email an Studenten versandt mit der Aufforderung, sie entsprechend

ihrer Préferenz in eine Rangreihe zu bringen.
Ergebnisse der Cluster Analyse zur Wirkung einer zusétzlichen Unternehmensmarke

Die zentralen Ergebnisse der Studie lassen sich wie folgt zusammenfassen (vgl. Saun-
ders/Guoqun, 1997, S. 43ff.):

1. Jede Unternehmensmarke in der Studie hatte einen positiven Effekt auf die Préferenz der
Probanden. Die in der Conjoint-Analyse ermittelten Teilnutzenwerte waren in allen Fal-
len mit Unternehmensmarke grof3er as fur die jeweilige Kontrollgruppe mit den Pro-
duktmarken alein. Selbst die kategoriefremde Dachmarke Wall’s fihrte zu einer gestie-

genen Préferenz gegeniber den einfach markierten Stimuli.

2. EinVergleich der Tellnutzenwerte fur die einzelnen Unternehmensmarken zeigte signifi-
kante Unterschiede zwischen den Marken. Den grofdten Wert ermittelten die Autoren fur
Cadbury gefolgt von Mars und Nestlé, wahrend Wall’s als kategoriefremde Marke den

geringsten Tellnutzenwert aufwies.

3. Der Einsatz einer zusétzlichen Unternehmensmarke hatte sowohl bei etablierten als auch
bei der im englischen Markt unbekannten Produktmarke Kisses einen positiven Effekt.
Zwar ist der absolute Teilnutzenwert bel etablierten Marken grof3er, doch der positive Ef-
fekt einer zusétzlichen Unternehmensmarke zeigte sich auch bei den Kombinationen mit

unbekannten Produktmarken.

4. Be einer Betrachtung Uber ale Befragten (n= 68) war die Erhthung des Teilnutzenwerts
durch eine zusétzliche Unternehmensmarke in allen Fallen bis auf Wall’s grof3er als die
bel einer Senkung des Preises von 30p auf 20p. Innerhalb der befragten Probanden zeig-
ten sich alerdings drel verschiedene Cluster. Wahrend das Cluster mit preissensiblen
Kunden sowohl durch den Preis al's auch durch die Marken beeinfluf3t wurde, zeigte sich
das zweite Cluster ab einem Preis von 30p indifferent und wurde stérker durch die Unter-
nehmensmarke beeinflufd. Fur das dritte Cluster spielte die Produktmarke eine wichtige
Rolle und besonders der Preissprung von 20p auf 30p fuhrte zu signifikanten Verénde-

rungen in der Praferenzstruktur.
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Kritische Wirdigung der Cluster Analyse zur Wirkung einer zusatzlichen Unterneh-

mensmarke

Die Studie von Saunders und Guogun stellt den ersten Versuch dar, den Einflul3 von Unter-
nehmensmarken auf ein Produkt mit realen Marken zu analysieren. Im Gegensatz zur Ver-
wendung hypothetischer Marken wird bel dieser Untersuchungsanordnung explizit das Mar-
kenwissen der Verbraucher as wesentlicher Einflu3faktor in die Studie integriert (vgl. hierzu
auch Kapitel D 1.3.1). Vor dem Hintergrund der theoretischen Uberlegungen im vorangegan-
genen Kapitel sind die Ergebnisse der Studie alerdings Uberraschend, vor allem der positive
Einfluld einer kategoriefremden Unternehmensmarke selbst bei starken Produktmarken. Fol-
gende Kritikpunkte sind hinsichtlich der Methodik und der Ergebnisinterpretation anzumer-

ken:

Durch die Verwendung realer Marken steigt im Gegensatz zur Verwendung hypothetischer
Marken die Wirklichkeitsnahe der Stimuli. Bei einer Conjoint-Analyse ergeben sich hieraus
alerdings schwerwiegende Nachtelle. Einige Produktmarken in der Studie sind in der Realitat
bereits mit einer bekannten Unternehmensmarke als Absender versehen (z.B. Kitkat von
Nestlé), wahrend andere (z.B. Galaxy von Mars) nur die rechtlich notwendige Herstellermar-
ke auf der Rickseite der Verpackung abbilden. Besonders fir Erstgenannte ist die Kombina-
tion mit einem anderen Hersteller (Kitkat von Cadbury oder von Mars) hochst unrealistisch.
Vor alem bel heavy usern (76% der Befragten) mit guten Marktkenntnissen sind hier starke
Interferenzen mit dem gespeicherten Markenwissen zu erwarten. Inwieweit offensichtlich
widerspriichliche Kombinationen wie z.B. Kitkat von Cadbury sinnvoll beurteilt werden kon-

nen, ist anzuzweifeln.

Auch die Darbietung aller mdglichen Kombinationen bei jedem Proband (within-subject-
Variation) sorgt fur einen geringen Realismus der Studie. Zum einen wissen die Befragten,
dal3 es sich bei den Varianten nicht um , echte” Markenkombinationen handelt. Es kann auch
keine sinnvolle Erklarung fir eine Veranderung der Markierung geliefert werden, denn die
Produktmarken werden mit vielen verschiedenen Unternehmensmarken kombiniert. Zum an-
deren ergeben sich aus den untersuchten Marken und Preisniveaus rechnerisch 159 verschie-
dene Varianten, die von jeder Person in eine Rangreihe gebracht werden mufdten. Ein verlai3-
licher Vergleich so vieler Stimuli ist kaum méglich, denn der Uberblick geht zwangslaufig
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verloren. Erschwerend kommt hinzu, dal3 die Befragung per Email versandt wurde. Da der
genaue Ablauf nicht ndher spezifiziert ist, bleibt unklar, inwieweit sich die Probanden wirkli-
che Karten zur Rangreihung ausgedruckt haben, oder ob lediglich eine imaginére Reihenfolge

aus einer Stimulusauflistung gebildet wurde.

Auch die Beschrankung auf Markennamen als Stimuli ohne die Darbietung von konkreten
Verpackungen und der Verzicht auf die Angabe eines konkreten Produkts ist problematisch.
In dieser Situation sind die Probanden vallig frei, sich die Produkte, die Verpackung und auch
die Umsetzung der Marken vorzustellen. Dadurch steigt die Gefahr, dal3 sich jeder Proband
etwas anderes vorstellt, beispielsweise hinsichtlich der Dominanz der einzelnen Unterneh-
mensmarken auf der Verpackung. Eine gemeinsame Basis fir eine valide Messung des Ein-

flusses der einzelnen Marken ist unter diesen Umstanden nicht gegeben.

Schliefdich verleitet die einfache Addition der Teilnutzenwerte die Autoren zu dem strittigen
Schluf3, daf? die optimale Kombination aus einer bisher alleinstehenden Produktmarke (Gala
Xy von Mars) und der stérksten Unternehmensmarken (Cadbury) besteht. Dabei wird vollig
vergessen, dal3 die betreffenden Produkt- und Unternehmensmarken moglicherweise nur des-
wegen so stark sind, weil sie bisher die dominante Rolle bei der Markierung der Produkte
innehatten. Hier wirden vollig verschiedene Markenarchitekturen miteinander verknuipft wer-

den.

Vor dem Hintergrund dieser Kritik und einer entsprechenden Einschrankung der Autoren
selbst scheint die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse dieser Studie fragwirdig. In diesem
Bereich besteht zweifellos noch ein grof3er Forschungsbedarf.

5.2 Chancen und Risiken einer zusitzlichen Unternehmensmarke

Laut den Ergebnissen der im vorangegangenen Abschnitt vorgestellten Studie stellt eine zu-
sétzliche Unternehmensmarke in jedem Fall einen ,, Wertzuwachs® fir ein Produkt dar. Auch
einige Unternehmen wie z.B. Marriott oder Electrolux gehen davon aus, dal3 eine zusétzliche
Dach- oder Unternehmensmarke grundsétzlich einen solchen Mehrwert (added value) darstellt
(vgl. Farquhar, 1989, S. 25; Carpenter, 1994, S. 4; 0.V., 1999, S. 337). Demgegentber lassen
die Ausfihrungen zu den Informationsverarbeitungsprozessen bei Markenkombinationen und
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ihre Ubertragung auf komplexe Markenarchitekturen vermuten, da? es durch eine zusitzliche
Unternehmensmarke zwar zu einer Verbesserung der Produktbeurteilung kommen kann, aber
keineswegs mul. Fir eine solche differenzierte Ansicht spricht auch, dal3 die Bedeutung einer
Unternehmensmarke aus Kundensicht haufiger geringer eingeschétzt wird as dies die Unter-
nehmen tun (vgl. Fox, 1998, S. 22). Folgende Argumente sprechen fir eine solche Einschréan-
kung:

Wie in Kapitel B 3.2.1 ausfuhrlich erlautert, nimmt mit steigendem Vorwissen die Bereit-
schaft der Konsumenten zur Suche und vor allem zur Verwendung von zusétzlichen Informa
tionen ab (vgl. Rao/Monroe, 1988, S. 253). Begrenzte Informationsverarbeitungskapazitéaten
sorgen dafr, dal3 nur eine bestimmte Menge an Reizen in einem gegebenen Zeitraum in die
kognitiven Prozesse integriert werden kann (vgl. Jacoby et al., 1974, S. 63). In der Folge kon-
zentrieren sich die Konsumenten auf das Wesentliche. Stehen verschiedene Informationsquel-
len zur Verflgung, konzentriert man sich auf digjenige, die naheliegend ist und fur die vorlie-
gende Aufgabe den grofdten diagnostischen Wert hat (vgl. Lynch et al., 1988, S. 182). Es fin-
det also eine Auswahl der Informationen nach Zuganglichkeit und Glte statt. Ein dartber
hinausgehender Informationstiberschul® wird entweder in der Bedeutung reduziert oder vollig
ignoriert und kann letztlich sogar zu einer Verunsicherung der Konsumenten fihren (vgl. Ja
coby et a., 1974, S. 68; Sheinin/Biehal, 1999, S. 65).

Wird vor diesem Hintergrund eine Produktmarke um eine Unternehmensmarke erganzt, so
findet nicht automatisch eine additive Verknipfung der beiden Schemata mit einer bereitwil-
ligen Integration aler Informationen statt. Vielmehr herrscht in Teilen ein Wettbewerb zwi-
schen den Marken um die Vorhersage von Produkteigenschaften (vgl. auch Kapitel B 4.3 ). In
einer Markenkombination stehen die Marken in Interaktion und die beiden Schemata konkur-
rieren bel einigen Attributen um den entsprechenden Einfluld auf das Produktschema (vgl.
Janiszewski/van Osselear, 2000, S. 331; van Osselaer/Janiszewski, 2001, S. 204). Analog zu
dem Wettbewerb von Marken, die im Regal eines Supermarkts um Beachtung kémpfen, kann
man auch hier von einem ,race for consideration“ (Alba et al., 1991, S. 13) sprechen. Die
Berlicksichtigung der zweiten Marke as Aktivierungshinwels fir das damit assoziierte Mar-
kenwissen findet nur in dem Umfang statt, wie nicht schon die erste Marke die Attribute des
Produkts hinreichend bestimmt. Die Unternehmensmarke ist in dem Male Uberflissig, wie
die Produktmarke zur Vorhersage (als predictive cue) fur die Eigenschaften des Produkts aus-
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reicht. In dieser Situation wird die Unternehmensmarke also nicht zwangsweise in vollem
Umfang in den Informationsverarbeitungsprozef3 eingebunden, sondern kann in Teilbereichen
sogar von der Produktmarke abgeblockt werden (vgl. van Osselaer/Alba, 2000, S. 1,
van Ossel aer/Janiszewski, 2001, S. 204). Das bedeutet, dal? die Unternehmensmarke bei ein-
zelnen Attributen unter Umstadnden gar nicht in die kognitiven Prozesse bei der Wahrneh-

mung und Beurteilung des Produkts eingebunden wird.

Dieser Wettbewerb zwischen den Markenschemata tritt vor allem bel redundanten und bel
extrem wider spriichlichen Wissensstrukturen auf. Starke Uberschneidungen zwischen den
Marken durch redundante Attribute konnen dazu fuhren, dal? die zweite Marke als ,, iberflUs-
sig“ abgelehnt wird. Die mit der Marke verknipften zusétzlichen Informationen bringen kei-
nen Vorteil, denn die Produktmarke beschreibt die Eigenschaften des Produkts bereits hinrei-
chend. Eine zweite Marke kann sogar zum Nachteil fir das Produkt und die beteiligten Mar-
ken werden (vgl. Janiszewski/van Osselear, 2000, S. 348). Im anderen Extrem, bel offensicht-
licher Unvereinbarkeit der beiden Markenschemata, besteht ebenfalls die Gefahr der Verunsi-
cherung und Ablehnung, denn die zusétzliche Marke pafdt schlicht nicht zum Produkt und der
Produktmarke (vgl. Park et a., 1996, S. 454; Simonin/Ruth, 1998, S. 40). In beiden Falen
stellt die zusétzliche Unternehmensmarke aus Konsumentensicht keinen Mehrwert dar, son-
dern die a's unpassend oder unnétig empfundene Verbindung kann ganz im Gegenteil dazu
fuhren, dal3 sich die Einstellung gegentiber dem Produkt und teilweise sogar gegeniiber den
beteiligten Marken verschlechtert.

Nicht zuletzt kann die Unternehmensmarke auch unvorhersehbare Verdnderung in der Wahr-
nehmung und Beurteilung des Produkts bewirken, wie die Ausfihrungen zu emergenten Att-
ributen bel Begriffskombinationen gezeigt haben’®. Die gleichen Prozesse, die im positiven
Fall zu Synergien fuhren, kdnnen im negativen Fall zur Entstehung vollig unerwarteter Asso-
ziationen fuhren und die Produktbeurteilung verschlechtern. Im Ergebnis kann dies dazu fuh-

ren, dald die Kombination aus Unternehmens- und Produktmarke auf3erhalb des von den Ein-

7 Genau dieser Effekt ist in den Untersuchungen von Markenkombinationen immer ausgeklammert worden.
Die Stimuli wurden so ausgewahlt, dal3 sich die Marken mehr oder weniger stark in der gewlnschten Weise
erganzten. Die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen der Marken wurde nur auf hohem Niveau manipu-
liert, um die aus Widerspriichen mdglicherweise resultierenden ermergenten Assoziationen von vornherein
auszuschliefien (vgl. Simonin/Ruth, 1998, S. 40; Park et a., 1996, S. 457). Ein Vergleich von Marken mit
hohem und geringem Fit fand demnach nicht statt.
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zelmarken vorgegebenen Bereichs liegt. So kann es insbesondere bei Restrukturierungen pas-
sieren, dal3 trotz einer Akzeptanz der beiden individuellen Marken das Kompositum in Bezug
auf die Akzeptanz schlechter abschneidet. Hier ist das Ganze weniger als die Summe seiner

Telle.

Unter diesen Umstanden scheint es notwendig, der Frage nachzugehen, wovon die erfolgrei-
che Integration einer Unternehmensmarke tatséchlich abhangt, d.h. welche Faktoren die Ak-

zeptanz der zusétzlichen Marke beeinflussen.

5.3 EinfluRfaktoren auf die Akzeptanz einer Unternehmensmarke

Die Wissensstrukturen, die Konsumenten zu einer Marke aufgebaut haben, bestimmen ganz
wesentlich, wie Produkte dieser Marke wahrgenommen und beurteilt werden (vgl. ausfihrlich
Kapitel B 3.5). Nicht jede Marke verursacht deshalb die gleichen Effekte. Besonders For-
schungsarbeiten zu Markenerweiterungen haben durch den Vergleich des Erweiterungspoten-
tials verschiedener Marken gezeigt, wie stark sich Unterschiede im Markenwissen auf die
Beurteilung ein und desselben Produkts auswirken konnen (vgl. Boush et al., 1987, S. 232ff.;
Aaker/Keller, 1990, S. 38; Maclnnis/Nakamoto, 1991, S. 26ff.). Der Einflu3 einer Marke auf
die Produktbeurteilung héngt also vom konkreten Inhalt und der Struktur des Markenwissens
ab (vgl. Farquhar et al., 1990, S. 858).

Fir komplexe Markenarchitekturen mit dem Wettbewerb zwischen der Produkt- und der Un-
ternehmensmarke lassen sich vier zentrale Einflul¥faktoren auf die Akzeptanz einer Unter-
nehmensmarke ableiten (vgl. Abbildung 23):

1. die Stérke der Unternehmensmarke,

2. die Relevanz der Unternehmensmarke fur das Produkt,
3. dieBreite der Unternehmensmarke sowie

4. die Stérke der Produktmarke.

Sie bestimmen die Durchschlagskraft einer Unternehmensmarke, d.h. inwieweit sie im Pro-

duktbeurteilungsprozef’ Uberhaupt zum Tragen kommt und ob durch das Hinzufligen tatsach-
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lich eine Verbesserung der Produktbeurteilung im Sinne einer Synergie innerhalb des Mar-

kenportfolios erreicht werden kann.

Relevanz der
Unternehmensmarke

Starke der
Unternehmensmarke

als Kontext

= r
Breite der
Unternehmensmarke
als Verstarker

-

. Wahrnehmung
Rolle und Einflul und Beurteilung
der Untern.-marke sowie Akzeptanz

des Produkts

Yy 4

Starke der Produktmarke
als Moderator

Abbildung 23: Wechselwirkungen von Produktmarke und Unternehmensmarke in

komplexen Markenarchitekturen

zu 1.: die Stérke der Unternehmensmarke

Die Stérke einer Marke spiegelt sich in den Gedéchtnisstrukturen wider, die Konsumenten zu
einer Marke im Kopf haben (vgl. Esch/Geus, 2001, S. 1031). Starke Marken verfiigen Uber

eine hohe Bekanntheit und Uber ein positives Image bei der relevanten Zielgruppe. Konsu-

menten konnen sich an starke Marken leicht erinnern und erkennen sie beispielsweise am

Point-of-Sale zwischen den verschiedenen Konkurrenzmarken wieder. Die zu starken Marken

gespeicherten Wissensstrukturen sind salient, angenehm, eigenstandig und treffen die Win-

sche und Bedurfnisse der Zielgruppe. Auf die Schemata starker Marken kdnnen die Konsu-

menten leichter zugreifen und sie sind stérker ausgepragt als die Schemata schwacher Marken
(vgl. Esch/Geus, 2001, S. 1032ff.; Keller, 1993, S. 2ff.).
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Starke Marken Uiben dementsprechend auch einen stérkeren Einfluf? auf die Einschdtzung der
mit ihnen verbundenen Produkte aus als schwache Marken. Die hdhere Vertrautheit einer be-
kannten Marke und die grofiere Anzahl vorteilhafter Assoziationen fihren dazu, dal? die Pro-
dukte dieser Marken besser beurteilt werden als identische Produkte von Marken, die weniger
bekannt sind und mit denen der Konsument keine positiven Eindriicke verbindet. Dieser Zu-
sammenhang wird durch verschiedene Blindtests immer wieder dokumentiert (vgl. Kapitel
C1). Starke Marken schneiden in einigen Féllen sogar trotz objektiv schlechterer Produkte
besser ab, als entsprechende Vergleichsmarken mit ihren Produkten. Dieser Bonus starker
Marken fuhrt schliefdlich auch zu einer geringeren Preiselastizitét der Nachfrage mit der M6g-
lichkeit, ein Preis-Premium zu erzielen. Der Einfluld der Markenstérke geht also tber die kog-
nitiven Prozesse hinaus bis hin zur Verhatensbeeinflussung am Point-of-Sale (vgl. Farquhar,
1989, S. 25; Keller, 1993, S. 9).

Je starker die Unternehmensmarke, desto grof3er ist folglich die Wahrscheinlichkeit, dal3 sich
durch die Verknupfung der Marke mit dem Produkt auch die Beurteilung des Produkts ver-
bessert. Hintergrund ist, dal3 durch die Schemaverkntpfung der beiden Marken mit dem Pro-
duktschema Attribute und Attributsausprdgung ebenso wie die Einstellung zur Unterneh-
mensmarke auf das Produkt Ubertragen werden koénnen. Je stérker die Unternehmensmarke,
desto eher liegt sie in der Bekanntheit und im Hinblick auf einzelne Attribute oder Attri-
butsauspragungen tber dem bisherigen Niveau des Produkts. Ein Transfer von Imagebestand-
teilen konnte unter diesen Umstanden tatséchlich zu einer Verbesserung der Produktbeurtei-
lung fuhren. Die Starke einer Marke ist zwar nicht der einzige Faktor, von dem die Akzep-
tanz einer zusétzlichen Marke abhéngt, aber sieist die Ausgangsbasis fur eine positive Beein-

flussung der Produktwahrnehmung und der Produktbeurteilung.
zu 2.: Relevanz der Unternehmensmarke

Inwieweit einzelne Attribute einer Marke tatsachlich vorteilhaft sind, ist kontextabhangig.
Nicht alle Assoziationen, die Konsumenten mit einer Marke verbinden, sind in der konkreten
Beurteilungssituation auch relevant und entsprechend wertvoll (vgl. Keller, 1993, S. 5). So ist
die ,Freude am Fahren“, die man mit BMW verbindet, zwar durchaus ein positives Attribut
der Marke BMW, aber fir einen primér kostenorientierten Kaufer moglicherweise nicht rele-

vant. Fur die Durchschlagskraft einer Unternehmensmarke folgt daraus, dai eine starke Mar-
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ke nicht automatisch einen starken Einflul? auf die Produktbeurteilung haben mul3. Die Rele-

vanz der Unternehmensmarke bildet den Kontext fir die Beeinflussung.

Grundvoraussetzung fur eine hohe Relevanz der mit einer Marke assoziierten Attribute und
Nutzenvorstellungen ist €ine wahrgenommene Ahnlichkeit (Fit) zwischen der Marke und dem
Produkt. Wie Untersuchungen zu Markenerweiterungen gezeigt haben, nimmt mit steigendem
Fit zwischen dem Schema der Unternehmensmarke und dem Produktschema auch die Wahr-
scheinlichkelt zu, dal3 die markentypischen Eigenschaften fur das Produkt relevant sind (vgl.
Keller/Aaker, 1992, S. 36; Park et al., 1991, S. 186).

Der Fit bestimmt nicht nur die Art und den Umfang der Schemaverkniipfung zwischen den
Marken (vgl. Kapitel C 4.2)0, sondern ein Mindestmal3 an Fit ist aul3erdem die zentrale Vor-
aussetzung fur den Transfer von relevanten Assoziationen (vgl. Boush et al., 1987, S. 229;
Chakravarti et a., 1990, S. 910; Esch et al., 2001, S. 767ff.). Wenn Konsumenten die Bezie-
hung zwischen den charakteristischen Eigenschaften der Marken nicht verstehen bzw. diese
salienten Eigenschaften konfligieren, dann kann keine sinnvolle Schemaverknipfung statt-
finden und ein Assoziationstransfer wird erschwert (vgl. Park et al., 1996, S. 455). In dieser
Situation fuhrt die zusétzliche Marke eher zu Unversténdnis und Ablehnung und kann im
schlimmsten Fall auch unerwiinschte Assoziationen hervorrufen (vgl. Aaker/Keller, 1990,
S. 30). Im Endeffekt kann das sogar zu negativen Rickwirkungen auf die beteiligten Marken
selbst fuhren: ,, Confusion about the combination brands with seemingly inconsistent characte-
ristics could damage the image of both brands* (Park et a., 1996, S. 454).

Basis fiir einen hohen Fit ist ein hohe Uberlappung der salienten Assoziationen innerhalb der
Schemata (vgl. Keller/Aaker, 1992, S. 36). Bereits in den Grundmodellen zur Wissensrepré-
sentation wurde festgestellt, dal3 mit steigenden VerknUpfungsméglichkeiten zwischen den
Wissensstrukturen auch die semantische Ahnlichkeit steigt (vgl. Collins/Loftus, 1975,
S. 411f.). In einem Markenschema bezieht sich diese Uberlappung sowohl auf gemeinsame
denotative, sachhaltige Attribute, die eher die physische Zusammensetzung des Produkts

betreffen as auch auf konnotative Assoziationen, wie beispielsweise Abenteuer und Freiheit

80 Je groRer die wahrgenommene Ahnlichkeit zwischen den Marken, desto einfacher kann die Unterneh-
mensmarke an die vorhandenen Schemastrukturen andocken. Eine Eingliederung (Assimilation) in beste-
hende Wissensstrukturen wird durch einen hohen Fit erleichtert (vgl. Lee, 1995, S. 210).
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bei der Marke Marlboro (vgl. Keller/Aaker, 1992, S. 36). Nicht umsonst weisen bei Marlboro
s0 heterogene Produkte wie Zigaretten, Bekleidung und Reisen trotz einer geringer Uberlap-
pung der sachlichen Produkteigenschaften einen hohen Fit auf (vgl. Chakravarti et a., 1990,
S. 911; Park et al., 1991, S. 186). Dabei kommt es firr einen hohen Fit nicht auf die objektive
Ahnlichkeit zwischen Unternehmensmarke und Produkt an, sondern ausschliefflich auf den
wahrgenommenen Fit der entsprechenden Zielgruppe. Der wiederum ist nicht abhangig von
einer grolen Anzahl Ubereinstimmender Assoziationen, sondern bereits eine zentrale Gemein-
samkeit kann as Basis fur einen hohen wahrgenommenen Fit ausreichen (vgl. Broniarc-
zyk/Alba, 1994, S. 215).

Neben einem hohen Fit mul3 die Unternehmensmarke aber zusétzlich auch eine eigene, rele-
vante Kompetenz in die Verbindung einbringen. Tauber (1993, S. 313) hat dies im Zusam-
menhang mit Markenerweiterungen als markenspezifischen Hebel (Leverage) bezeichnet, der
letztlich die Basis fur den Mehrwert der zusétzlichen Marke darstellt. Ohne einen solchen
Hebel paldt die Unternehmensmarke zwar zum Produkt, bringt aber keine substantielle Ver-
besserung (vgl. Tauber, 1981, S. 38; Tauber, 1988, S. 28).

Die Voraussetzung fur eine hohe wahrgenommene Kompetenz ist neben dem Fit eine gewisse
Komplementaritat der Marken- und Produktschemata (vgl. Park et al., 1996, S. 455; Chakra-
varti et a., 1990, S. 911). Verfligt die Marke also Uber Assoziationen, die die Produktmarke
bisher nicht aufweist und die fir das Produkt relevant sind, so stellt sie moglicherweise einen
Mehrwert dar. Eine zusétzliche Marke mit redundanten Eigenschaften kommt hingegen unter
Umstanden gar nicht zum Zug und die zusétzliche Unternehmensmarke kann sogar Schaden
nehmen (vgl. Janiszewski/van Osselear, 2000, S. 338ff.). Eine Ausnahme stellen lediglich
solche Attribute dar, bel denen das Performance-Niveau Uber dem der Produktmarke liegt. Es
ist z.B. durchaus vorstellbar, dal3 trotz eines guten Qualitétsniveaus einer Produktmarke eine
zusétzliche Unternehmensmarke mit ausgezeichnetem Qualitétsimage eine Verbesserung der

Produktbeurteilung bewirken kann.
zu 3.: Breiteder Unternehmensmarke

Das Schema einer Unternehmensmarke ist ganz wesentlich gepragt durch die Produkte, die

mit der Marke assoziiert werden. Hier unterscheiden sich die verschiedenen Unternehmens-
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marken sehr deutlich voneinander. Wahrend einige Unternehmensmarken mit wenigen, sehr
ahnlichen Produkten eher als Spezialisten wahrgenommen werden, haben andere mit einer
grofen Anzahl heterogener Produkte eher ein Generalistenimage. Besonders Unternehmen
wie Henkel oder Siemens sind Beispiele fir solche breiten Unternehmensmarken, unter deren
Dach sich eine ganze Reihe verschiedener Produkte und Produktmarken befindet.

Fir Markenerweiterungen wurde der Effekt der Markenbreite bzw. der Breite des Produkt-
portfolios auf den Einfluld einer Marke auf die Produktbeurteilung und das Erweiterungspo-

tential kontrovers diskutiert:

Auf der einen Seite wurde argumentiert, dal3 durch eine grofRere Anzahl verschiedener Pro-
dukte das Image einer Marke verwassert wird (vgl. Ries/Trout, 2001, S. 99; Farquhar, 1989,
S. 31; Loken/Roeder John, 1993, S. 81). Hintergrund dafur ist, dal3 durch die gréf3ere Band-
breite der Produktpalette die Durchschlagskraft der Unternehmensmarke in den einzelnen
Produktkategorien leidet. In dem Umfang, wie die Heterogenitét der Produkte zunimmt, sinkt
umgekehrt die Unterscheidbarkeit der Marke und ihre Fahigkeit, besondere Merkmale und
Eigenschaften zu verkorpern (vgl. Tauber, 1981, S. 39). Das Markenschema wird durch die
Eingliederungen heterogener Produkte ausgefranst und eine sinnvolle Verbindung bzw. eine
gemeinsame Klammer fir die verschiedenen Produkte ist nur noch auf sehr abstraktem Ni-
veau moglich. Diese Veranderung des Markenimages geht unmittelbar zu Lasten der Prég-
nanz der Marke. Anders ausgedriickt: Die Marke steht zwar fir alles mogliche, aber fir nichts
mehr richtig. Gegen einen Spezialisten hat ein solcher Generalist nach dieser Auffassung kei-
ne Chance.

Auf der anderen Seite steht die Uberzeugung, dai3 eine breite Marke nicht notwendigerweise
schwécher sein mul} als eine Marke, die auf wenige eng verwandte Produkte fokussiert ist
(vgl. Dacin/Smith, 1993, S. 598; Dacin/Smith, 1994, S. 231; DelVecchio, 2000, S. 460). Die
dahinterstehende Argumentation basiert im wesentlichen auf den Grundlagen der Informati-
onsbkonomie (vgl. Kapitel C 2) und geht davon aus, dal eine steigende Anzahl von Produk-
ten zu einem erhohten Vertrauen der Konsumenten in ihr Markenwissen fuhrt. Je zahlreicher
die mit einer Marke verbundene Produkte, desto grofier die Investitionen und das Risiko, das
die Marke tragt. Fir Marken mit einem umfangreichen Produktportfolio steht folglich mehr
auf dem Spiel und die Konsumenten kénnen ihr daher stérker vertrauen als einer Marke mit
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nur wenigen Produkten und entsprechend geringeren Investitionen und Risiko. Darlber hin-
aus bietet die breitere Produktpalette mehr Gelegenheiten, Produkterfahrungen zu sammeln,
die wiederum eine zentrale Quelle fur den Imageaufbau darstellen. Nach dem Gesetz der gro-
fen Zahlen sind diese Erfahrungen bei den zahlreichen Kontakten mit breiten Unterneh-
mensmarken vertrauenswirdiger als bei Marken mit wenigen Produkten und entsprechend
weniger Kontakten (vgl. Dacin/Smith, 1994, S. 232). Schliefdlich bieten sich durch die hetero-
gene Assoziationsstrukturen auch bessere Moglichkeiten, das Schema der Unternehmensmar-

ke mit dem Produktschema zu verknuipfen.

Die Frage ist nun, welche der Argumentationen fir den vorliegenden Fall dierichtige ist. Hat
die Breite der Unternehmensmarke einen Effekt auf den Einflufd der Marke oder nicht? Geht
man davon aus, dal3 die Unternehmensmarke im Wettbewerb mit der Produktmarke eine deut-
liche Verbesserung des Status quo bieten muf3, um beachtet zu werden, so spielt die Kompe-
tenz der Unternehmensmarke bzw. der Hebel in der betreffenden Produktkategorie eine zent-
rale Rolle. Die besondere Kompetenz manifestiert sich in einzigartigen Assoziationen, Uber
die eine Unternehmensmarke verfigen mufd und die sie letztlich auch von anderen Marken
abzugrenzen. Diese Voraussetzung ist sicherlich bel einem Spezialisten besser erfillt als bel
einem Generalisten. Zwar argumentieren Dacin und Smith (1994, S. 231), dal3 ein abstrakte-
res Image nicht notwendigerweise weniger eigenstandig und unterscheidbar sein mul3, aber es
bleibt offen, ob diese abstrakteren Assoziationen eines Generalisten letztlich die gleiche Rele-
vanz wie eine konkrete Kompetenz eines Spezialisten haben kénnen. Vor diesem Hintergrund
sollte die Fokussierung der Unternehmensmarke als Verstarker auf ihre Durchschlags-
kraft wirken.

zu 4.: Starkeder Produktmarke

Die Interaktion von Unternehmens- und Produktmarke in komplexen Markenarchitekturen
fuhrt dazu, dal3 die Unternehmensmarke ihren Einflul? nicht ungestort entfalten kann. Viel-
mehr wird durch den Wettbewerb der Marken der Einflul3 der Unternehmensmarke durch
die Produktmarke moderiert (vgl. Abbildung 23). Die Produktmarke wirkt wie ein Block,
insbesondere wenn das Produkt und die Produktmarke bereits langere Zeit im Markt etabliert
sind und die Unternehmensmarke wie im Fall von Nestlé mit Smarties, After Eight oder Kit-

kat erst zu einem spéteren Zeitpunkt hinzugefiigt wird. In diesen Féllen haben Konsumenten
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bereits ein Schema zu dem Produkt aufgebaut und einer Verénderung dieser Wissensstruktu-
ren stehen sie wegen des damit verbundenen kognitiven Aufwands zumindest kritisch gegen-

Uber.

Die , Durchlassigkeit des Blocks® der Produktmarke und damit der Umfang, in dem sich die
Unternehmensmarke durchsetzen kann, hangt im Kern von zwei Faktoren ab (vgl. Shei-
nin/Biehal, 1999, S. 64f.):

m der Redundanz der Markenassoziationen und
m  der Stérke der Produktmarke.

Den Effekt, den die Redundanz der Markenassoziationen auf den Einflufld der Unternehmens-
marke hat, wurde bereits zu Beginn dieses Kapitels und im Zusammenhang mit der Kompe-
tenz der Unternehmensmarke diskutiert. Die Besonderheit dieses Faktors liegt in seiner zwel-
seitigen Wirkung: Zwar steigt mit zunehmender Uberschneidung der Assoziationsstruktur von
Produkt- und Unternehmensmarke auch der Fit, doch gleichzeitig nimmt die Gefahr zu, dal3
die Unternehmensmarke keinen diagnostischen Wert hat und durch die Produktmarke ge-
blockt wird.

Der zweite wichtige Faktor fur die moderierende Wirkung einer Produktmarke ist ihre Stérke.
Besonders fur bestehende Produkt-Marken-Beziehungen gilt, dal3 mit zunehmender Starke der
Produktmarke die zusétzliche Unternehmensmarke gar nicht zum Tragen kommt. Die Unter-
nehmensmarke kann, selbst wenn sie wahrgenommen wird, die eingelaufenen Beurteilungs-
prozesse unter Umstanden gar nicht beeinflussen. Das liegt zum einen an den verfestigten
Schemastrukturen, Uber die starke Marken verfigen und die durch eine zusétzliche Marke nur
schwer zu veréndern sind (vgl. Sheinin/Biehal, 1999, S. 65f.; Keller, 1993, S. 8). Zum ande-
ren fuhrt die hohe Salienz einer Marke automatisch auch zu einer Unterdriickung der Erinne-
rung an andere Marken (vgl. Alba/Chattopadhyay, 1985, S. 347; Alba/Chattopadhyay, 1986,
S. 363). Je prominenter die Produktmarke in der konkreten Beurteilungssituation bzw. stérker
ihr Aktivierungsniveau im Gedéachtnis der Konsumenten, desto geringer ist die Wahrschein-
lichkeit, dal3 die Unternehmensmarke trotz moglicher Aktivierungshinweise auf der Verpa

ckung in den Beurteilungsprozel3 eingebunden wird.



Theoretischer Teil 117

Die Hohe der Salienz ist wiederum nicht nur das Ergebnis von Werbemal3nahmen, sondern
resultiert auch aus Kontakten mit der Marke durch den Kauf und die Verwendung des Pro-
dukts (vgl. Alba/Chattopadhyay, 1986, S. 368). Da die Produktmarke in der Regel néher am
Produkt ist als die Unternehmensmarke, die fir eine ganze Reihe von Produkten steht, spricht
auch dies dafir, dal3 im Wettbewerb der beiden Marken die Unternehmensmarke in der Regel

den schwécheren Bezug zum Produkt hat.

Schliefdlich kénnte bel starken Produktmarken ein ,Ceiling-Effekt* dafir sorgen, dal3 eine
zusétzliche Unternehmensmarke - selbst wenn sie Beachtung findet - keine Verénderung der
Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts herbeifiihren kann. Eine starke Produktmarke
steht bereits fir ein derart hohes Niveau bei zentralen |magedimensionen wie beispielsweise
Qualitét oder Vertrauenswirdigkeit des Produkts, dal3 die Unternehmensmarke trotz eigener

Starken keine signifikante Verbesserung mehr bewirkt.

Aufgabe des nachfolgenden empirischen Kapitels ist es, diese Zusammenhénge anhand kon-
kreter Beispiele zu Uberprifen. Durch die Untersuchung der Wahrnehmung und Beurteilung
alternativer Markenarchitekturen soll der Einfluf einer zusétzlichen Unternehmensmarke in
Abhangigkeit von ihren Markeneigenschaften festgestellt werden, um anschliefRend Empfeh-
lungen fur die Gestaltung von Markenarchitekturen in der Praxis ableiten zu kdnnen.
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D. Empirie. Kausalanalytische Studien der Wirkungsbeziehun-

gen in komplexen Mar kenar chitekturen

1.  Zidsetzung, Aufbau und Stimuli der empirischen Studien

1.1 Zielsetzung der Studien

Ziel der empirischen Studien ist die Untersuchung der Wahrnehmung und Beurteilung
von mehrfach markierten Produkten durch die Konsumenten. Der Fokus liegt dabei auf
dem Fall der komplexen Markenarchitekturen, bel dem zur Markierung von Produkten so-
wohl eine Produkt- als auch eine Unternehmensmarke eingesetzt wird. Vor allem die Auswir-
kungen, die sich durch das Hinzufiigen einer Gibergeordneten Dach- oder Unternehmensmarke
zu einer bestehenden Produktmarke auf die Akzeptanz und die Einstellung zu diesem Produkt
ergeben, werden analysiert. Schliefdich ist genau dieses Vorgehen haufig im Zuge von Re-
strukturierungen von Markenportfolios im Anschlul? an Akquisitionen oder Zusammenschliis-
se zu beobachten. Die aus einem solchen Schritt resultierenden Konsequenzen sind deshalb

fUr die Marketingforschung und —praxis von hoher Relevanz.

Von den bisher in Studien héufig untersuchten Fallen mit einer einzelnen Marke auf einem
Produkt unterscheiden sich solche mehrfach markierten Produkte durch die Wechselwirkun-
gen, die sich aus einer Interaktion der beiden Marken ergeben. Nicht mehr nur eine einzel-
ne Marke beeinflufd die Produktwahrnehmung und —beurteilung, sondern zwei Markensche-
mata erganzen sich und konkurrieren miteinander um die , Voraussage® der Produkteigen-
schaften.

Insbesondere geht es um die Frage, ob und inwiewelit sich signifikante Differenzen aus unter-
schiedlichen Eigenschaften der beteiligten Marken ergeben. Konkret werden drei Markenei-
genschaften und ihre Wirkungen auf die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten ana-

lysiert:

1. die Stérke der betrachteten Marken, sowohl auf Ebene der Produktmarke als auch auf

Ebene der Dachmarke,
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2. die Relevanz der Dachmarke in der untersuchten Produktkategorie und

3. dieBrete der Dachmarke, die sich aus der Anzahl und Verschiedenartigkeit der zu dieser

Marke gehérenden Produkte ergibt.

Es wird geklart, ob und in welchem Umfang die im Zusammenhang mit komplexen Marken-
architekturen haufig proklamierten Vorteile durch eine Mehrfachmarkierung tatséchlich reali-
siert werden kdnnen und unter welchen Umstanden eine Eigenstandigkeit der Marken vorteil-
hafter ist.

1.2 Aufbau der Studienreihe

Fir die Beantwortung der oben aufgefihrten Fragestellungen wurden vier Studien durchge-
fuhrt (vgl. Abbildung 24). In einer Pilotstudie wurde zunéchst explorativ die Machbarkeit
einer solchen Untersuchung mit realen Marken gepruft. Dartber hinaus sollten bereits erste
Erkenntnisse Uber die Konsequenzen einer zusétzlichen Unternehmensmarke fir bestehende

Produktmarken erfafldt werden.

Die anschlief3enden Vorstudien hatten zum Ziel, geeignete Marken sowohl auf Produkt- als
auch auf Dach- bzw. Unternehmensmarkenebene auszuwahlen. Besonders fur die Gruppe der
Unternehmensmarken war dazu eine Erfassung verschiedener Eigenschaften notwendig, um
geeignete Beispiele entsprechend der Forschungshypothesen zu ermitteln. Darlber hinaus
wurden die Ergebnisse der Vorstudie zu den Produktmarken as Nullmessung fur die Pro-
duktbeurteilung verwendet. Diese Werte dienten als Vergleichsmalistab, um den Einflul3 einer
zusétzlichen Unternehmensmarke auf die Beurteilung des Produkts bzw. der Produktmarke

bestimmen zu kdnnen.

Die Hauptstudie als zentrales Element der Studienreihe untersuchte verschiedene Kombinati-
onen aus insgesamt vier Produktmarken und vier Unternehmensmarken in zwel unterschiedli-
chen Produktkategorien. Jede Kombination aus Unternehmens- und Produktmarke représen-
tiert dabel eine bestimmte Eigenschaftskonstellation, die im Hinblick auf die Akzeptanz und

Beurteilung durch den Konsumenten tberprift wurde.
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In der abschlielRenden Zusatzstudie wurde schliefllich der EinflulR einer etablierten Unterneh-

mensmarke auf eine unbekannte Produktmarke untersucht. Dazu wurden aus der Hauptstudie

die beiden Unternehmensmarken mit der héchsten und der geringsten Akzeptanz ausgewahlt

und mit einer Produktmarke kombiniert, die auf dem deutschen Markt bisher nicht vertrieben

wird und den Verbrauchern daher unbekannt ist.

Experiment Zielsetzung Inhalt Methodik
Kombination zweier Erhebung mittels offener
Pilotstudie Explorative_ Ar_lalyse de_r Produktmarken mit einer Fragen, verbalen Ratingskalen
=49 - Machbarkeit einer Studie — Dachmarke und Erhebung -9 und Bilderskalen; Auswertung
mit realen Marken der Akzeptanz, Produktbeur- Uber Haufigkeitsauszahlungen
teilung und Rolle der Marken und Mittelwertvergleiche

Bestimmung der Marken-
bekanntheit und —beurteilung,
freie Assoziationen zur Marke,

» Herstellerbekanntheit sowie »>
Breite und Relevanz
der Dachmarken

Auswabhl der Stimulusmarken
auf Ebene der Produkt- und
Dachmarken; Nullmessung
und Einordnung der Marken
in das Untersuchungsdesign

Erhebung mittels offener
Fragen und verbalen Rating-
skalen; Auswertung lber
Haufigkeitsauszahlungen
und Mittelwertvergleiche

Vorstudie
n=120 »>

Kombination verschiedener Erhebung mittels offener
Dachmarken mit starken und Fragen, verbalen Ratingskalen
> schwachen Produktmarken > und Bilderskalen; Auswertung
und Erhebung der Akzeptanz, Uber Haufigkeitsauszahlungen,

Analyse des Einflusses
verschiedener Dachmarken
auf die Wahrnehmung und

Beurteilung starker und

Hauptstudie
n=300 >

Produktbeurteilung und Rolle Mittelwertvergleiche und
schwacher Produktmarken )
der Marken Varianzanalyse
l l l

Analyse des Einflusses starker Kombination der beiden Dach- Erhebung mittels offener
Zusatzstudie und schwacher Dachmarken marken mit der unbekannten Fragen, verbalen Ratingskalen
=60 —»  auf die Wahrnehmung und — Produktmarke und Erhebung - und Bilderskalen; Auswertung
Beurteilung einer neuen/ der Akzeptanz, Produktbeur- Uber Haufigkeitsauszahlungen

unbekannten Produktmarke teilung und Rolle der Marken und Mittelwertvergleiche

Abbildung 24: Aufbau der Studienreihe
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1.3 Auswahl der Marken und Produktkategorien und Gestaltung der Stimuli

far die Studienreihe
1.3.1 Voruberlegungen zu den Stimulusmarken

Grundsétzlich konnen fur die DurchfUhrung einer Studie als Stimuli entweder reale oder
hypothetische Marken eingesetzt werden. Wahrend im ersten Fall Markennamen und Mar-
kenzeichen neu generiert oder von ausandischen Markten Ubernommen werden missen,
greift die Verwendung von bestehenden Marken auf die bei den Verbrauchern existierenden

Wissensstrukturen zurtick.

Der Einsatz hypothetischer Marken bietet den Vorteil, dal3 die Marken als Stimulusmaterial
gezielt und unbeeinfluf3t im Sinne des Erkenntnisinteresses ,, gestaltet* werden konnen. Dabel
werden den Probanden in der Regel im Rahmen eines Einflhrungsabschnitts die entsprechend
den Forschungshypothesen variierten Informationen Uber die Marken mitgeteilt. Auf Basis
dieser Informationen sollen die bis dahin unbekannten Marken mit den gewiinschten Eigen-

schaften und Attributen aufgeladen werden.

Anschlieflend erfolgt die Untersuchung der Einflisse unterschiedlicher Markeneigenschaften
auf die abhéngigen Variablen, bevor am Ende jeweils noch einmal die tatséchliche Wahrneh-
mung der hypothetischen Marken durch die Probanden Uberprift wird. Dieser Manipulation
Check dient dazu, sicherzustellen, dal die vorher unbekannten und deshalb neutralen Marken
auch in der gewlinschten Art und Weise eingeschétzt werden und so die unabhangigen Vari-
ablen des Versuchs abbilden.

Der Vorteil dieser Vorgehensweise — ein Ausschlul? jeglicher Storeinfltisse durch unterschied-
liches Markenwissen auf Seiten der Probanden - wird mit einem gewichtigen Nachteil er-
kauft: Well die Untersuchungspersonen abgesehen von den einfihrenden Informationen
nichts Uber die Marken wissen, ist ein wesentlicher Teil einer realen Marke ausgeblendet.
Tats&chlich verfigen die meisten bekannten Marken Uber ein mehr oder weniger ausgepragtes
Markenimage, das sowohl durch personliche Erfahrungen mit dem Produkt als auch durch

K ommunikationsmal3nahmen wie beispiel sweise die Werbung aufgebaut wurde.
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Dieser Nachteil ist um so gravierender, je starker eine Marke ist. Wie bereits zu Beginn des
Kapitels B geschildert, sind es besonders vertraute, etablierte Marken, die die Wahrnehmung
und Beurteillung eines Produkts beeinflussen. Solche Marken entwickeln ihre Wirkung aus
Eindricken und Erfahrungen, die Verbraucher Uber Jahre gesammelt haben. Unter
Laborbedingungen |&% sich diese Situation durch ene kurze Marken- und

Produktbeschreibung kaum nachbilden.

Daes bei der vorliegenden Untersuchung ausdriicklich auch um die unterschiedlichen Effekte
ging, die sich aus den Wissensinhalten einer Marke ergeben, kamen fir die Hauptstudie nur
Marken in Betracht, die auf dem deutschen Markt prasent sindel. In der Zusatzstudie wurde
hingegen dem in der Praxis haufig zu beobachtenden Fall Rechnung getragen, bei dem neue
Produkte unter dem Dach einer etablierten Unternehmensmarke eingefihrt werden. Zur Ver-
vollsténdigung wurde deshalb im Rahmen dieser Studie eine unbekannte Produktmarke ein-
bezogen. Auf diese Weise wird ein breites Spektrum verschiedener, praxisrelevanter Félle bel

der Gestaltung komplexer Markenarchitekturen durch die Untersuchungsreihe abgedeckt.
1.3.2 Auswahl der zu untersuchenden Produktkategorien

Fur die Durchfiihrung der Untersuchung gilt es in einem ersten Schritt, geeignete Produktka-
tegorien zu identifizieren. Nach einer ausfuhrlichen Marktrecherche erscheinen zwei Produkt-
kategorien aus dem Lebensmittelbereich geeignet: Zum einen die Produktkategorie , Scho-

koriegel“ und zum anderen die Kategorie ,, kohlensaur efreies Miner alwasser“.

Grundsétzlich spricht fur die Untersuchung von Produkten aus dem klassischen Konsumgu-
terbereich die Bedeutung der Marke im Kaufentscheidungsprozef dieser Giter. Sie differen-
ziert Produkte, die im Hinblicke auf ihre funktionalen Eigenschaften weitgehend identisch

und somit austauschbar sind.

81 Der damit verbundene Nachteil, namlich die fehlende Manipulationsmdglichkeit der Marken im Sinne der
Forschungshypothesen und die damit verbundene Einschrdnkung, dald reale Marken einige Eigenschafts-
konstellationen nur begrenzt représentieren, wurden zugunsten des gréfieren Realismus und des htheren
Praxisbezugs bewuldt in Kauf genommen.
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Dariiber hinaus ist mit dem Kauf von Gltern des taglichen Bedarfs wie Lebensmitteln nur ein
geringeres Risiko und kaum Prestigewert verbundeng2, In dieser Situation lauft der Kaufent-
scheidungsprozef bel vielen Konsumenten mit geringem emotionalem und kognitivem Enga
gement, also eher habitualisiert ab. Dabel werden nur sehr begrenzt Informationen aufge-
nommen und schnell verarbeitet (Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 390 ff.; Meffert, 2000, S.
102). In dieser Situation dient vor allem die Marke als Schliisselinformation, um bel geringem
Involvement den kognitiven Aufwand im Rahmen dieses Entscheidungsprozesses gering zu
halten (vgl. Kapitel C 1.1). Ein Zusammenhang, der sich auch in der hohen Produkt- oder
Markentreue bei stark markierten Gitern des taglichen Bedarfs widerspiegelt (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 393ff.). Damit ist die Marke besonders bei klassischen Konsumgu-
tern wie Mineralwasser oder SliRwaren ein wichtiger, wenn nicht gar der zentrale Erfolgsfak-

tor.

Fur die Durchfihrung der Untersuchungen speziell in diesen beiden Produktkategorien spre-

chen aul3erdem folgende Argumente:

1. Heterogene Markenarchitekturenformen der Unternehmen: Sowohl im Schokorie-
gelmarkt als auch bel Mineralwasser weisen die Markenarchitekturen der grof3en Anbie-
ter sehr unterschiedliche Strukturen auf.

So verfolgt beispielsweise M asterfoods als Marktfihrers3 bei Schokoriegeln eine klassi-
sche Mehrmarkenstrategie mit unabhangigen Produktmarken. Die einzelnen Riegel, wie
z.B. Mars, Snickers, Twix oder Bounty sind unabhéngig im Markt aufgestellt und enthal-
ten bis auf den Herstellernachweis auf der Rickseite der Verpackung keinen Hinweis auf
den Hersteller Masterfoods®* (vgl. Abbildung 25). Eine @nliche Situation findet sich

auch bel Kraft Foods, die alerdings keine unabhangigen Einzelmarken fuhren, sondern

82 Je nach Situation kann sich die Bedeutung und der Prestigewert solcher Produkte natiirlich andern. So ist
Kaffee normalerweise ein Produkt mit geringer Bedeutung. Beim Besuch der kritischen Schwiegermutter
kann er jedoch zu einer wichtigen Sache werden (vgl. Jeck-Schlottmann, 1988, S. 34).

83 Diese Aussage bezieht sich ausschlieRlich auf den Umsatz im Bereich Schokoriegel im Jahr 2001. Demnach
ist Masterfoods mit 30,0 % Markfuhrer, gefolgt von Ferrero mit 24,4 %. Auf Platz 3 liegen mit 10,3 % ge-
meinsam die Handelsmarken und Nestlé gefolgt von Schwartau (5,8 %), Kraft Foods (5,6 %) und Dick-
mann (4,7 %) (Hauskeller, 2001, S. 16).

84 Eine Ausnahme hiervon ist das gemeinsame Angebot von Produkten aller dieser Marken (in Miniaturform)
in Form der sogenannten ,, Celebrations. Hier sind Mars, Twix, Bounty und Snickers Mini-Riegel in einer
Verpackung zusammengefalit.
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im Produktbereich Schokoriegel die Familienmarke Milka einsetzen, die wiederum durch

verschiedene Produktmarken erganzt wird.

Abbildung 25: Masterfoods Schokoriegel

Im Gegensatz dazu bietet Nestlé die durch den Aufkauf von Rowntree erworbenen Rie-
gelmarken Kitkat, Lion oder Nuts ebenso wie Smarties mit einem deutlichen Hinweis auf
der Vorderseite der Verpackung an (vgl. Abbildung 26). Zwar sind die Produktmarken
beim Branding der Produkte eindeutig dominant, doch im Gegensatz zu Mars baut Nestlé
in diesem Produktbereich offensichtlich auf eine unterstiitzende Funktion der Unterneh-

mensmarke.

‘slion"

Abbildung 26: Nestlé Schokoriegel

Bel Ritter steht die Unternehmensmarke auf der Verpackung der einzelnen Produkte
noch stéarker im Vordergrund. Ein Vergleich der verschiedenen Ritter-Produkte zeigt al-
lerdings graduelle Abstufungen zwischen den einzelnen Produkten. Wéhrend Ritter Sport
auf dem Stammprodukt Schokolade vergleichsweise grof3 dargestellt ist, nimmt die Gros-
se bei den Criss Bits bereits deutlich ab und ist bei Ritter Sport Rum am kleinsten (vgl.
Abbildung 27).
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Abbildung 27: Ritter Sport Produkte

Ein gemischtes Bild bietet sich bei Ferrero. Hier wird ein Tell der Produkte analog zu
Masterfoods als eigenstandige Produktmarken gefiihrt. So ist beispielsweise der Nr. 1-
Riegel in Deutschlandsd®, Duplo, nur auf der Rickseite as Ferrero-Produkt zu identifizie-
ren. In anderen Fallen, wie beispielsweise beim Kinder Riegel, wird hingegen die Famili-
enmarke Kinder dominant zur Markierung eingesetzt. Allerdings ist auch hier auf der
Rickseite der obligatorische Herstellernachweis mit Ferrero als Absender enthalten.

Die Beispiele zeigen deutlich, wie sehr sich die Markierungs-Strategien der einzelnen
Unternehmen unterscheiden. Nicht nur im unternehmensiibergreifenden Vergleich, son-

dern teilweise auch innerhalb eines Unternehmens variieren die V orgehensweisen.

Auf dem Markt fur Mineralwasser ohne Kohlensaure, als zweite Produktkategorie

dieser Untersuchungsreiche, zeigt sich ein d@hnliches Bild.

Waéhrend der MarktfUhrer Danone Water s die Marken Volvic und Evian als eigenstandi-
ge Produktmarken fihrt, zeigt sich bei Nestlé a's zweiten grof3en Anbieter in dieser Kate-
gorie ein uneinheitliches Bild. So ist Aquarel von Nestlé mit einem deutlichen Hinweis
auf die Konzernmutter gebrandet. Das Nestlé-Logo findet sich analog zu den Schokorie-
geln auf der Vorderseite des Flaschenetiketts. Demgegentiber stehen andere Mineralwas-
sermarken von Nestlé, wie beispielsweise Vittel oder Contrex, ohne jeden Bezug zur
Konzernmutter Nestlé. Auf der Rickseite der Vittel-Verpackung findet sich lediglich ein

85

Laut dem GfK Sufwarenmonitor des Jahres 2001 belegt Duplo bei den Umsatzzahlen den ersten Platz,
gefolgt von Mars, Snickers und Twix.
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Hinweis auf die Nestlé Tochtergesellschaft Blaue Quellen als Vertriebsgesellschaft fur
Deutschland®é. Die Markenarchitektur von Nestlé bietet in der Produktkategorie Mine-
ralwasser insofern die aus Forschungssicht interessante Situation, dal3 ein Unternehmen
eine Mehrmarkenstrategie mit unterschiedlichen Markierungen verfolgt. In der Kategorie
des kohlensdurefreien Mineralwassers stehen sich Aquarell von Nestlé auf der einen Seite

sowie auf der anderen Seite Vittel und Contrex ohne direkten Bezug zu Nestlé gegeniber.

Présenz einer Unternehmensmarke in beiden Produktkategorien: Durch die Kombi-
nation dieser beiden Produktkategorien innerhalb einer Untersuchung ergibt sich dartiber
hinaus die interessante Konstellation, dal3 mit der Marke Nestlé ein Hersteller in beiden
Produktkategorien vertreten ist. Dadurch ist es moglich, etwaige Differenzen im Einfluf3
einer Unternehmensmarke in Abhangigkeit von der betrachteten Produktkategorie unmit-
telbar an einer Marke zu untersuchen. Vor dem Hintergrund der zunehmenden Konzent-
rationsprozesse und der steigenden Notwendigkeit, Synergien innerhalb des Markenport-
folios zu realisieren, Uberlegen immer mehr multinationale Lebensmittelkonzerne, wie
beispielsweise Unilever, es dem Konkurrenten Nestlé gleich zu tun und die Unterneh-
mensmarke a's Ubergeordnetes Dach auf vielen ihrer Produkte einzusetzen. Es ist daher
zu erwarten, dal3 solche Konstellationen in Zukunft eine noch gréf3ere Praxisrelevanz ge-

winnen werden.

Geringe Kenntnisse Uber die Hersteller der Produkte: Wie die Ergebnisse zur Herstel -
lerbekanntheit der jeweiligen Produkte in der nachfolgenden Pilotstudie und den Vorstu-
dien beweisen, kennen in beiden Produktkategorien nur wenige Konsumenten die Absen-
der bzw. Hersteller der Produkte. Zum Teil sind selbst bei etablierten Produktmarken nur
wenigen Verbrauchern die dahinterstehenden Unternehmen bekannt. Dieses Ergebnis ist
um so erstaunlicher, als sich die Markierungen der Produkte hinsichtlich der Darstellung
der Unternehmensmarke sehr deutlich unterscheiden. Dennoch werden manche Hersteller
trotz einer deutlichen Abbildung der Unternehmensmarke auf der Verpackungsvordersei-
te nicht starker mit ihren Produkten assoziiert als dies bei den Konkurrenten der Fall ist,

die nur klein auf der Rickseite der Verpackung als Absender genannt werden.
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Zur Mineralwassersparte von Nestlé gehdren dariiber hinaus Marken wie Perrier, Neuselters, San Pellegrino
USW.
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4.

Hohe Marktdynamik und Bedeutung der Markenpolitik: Beide Produktkategorien
sind Wachstumsmérkte, in denen die Markenstrategie auch wegen mdéglicher Verschie-
bungen in den Segmenten eine zentrale Rolle spielt. So sind bei den Schokoriegeln vor
allem die sog. Minis ein stark wachsendes Segment, wahrend bel Mineralwasser das koh-
lenséurefreie Segment im Jahr 2001 um 39 % zugelegt hat (vgl. Vossen, 2002). Gleich-
zeitig nimmt der Druck durch die Handelsmarken zu. So lag der Zuwachs der
Handelsmarken in der Kategorie Schokoriegel im vergangenen Jahr bel tUber 30 % (inkl.
Aldi), wahrend der Gesamtmarkt nur um rund 2 % gewachsen ist (vgl. Hauskeller, 2001,
S. 16). Die Herstellermarken geraten also zunehmend unter Druck. Dadurch wird auch

die Frage nach der optimalen Markenarchitektur bereits mittelfristig immer wichtiger.

Relevanz fur die Befragten und gute Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse: Alle
Befragungen wurden mit Studenten als Befragungsteilnehmer durchgefihrt8”. Um aussa
gekréftige Ergebnisse zu erhalten, muf3ten deshab Produktkategorien ausgewahlt werden,
die klassischerweise auch von Studenten konsumiert werden. Sowohl bei Schokoriegeln
als auch bei Mineralwasser handelt es sich um solche Produkte. Hieraus &l sich ablei-
ten, dai® fur beide Produkte entsprechend ausgepragte Marken- und Produktkenntnisse
vorhanden sind.

Beide Produkte bieten jedoch den Vorteil, daf? die gewonnenen Ergebnisse eine hohe U-
bertragbarkeit auf andere Segmente aufweisen, da sich die Konsumgewohnheiten bel die-
sen Produkten tber die verschiedenen Bevdlkerungsgruppen nicht wesentlich unterschei-
den. So zeigt eine Studie von TNS Emnid zum Thema Schokoladen- und Msliriegel aus
dem Jahre 1999 nur marginale Abweichungen zwischen den Segmenten, wenn man die
einzelnen Riegel bei Faktoren wie beispielsweise der Bekanntheit, dem Relevant Set oder
der Hauptmarke tber verschiedene Bildungsstufen oder Einkommensklassen hinweg ver-
gleicht. Eine hnliche Situation findet sich im Mineralwasser-Bereich, der vom gleichen
Institut im Jahr 2001 untersucht wurdes8: Auch hier differieren die Einschétzungen der

87
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Eine Befragung einer représentativen Stichprobe der tatséchlichen Kaufer der jeweiligen Produkte war aus
zwel Grinden nicht méglich: Zum einen standen die hierfir notwendigen Quotierungsmerkmale fir die
einzelnen Produktkategorien nicht zur Verfigung. Zum anderen wére dieses Vorgehen aus forschungsoko-
nomischer Sicht flr die vorliegende Arbeit zu aufwendig gewesen.

Beide Studien gehtren zum sog. Markenbarometer von TNS Emnid, welches monatlich die Reaktion von



Empirischer Teil 128

Marken auf den verschiedenen Faktoren beim Vergleich der enzelnen

Bevolkerungsschichten kaum.

Einschrénkungen ergeben sich alerdings auch aus der Tatsache, dal3 es sich bei beiden
Produkten um klassische Low-Involvement-Produkteg® handelt. Schokoriegel und Mine-
ralwasser werden nur mit einer geringen inneren Beteiligung gekauft, da mit dem Kauf
dieser Produkte kein finanzielles und soziales Risiko verbunden ist. Besonders der Kauf
von Schokoriegeln ist haufig die Folge impulsiver Entscheidungen, bei denen der Kon-
sument ein Produkt ohne weiteres Nachdenken wahlt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999,
S. 401).

1.3.3 Gestaltung der Stimuli fur die Studienreihe

Fur die Durchfihrung der Studienreihe wurden reale Produktabbildungen als Stimuli gewahlt.
Im Gegensatz zur Verwendung einfacher Markennamen als Stimuli liegt der Vortell dieser
Vorgehensweise darin, dal3 konkrete Verpackungen die mit den Marken verbundenen Ge-
dachtnisinhalte schneller und besser evozieren. Die Ursache dafir ist neben der leichteren
gedanklichen Verarbeitung auch, dal3 durch Bilder die mit einer Marke assoziierten emotiona-
len Gedachtnisinhalte besser aktiviert werden (vgl. Kroeber-Riel/Esch, 2000, S. 144ff.). Im
Vergleich zu einem ausschliefdich sprachlichen Reiz in Form eines Markennamens ruft eine
Verpackung die Marke und die mit ihr gemachten Erfahrungen lebendig in das Gedéchtnis

der Probanden.

Dadurch steigt mit der Verwendung von konkreten V erpackungsabbildungen auch die Reali-
tétsndhe zur Situation am Point-of-Sale (PoS). Die in vielen Studien zu beobachtende Vorge-
hensweise, bei der Markennamen in konstantem Schrifttyp und Schriftgrad als Stimuli darge-

boten werden, unterschétzt die Bedeutung markentypischer Formen und Farben fir die Akti-

Verbrauchern auf ein Markenset aus ausgewahiten Produktkategorien untersucht. Dabei handelt es sich um
représentative Capi-Befragungen deutscher Konsumenten tber 14 Jahre (jeweils rund 1000 Befragte). Die
Dimensionen, die dabei fur die einzelnen Marken abgefragt werden, sind die ungestiitzte und gestitzte Be-
kanntheit, die gestiitzte Werbeerinnerung, das Relevant Set und die Sympathie fur die Marke (vgl. auch
0.V., 2001e, S. 24).

89 Involvement kann verstanden werden as das Engagement eines Konsumenten, sich mit einem Objekt oder
einen Sachverhalt auseinanderzusetzen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 338 sowie ausfihrlich Kapi-
tel C 3.4).
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vierung des Markenwissens. Auf3erdem konnen Verzerrungen der Ergebnisse aufgrund unter-
schiedlicher Vorstellungen tber die Gestaltung der Marken auf der Verpackung (Grol3e, An-
ordnung und Farbcodes) durch die Vorgabe einer konkreten Umsetzung ausgeschlossen wer-

den. Die auf diese Weise gewonnenen Ergebnisse weisen deshalb eine hthere Validitét auf.

Die Gestaltung der Verpackungen im Rahmen der Studie erfolgte immer auf die gleiche Art
und Weise: Als Stimulus diente eine Abbildung der Verpackungsvorderseite, auf denen nach-
tréglich die jeweiligen Logos der Unternehmensmarke in gleicher Grof3e links oben elngeftigt
wurden (vgl. Abbildung 28 sowie Anlage 1 im Anhang). Der Grund fur die Einbindung der
Unternehmensmarke auf der Vorderseite der Verpackung oberhalb der Produktmarke ist, dal3
diese Anordnung der Marken sehr haufig zu beobachten ist. Die in der Studie verfolgte Um-

setzung spiegelt insofern das Brandingverhalten der Praxis widero?,

Die Grof3e der Logos wurde dabei ebenso wie die Farbe Uber die Produkte innerhab der Pro-
duktkategorie konstant gehalten, um jegliche Stéreinfltisse durch unterschiedliche Umsetzun-
gen auszuschlief3en (vgl. Keller/Aaker, 1992, S. 48). In der Zusatzstudie wurden die Logos
der beiden Unternehmensmarken weif3 (in Negativschrift) eingefligt, da der Kontrast auf der

Produktverpackung des untersuchten Riegels andernfalls zu schwach gewesen wére.

2. Pilotstudie zum Einfluf einer Unternehmensmarke auf die Wahr-

nehmung und Beurteilung starker und schwacher Produkte

2.1 Zidsetzung und Inhalt der Pilotstudie

Die priméare Zielsetzung der Pilotstudie besteht darin, die grundsétzliche Durchfihrbarkeit
einer derartigen Untersuchung mit realen Marken und Produkten explorativ zu testen. Durch

%  Die in diesem Zusammenhang optimale Vorgehensweise wére die Erstellung von Dummies gewesen, um
auch die haptische Komponente abzudecken und eine grotmdgliche Redlitétsnéhe zu gewahrleisten. Der
Aufwand fir die Erstellung solcher Dummies hétte jedoch den Rahmen dieser Untersuchung gesprengt.

91  Der ebenfalls haufig zu beobachtende Fall, daR die Herstellermarke nur auf der Riickseite der Verpackung
abgebildet ist, schied fir die vorliegende Studie as Vorlage aus. Wegen der Verwendung von Bildern der
Produktverpackungen as Stimulus hétten zwei getrennte Abbildungen fur Vorder- und Rickseite gezeigt
werden mussen. Hierdurch ware moglicherweise eine Verzerrung des normalen Betrachtungsverhaltens im
Rahmen des Produktbeurteilungsprozesses ausgel st worden, denn die Riickseite der Verpackung wére sehr
viel stérker in die Aufmerksamkeit der Probanden geriickt als dies am PoS in der Regel der Fall ist.
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die Verwendung existierender Marken als Stimuli stellt sich insbesondere bei starken Marken
die Frage, inwieweit die Probanden die wahren Hersteller der Produkte kennen und die Mani-
pulation der Absendermarke und der Verpackungen deshab als ,,unecht* ablehnen. DarUber
hinaus sollen aus den Ergebnissen der Pilotstudie bereits erste Tendenzen Uber den Einfluld
einer Dach- oder Unternehmensmarke auf etablierte Produkte und Produktmarken erkennbar

werden.

Zu diesem Zweck wird in einem ersten Schritt der Status quo bel insgesamt funf Schokorie-
geln der Hersteller Masterfoods, Nestlé und Bahlsen erhoben. Dabel handelt es sich um Twix
und Bounty von Masterfoods, Kitkat und Lion von Nestlé sowie Pick up von Bahlsen®2. Auf
der Ebene der Ubergeordneten Dach- oder Unternehmensmarke wird auf3erdem die Marke

Nestlé in die Studie integriert.

Hintergrund fur die Auswahl dieser Produktmarken ist neben der Einbeziehung verschiedener
Riegel und Hersteller, dal? in der Pilotstudie solche Produkte untersucht werden sollen, bei
denen das Logo der Unternehmensmarke im Origina deutlich auf der Vorderseite der Verpa-
ckung abgebildet ist. Dabel geht es insbesondere um die Erfassung der Herstellerbekanntheit
bei diesen Riegeln, um die Gefahr einschéatzen zu kdnnen, dal3 anschlief3end durchzufiihrende
Manipulationen zu Reaktanzen bel den Befragten fihren. Ein Vergleich mit den Riegeln Twix
und Bounty (mit schwachem Herstellerbezug) soll aul3erdem erste Hinwelse auf eilnen mogli-
cherweise vorhandenen Zusammenhang zwischen Verpackungsgestaltung und Bekanntheit
des dahinterstehenden Herstellers liefern. Es soll aso auch die Frage beantwortet werden, ob
Riegel mit deutlich erkennbarem Absender auf der Vorderseite der Verpackung eine héhere
Herstellerbekanntheit aufweisen as ein Riegel wie z.B. Twix, bei dem Masterfoods nur klein

auf der Ruckseite der Verpackung enthalten ist.

Nestlé als Unternehmensmarke ist besonders interessant, weil nach der Ubernahme von
Rowntree die bis dahin eigensténdig aufgetretenen SuRwarenmarken Kitkat, Lion, Nuts,

Smarties usw. unter das Markendach von Nestlé geholt wurden. Alle Produktverpackungen

92 Djese Aussage bezieht sich auf den Stand August 2001. Zu dieser Zeit fungierte noch Bahlsen als Dach-
marke fur die Produktmarke Pick up. Im Zuge einer Restrukturierung des Markenportfolios von Bahlsen
wurde der Riegel Pick up im Lauf des Jahres 2002 unter das Dach der ebenfalls zu Bahlsen gehdrenden
Marke Leibniz verschoben.
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wurden im Zuge der neuen Strategie mit einem deutlich sichtbaren Nestlé-Logo auf der Vor-
derseite versehen. Nestlé hat eine Restrukturierung also bereits praktiziert und esist daher um

so spannender, die Konsequenzen dieses Vorgehens zu testen.

Fur die Untersuchung des Einflusses einer zusétzlichen Unternehmensmarke werden in der
zweiten Stufe der Pilotstudie die beiden Produktmarken Twix und Pick up mit Nestlé kombi-
niert, um neue bzw. hypothetische Félle auf ihre Konsequenzen hin zu untersuchen. Beide
Marken gehoren nicht zum Nestlé-Konzern, unterscheiden sich aber im Hinblick auf die Aus-
gangssituation deutlich voneinander. Wahrend Twix eine fest etablierte Grof3e im Markt ist,
ist der Riegel Pick up von Bahlsen noch vergleichsweise neu und deutlich schwécher im
Markt aufgestellt3. Dariliber hinaus weichen auch die Verpackungsgestaltungen als Spiegel-
bild der gewahlten Markenarchitektur stark voneinander ab: Wahrend bel Twix nur der recht-
lich erforderliche Herstellernachweis auf der Rlckseite der Verpackung enthalten ist, hat
Bahlsen Pick up mit einem deutlich sichtbaren Unternehmenslogo auf der Vorderseite der
Verpackung versehen (vgl. Abbildung 28). Twix as Masterfoods-Marke ist demnach ein Bei-
spid fur eine eigenstandigen Produktmarke ohne verbindendes Markendach, wohingegen es
sich bel Pick up eher um eine Stitzung der Produktmarke durch die Ubergeordnete Marke
Bahlsen handelt.

2.2  Aufbau und Durchfihrung der Pilotstudie

Aufbau: Wie im vorangegangenen Abschnitt bereits beschrieben, ist der Aufbau der Pilotstu-
die zweistufig: Stufe 1 dient zur Erfassung der Ausgangssituation fur alle aufgefihrten Pro-
duktmarken und die Unternehmensmarke Nestlé in einer Kontrollgruppe. In Stufe 2 wird in
zwei weiteren Gruppen getrennt voneinander die Kombination von Twix und Nestlé bzw. von

Pick up und Nestlé untersucht.

Stimuli: Die Verpackungen der beiden Riegel wurden im Rahmen der Studie optisch manipu-
liert. Auf jedem der beiden Riegel wurde im linken oberen Bereich das Logo von Nestlé hin-

93 Wahrend Twix im Jahr 2001 laut SiiRwarenmonitor der GfK im Segment der Riegel mit einem Marktanteil
von 6,2% Rang 4 belegt (+2% zum Vorjahr), steht Pick up nach anfanglichem Erfolg durch die werbeinten-
sive Einfuhrungskampagne mit 1,7% Marktanteil nur noch auf Rang 17 (-19,1% zum Vorjahr).
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zugefigt?4. Bei Pick up mufdte zusétzlich das Logo des Herstellers Bahlsen im rechten unteren
Bereich entfernt werden. Bis auf diese Manipulationen blieben die Verpackungen unveran-

dert. Abbildung 28 zeigt die beiden Stimuli sowie darunter jeweils die Original verpackungen.

Abbildung 28: Verpackungen von Twix und Pick up manipuliert (mit Nestlé-Logo) und im
Original

Tellnehmer: Fur die Pilotstudie wurden im August 2001 insgesamt 49 Studenten der Justus-

Liebig-Universitéat in Gief3en befragt9s. Die Probanden wurden zuféllig in der Mensa der Uni-

versitét ausgewahlt und angesprochen. Die Teilnehmer wurden dartiber informiert, dal3 es sich

um eine wissenschaftliche Untersuchung verschiedener Marken aus dem Nahrungsmittelbe-

reich handelt. Nach Aushéndigung des Fragebogens wurden die Probanden aufgefordert, die

Fragen nacheinander und mdglichst spontan zu beantworten.

Fragebdgen: Zu Beginn wurde zunéchst abgefragt, welche Hersteller- und Produktmarken
der Kategorie Schokoriegel die Probanden kennen. In der Kontrollgruppe folgte dann die Er-

94 Das Nestlé-Logo fir den SiiRwarenbereich weist im Original noch eine geschwungene Linie unterhalb des
Schriftzugs auf. Generell variiert das Logo jedoch Uber die verschiedenen Produktkategorien hinweg: So ist
das SiRwaren-Logo von Nestlé anders gestaltet als im Mineralwasserbereich und wiederum anders als bei-
spielsweise auf der Riickseite von Maggi-Produkten. In den vorliegenden Studien wurde nur der reine Un-
ternehmensschriftzug verwendet, um mdglichst konstante Eindriicke hervorzurufen.

9  DasAlter der Befragten lag zwischen 18 und 32 Jahren, der Altersdurchschnitt betrug 26,88 Jahre.
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fassung der gestiitzten (passiven) Bekanntheit fur die untersuchten Produktmarken Twix,
Bounty, Kitkat, Lion und Pick up auf einer siebenstufigen, bipolaren Ratingskala (,,kenne ich
gar nicht* — , kenne ich sehr gut*). Anschlief3end wurde nach den jeweiligen Herstellern der
funf untersuchten Riegel gefragt und jede der Produktmarken sollte mit Hilfe siebenstufiger
Ratingskalen auf den Dimensionen Qualitdt, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit beurteilt
werden®, Die Auswahl dieser drei Dimensionen erfolgte vor dem Hintergrund, dal3 Unter-
nehmensmarken wegen der Vielzahl der Produkte in der Regel keine speziellen Assoziationen
auf die Produkte Ubertragen, sondern eher fir abstraktere Eigenschaften stehen und
Konsumenten Assoziationen wie Qualitdt, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit vermitteln
(vgl. Aaker, 1990, S. 48; Keller, 1998, S. 426; Brown/Dacin, 1997, S. 70).

Im darauffolgenden Abschnitt wurden die Probanden gebeten, die Breite und die Kompetenz
der Marke Nestlé in der Kategorie Schokoriegel wiederum auf siebenstufigen Skalen zu beur-
teilen%”. Den Abschlul? bildeten die Kontrollvariablen , Kaufhaufigkeit“ und ,, Expertise” bel
Schokoriegeln sowie die Fragen nach Alter, Studiengang und Geschlecht der Teilnehmer.

Die Bogen der Gruppen 2 (Twix und Nestlé) und 3 (Pick up und Nestlé) enthielten nach dem
ersten Abschnitt des Fragebogens (ungestiitzte Bekanntheit von Herstellern und Produkten
aus der Kategorie Schokoriegel) ebenfalls die Frage nach der passiven Bekanntheit der betref-
fenden Marken. Vor dem Hauptteil wurden die Probanden dartiber informiert, dal3 Nestlé be-
absichtigt, die Marke Twix (Gruppe 2) bzw. Pick up (Gruppe 3) zukinftig unter sesinem Mar-
kendach anzubieten, wofir die in Abbildung 28 dargestellte Verpackung geplant ist. Nach
Vorlage der manipulierten Produktabbildungen wurden die Probanden aufgefordert, dieses

Vorgehen algemein, aus Sicht der Produktmarke und aus Sicht der Unternehmensmarke

9%  Die entsprechenden Skalen waren fur die Qualitétsbeurteilung , bietet schlechte Qualitat* — , bietet sehr gute
Qualitét”, fur die Sympathiebeurteilung ,,ist nicht sympathisch* — ,ist sehr sympathisch* und fur die Beur-
teilung der Vertrauenswiirdigkeit ,,ist nicht vertrauenswurdig” — ,,ist sehr vertrauenswirdig”.

97 Die verwendeten Skalen waren fiir die Breite mit den Polen , Spezialist* — , Generalist* und fiir die Kompe-
tenzbeurteilung mit dem Polen , geringe Kompetenz* — ,,hohe Kompetenz* versehen. Vor der Erhebung der
Breite der Marke wurden die Probanden einfihrend darauf hingewiesen, dal eine breite Marke (Generalist)
eine Vielzahl unterschiedlicher Produkte anbietet, wahrend eine enge Marke (Speziaist) auf wenige ver-
wandte Produkte konzentriert ist.

98 Fir die Kaufhaufigkeit wurden die Befragten gebeten, auf einer siebenstufigen Skala mit den Polen , gar
nicht* — ,sehr haufig* zu kreuzen. Fir die Erfassung der Expertise wurden die Probanden gefragt, wie gut
sie sich mit Schokoriegeln auskennen. Die subjekte Einschatzung wurde auf einer siebenstufigen Skala mit
den Polen ,,gar nicht* —, sehr gut* erhoben.
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Nestlé zu beurteilen®. Im Anschlul? ging es analog zur Kontrollgruppe zunéchst darum, die
Produktmarke ebenso wie die Unternehmensmarke Nestlé auf den Einstellungsdimensionen
Sympathie, Qualitdt und Vertrauenswurdigkeit zu bewerten. Die Probanden wurden dann auf-
gefordert, die Rolle der Marken bei einem maoglichen Kauf auf einer Bilderskala anzugeben
(vgl. Abbildung 29)1% sowie die Breite und die Kompetenz der Marke Nestlé in der Kategorie
Schokoriegel zu beurteilen. Den Abschlul? bildeten wiederum die Kontrollvariablen , Kauf-
haufigkeit” und ,, Expertise” bei Schokoriegeln sowie die Fragen nach Alter, Studiengang und
Geschlecht der Teilnehmer.

Ich kaufe

beides
eher . eher
gleichermalien

@‘"\ Ne_stlé\

Abbildung 29: Beispiel einer Bilderskala zur Erfassung der Rolle der Marken bel der

Kaufentscheidung in der Vorstudie
2.3 Ergebnisseder Pilotstudie
2.3.1 Bekanntheit der untersuchten Produkt- und Unter nehmensmarken

Die Auswertung der ungestiitzten Bekanntheit Uber die Nennungen bei den Fragen nach
Herstellern und Produkten in der Produktkategorie Schokoriegel brachte fur die im Rahmen

99 Als Skala wurde eine siebenstufige bipolare Ratingskala mit den Polen , eher negativ*— , eher positiv* ver-
wendet.

100 Um die Reliabilitét der Skala zu priifen, wurden die Rollen von Dach- und Produktmarken im Rahmen einer
Vorstudie sowohl auf der vorliegenden Bilderskala als auch auf einer dreistufigen verbalen Skala mit zu-
sétzlicher offener Antwortméglichkeit gemessen. Dabei fungierte die verbale Skala as Plausibilitatskriteri-
um fir die vorher erhobene Bilderskala. Der Vergleich der Antworten zeigte eine hohe Ubereinstimmung
der Einstufung einer Markenkombination auf der Bilderskala mit den Ergebnissen der verbalen Skala. Wur-
de auf der Bilderskalaim Bereich einer Marke, d.h. links oder rechts der Mitte gekreuzt, so wurde anschlie-
3end auch auf der verbalen Skala die Antwortmdglichkeit gekreuzt, die eine Dominanz dieser Marke wider-
spiegelte. In alen Féllen zeigte sich aufgrund der Ergebnisse eine hohe Konsistenz zwischen der bildlichen
und der verbalen Frage nach den Rollen der Marke in einer Markenkombination.
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dieser Studie betrachteten Marken folgende Ergebnisse (vgl. Abbildung 30)1°%: Bei den Pro-
duktmarken liegt Twix mit Uber 80% ungestitzter Bekanntheit klar vor der zweiten Master-
foods-Marke Bounty mit nur 57,1%. Twix wurde demnach bei vier von funf Befragten als
Produktmarke genannt. Die beiden Nestlé-Marken Lion (20,4%) und Kitkat (16,3%) liegen
mit deutlichem Abstand auf den Pldtzen drei und vier. Pick up als finfte Marke in dieser Stu-
die wurde von keinem der Befragten genannt. Die ungestiitzte Bekanntheit liegt folglich bel
0%102, Nestlé as einzige betrachtete Unternehmensmarke erreicht eine ungestiitzte Bekannt-
heit von 65,3%, d.h. mehr a's die Halfte der Befragten nennen Nestlé as Hersteller von Scho-
koriegeln.

% ey | | | e
Nennung 81,6% 20,4% 16,3% 0% 65,3%
davon auf den 72,5% 40,0% 25,0% 0% 93,8%%
Top 3

Abbildung 30: Ungestiitzte (aktive) Bekanntheit der untersuchten Marken

Auch die Auswertung der gestiitzten (passiven) Bekanntheit der Marken lieferte erwar-
tungskonforme Ergebnisse. So war auch bei der Frage, wie gut die Probanden die untersuch-
ten Marken kennen, Twix mit einem Wert von 6,52 (6 0,91) auf der Skala von eins (gar nicht)
bis sieben (sehr gut) die Marke mit der hochsten gestiitzten Bekanntheit. Pick up hingegen
markiert mit einem Wert von nur 3,41 (6 2,27) das untere Ende der Reihe. Aufféllig ist neben
den absoluten Werten auch die starke Differenz in der Streuung um die Mittelwerte. Wahrend
Twix mit einer Standardabweichung von nur 0,91 eine sehr geringe Streuung aufweist, ist der
entsprechende Wert bei Pick up mit 6 = 2,27 deutlich hoher. Ursache hierfir ist auch, dal3
immerhin rund ein Finftel der Befragten (20,4%) Pick up auch gestiitzt, d.h. trotz Nennung

des Markennamens nicht kannten.

101 Dje Auswertung aller Studien dieser Arbeit erfolgte mit dem Statistikprogramm SPSS fiir Windows, Versi-
on 10.0.

102 Eine mogliche Ursache fiir diesen Wert bei Pick up kénnte neben der noch vergleichsweise kurzen Existenz
der Marke auch die Tatsache sein, dal3 Pick up aufgrund seiner Konsistenz (zwei Butterkekse mit einer
Schokoladenlage dazwischen) nicht als ein typischer Schokoriegel betrachtet wird. Bei der Frage nach Bei-
spielen aus dieser Kategorie wilrde Pick up in solchen Féllen nicht assoziiert bzw. genannt werden.
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Nestlé liegt mit einem Wert von 5,82 (6 1,24) im Gesamtvergleich aler untersuchten Marken
auf einem mittleren Platz hinter Twix und Kitkat (5,94; 6 1,34) aber noch vor Bounty (5,69; 6
1,70), Lion (5,56; 6 1,71) und Pick up. Obwohl ohne die entsprechenden Vergleichswerte
anderer Hersteller eine Einordnung dieses Ergebnisses schwerféllt, zeigt sich doch bereits
eine sehr starke Ausgangsposition von Nestlé in dieser Produktkategorie. Vor dem Hinter-
grund, dal3 Produktmarken wegen ihrer Dominanz bel der Markierung von Produkten haufig
eine hohere Bekanntheit aufweisen als die entsprechenden Herstellermarken, erscheint dieser

Wert um so besser.

Die Ergebnisse zur Bekanntheit der Hersteller der einzelnen Riegel sind hingegen Uberra-
schend (vgl. Abbildung 31). Entgegen der Erwartung wiesen die Riegel mit deutlich sichtba
rem Absender auf der Vorderseite der Verpackung keine hohere Herstellerbekanntheit auf al's
Twix oder Bounty von Masterfoods, bei denen der Hersteller weitgehend verborgen bleibt.
Die Abweichungen zwischen den Werten fur die einzelnen Marken konnen jedenfalls nicht
auf die unterschiedlichen Verpackungsgestaltungen zurtickgefihrt werden. Moglicherweise
ist das Involvement der Konsumenten bei diesen Gltern so gering, dal3 nur wenige zentrale
Attribute aufgenommen und verarbeitet werden, zu denen der Hersteller offensichtlich bei den
meisten Verbrauchern nicht gehort. Die Produktmarke als Schlisselreiz ist so stark, dal? zu-
sétzliche Informationen, selbst wenn sie auf der Vorderseite der Verpackung deutlich sichtbar
abgebildet sind, nicht verarbeitet werden. Selbst wenn die Herstellermarke grundsétzlich be-
kannt ist, so ist sie in den meisten Fallen nicht so stark mit dem Produkt assoziiert, dal3 sie bel
der entsprechenden Frage im Gedéchtnis aktiviert wird und von den Probanden genannt wer-

den kann.

Gerade fUr einen Hersteller wie Nestlé, der zur Zeit grofl3e Anstrengungen zur stérkeren Beto-
nung der Unternehmensmarke im Bereich Schokoladen unternimmt (vgl. o. V, 2001d, S. 33),
ist dieses Ergebnis alarmierend. Offensichtlich weil3 der Grofdteil der Verbraucher trotz teil-
weise deutlich sichtbarer Hinwelse auf den Verpackungen nicht, wer als Hersteller hinter den
jeweiligen Produkten steht. Eine stdrkere Anbindung der Produktmarken an die Unterneh-
mensmarke as bei den Konkurrenten scheint Nestlé jedenfalls auf Basis dieser Ergebnisse

noch nicht gelungen zu sein.
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100% T

80% A

60% Bkeine Zuordnung

Ofalsche Zuordnung

Okorrekte Zuordnung

40% -

20% A

0% -

Twix Bounty Kitkat Lion Pick up
(Masterf.)  (Masterf.) (Nestlé) (Nestlé) (Bahlsen)

Abbildung 31: Herstellerbekanntheit der Schokoriegel

Fur die Durchfiihrbarkeit der weiteren Studien, vor allem im Hinblick auf die Gefahr einer
Ablehnung der Manipulation, bedeutet dieses Ergebnis allerdings, dal3 die Produktmarken
unabhangig von ihrer Verpackungsgestaltung verwendet werden kénnen. Nur ein kleiner Tell
der Probanden ist Uber die wahren Eigentumsverhéltnisse in diesem Markt informiert, was
auch durch die deutliche Unsicherheit bei der Beantwortung dieser Frage erkennbar wurde.
Nicht wenige Probanden haben die Hersteller schlicht geraten.

2.3.2 Beurteilung der hypothetischen M arkenkombinationen

Die Auswirkung, die sich durch das Hinzufligen einer zusétzlichen Unternehmensmarke fiir
die beiden Produktmarken Twix und Pick up ergeben, wurden anhand von drei verschiedenen
Faktoren bzw. abhéngigen Variablen erfaldt: (vgl. Abbildung 32)

1. durch eine allgemeine Beurteilung dieses V orgehens durch die Befragten,

2. durch Veranderungen in der Bewertung der Produktmarken auf den Dimensionen Quali-

tét, Vertrauenswirdigkeit und Sympathie sowie

3. durch die Erfassung der Rollen der Marken bei der Kaufentscheidung.
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zu 1.: Die Auswertung der Urteile Gber die zusétzliche Unternehmensmarke zu den existie-
renden Produktmarken brachte unterschiedliche Ergebnisse fur die Produktmarken Twix und
Pick up. So beurteilt bei Pick up im Vergleich zu Twix ein grofderer Prozentsatz der Befragten
den Zusatz Nestlé ganz allgemein positiv oder zumindest indifferent193. Entsprechend lag
auch der Mittelwert der Urteile bei Pick up mit 4,59 hoher as bei Twix mit 4,18. Das gleiche
Bild zeigt sich auch bei den Urteilen aus Sicht der Produktmarken und aus Sicht der Unter-
nehmensmarke. In alen Fallen liegt der Mittelwert der Urtelle bel Pick up Gber dem von
Nestlé. Unterstiitzt wird dieses Ergebnis auch durch einen Vergleich der Modi, die bel Pick up
in zwel von drei Fallen deutlich Gber dem von Twix liegen.

R
allgemein aus Sicht aus Sicht allgemein aus Sicht aus Sicht
von Pick up | von Nestlé von Twix von Nestlé
positiv"* 29,4% 47,1% 76,4% 23,5% 29,4% 58,8%
(1-3)
indifferent” 64,7% 23,5% 11,8% 58,8% 47,1% 35,3%
4
5,9% 29,4% 11,8% 17,7% 23,5% 5,9%
0=100% 0=100%
Modus 4 6 6 4 4 4
Mittelwert 4,59 4,53 5,35 4,18 4,18 5,18
Anmerkung:

# Bewertung auf einer siebenstufigen Skala von 1="eher negativ* bis 7="eher positiv‘ und 4 als neutraler Mitte

Abbildung 32: Beurteilung des Hinzufligens einer Unternehmensmarke

103 Ein Vergleich der Mittelwerte ergab fiir keine der drei Perspektiven ,allgemein®, , aus Sicht der Produkt-
marke" und ,,aus Sicht der Unternehmensmarke” signifikante Differenzen zwischen den Marken Pick up
und Twix (Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit p<0,05). Der nichtparametrische
Mann-Whitney-U-Test zur Uberpriifung der Signifikanz der Unterschiede zwischen den beiden Marken
wurde notwendig, weil die Normalverteilung als Voraussetzung fur einen t-Test nicht gegeben war. Selbst
bei Stichproben, die teilweise normalverteilt sind und teilweise nicht, empfiehlt es sich, Uber alle Variablen
nichtparametrische Tests anzuwenden (vgl. Bihl/zo6fel, 2000, S. 292). Besonders bei kleinen Stichproben
ist der Einsatz solcher verteilungsfreien Tests zu empfehlen (vgl. Bortz/Lienert, 1998, S. 49).
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Eine Auswertung der gedul3erten Begriindungen zeigte, dal? das Hauptargument fir eine posi-
tive Bewertung der Kombination in beiden Féllen die méglichen Vorteile der bekannten und
renommierten Marke Nestlé fur die Produkte waren. Vor alem die Bekanntheit, die Qualitat
und die Kompetenz von Nestlé wurden als forderlich fur die Produkte eingeschétzt. Aber auch
der Vortell einer weiteren starken Produktmarke fir das Unternehmen Nestlé wurde ange-
fuhrt.

Neutrale Einschatzungen wurden haufig damit begriindet, dal3 sich an den Produkten, vor
allem geschmacklich, nichts andert. Auch die Ansicht, dal? der Hersteller bisher nicht beachtet
wurde und daher auch zukinftig keinen Unterschied macht, wurde gedul3ert. Diese Konsu-
menten kaufen das Produkt bzw. die Produktmarke, nicht den dahinterstehenden Hersteller.

Dies gilt insbesondere fir digjenigen, die den Hersteller der Produkte vorher nicht kannten.

Grunde fUr eine negative Beurteilung waren in erster Linie der Verlust der Selbstandigkeit
der Produkte und die Verdnderung des bewahrten und vertrauten Produkts. Besonders fir die
etablierte Marke Twix sorgte die Abhangigkeit von einem grofRen Unternehmen wie Nestlé,
Zu dem bereits so viele andere Produkte gehoren, bei einigen Befragten fur Unmut und eine
negative Bewertung, zumal Nestlé einer solch starken Produktmarke wie Twix nach Ansicht
dieser Befragten keine Vorteile bringt.

Generell fiel bel der Analyse des Urtellsverhaltens auf, dal3 Probanden das V orgehen mitunter
unter schiedlich beurteilten - je nach zugrundeliegender Sichtweise. So kam es haufiger vor,
dal3 die zusétzliche Unternehmensmarke mit Blick auf die Produktmarke wegen o.g. Griinde
indifferent oder negativ beurteilt wurde, wahrend aus der Perspektive von Nestlé die zusétzli-
che Produktmarke als weiterer Image- und Umsatztréger (v.a. bel Twix) positiv bewertet
wurde. Entsprechend sind die Mittelwerte der Urteile aus Sicht von Nestlé bei beiden Marken
hoher als die entsprechenden Urteilswerte aus allgemeiner Sicht bzw. aus Sicht der Produkt-

marke

zu 2.: Als zweiter Indikator fir den Einflul® der Unternehmensmarke Nestlé wurden die Be-

wertungen der beiden Produktmarken Twix und Pick up allein und in Kombination mit Nestlé
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auf den Einstellungsdimensionen Qualitét, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit verglichen

(vgl. Abbildungen 33 sowie 34)104,

Qualitat 381 meEo
weniger = =~ sehr
gut 4 * &—6—=0 gut
@'Ne—stlél4,41
Vertrauenswirdigkeit 369
weniger K sehr
vertrauens- (O)—2)—QR)—@—B—®—7) vertrauens-
wirdig f wiirdig
picKY® Nestie| 4,29
Sympathie 306 mEEo"
weniger 2\ ?} A A sehr
sympathisch O—0—=C \44 O&—6O—0@ sympathisch

Abbildung 33: Veradnderung der Beurteilung bei Pick up

Dabei zeigte sich vor allem fir die schwache Marke Pick up eine deutliche Verbesserung des

Ratings im Fall der Kombination mit Nestlé. Die durchschnittliche Bewertung stieg auf alen

drei Dimensionen signifikant. Ganz offensichtlich tragt die Unternehmensmarke Nestlé dazu

bei, dal3 sich die Einstellung der Befragten auf diesen drei Dimensionen verbessert.

Ganz anders liegt der Fall jedoch bei Twix. Hier verschlechterte sich die Beurteilung des Rie-

gels auf den Dimensionen Vertrauen und Sympathie durch das Hinzufligen der Marke Nestlé.

Nur die Qualitétsbeurteilung stieg leicht an. Zwar sind alle drei Verénderungen statistisch

104 Cronbachs Alpha fiir die drei Dimensionen lag bei 0,8714 (Twix) bzw. bei 0,8794 (Pick up). Dieses MaR
fUr die Reliabilitét einer Messung zeigt an, wie verldfdlich die Items ein dahinterliegendes latentes K onstrukt
messen (Aaker et al., 2001, S. 295). Dabei gelten Werte grofder 0,7 as reliabel; die hier erreichten Werte
>0,8 sind sogar als sehr gut zu beurteilen (vgl. DeVellis, 1991, S. 85; Bagozzi, 1994, S. 17f.).
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nicht signifikant, aber es wird deutlich, dai3 die zusétzliche Unternehmensmarke Nestlé die

Einstellung der Tellnehmer gegentiber dem Riegel Twix jedenfalls nicht verbessert, sondern

eher verschlechtert hat.

weniger @ @ @ @ @ E. . sehr
gut * gut
5,65 qjﬂb};mtlél
Vertrauenswirdigkeit 5.75 T
L JA
weniger /\(ﬂ sehr
vertrauens- (D)—2—@)—@—B—6)—7) vertrauens-
wirdig f wirdig
Sympathie
weniger A A sehr
sympathisch @ ) sympathisch

5,29 [qwi%s Ne—stlél

Abbildung 34: Veranderung der Beurteilung bei Twix

zu 3.: Als dritter Indikator fur den Einflul® der zusétzlichen Unternehmensmarke fungiert die

wahrgenommene Rolle der beiden Marken bei der Kaufentscheidung. Wiederum zeigte sich

ein signifikanter Unterschied zwischen den Marken (vgl. Abbildung 35)105: Im Fall von Pick

up kreuzten die Probanden mit einem Durchschnittswert von 5,3 nahe der Skalenmitte. Das

bedeutet, Pick up und Nestlé waren bei der Kaufentscheidung gleichermal3en relevant. Diein

Abbildung 35 gezeigten Markenlogos rechts neben der Skala entsprechen dabei in ihrer Grofie

der Bedeutung der Marke bei der Kaufentscheidung. Zwar ist Nestlé geringfigig ,kleiner” als

Pick up, aber vor dem Hintergrund, dal3 Nestlé als Marke fir dieses Produkt neu und unbe-

105 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,01.
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kannt ist, deutet dieses Ergebnis auf einen grof3en Einfluld der Unternehmensmarke im Fall

von Pick up hin.

eher beides eher
(1,0) gleichermaRen (10,0)

| A | pICRY®!

?

Nestle

pICKYP! 5,3 Nestle
(6 2,87)
eher beides eher
(1,0) gleichermafRen (10,0)
| | |
| )( | |

aﬁa},ﬁg\ 2,8 Ne_stlé\
(6 1,9)

Abbildung 35: Rollen der Marken im Kaufentscheidungsprozef3

Offensichtlich anders liegt der Fall bei Twix. Hier liegt der entsprechende Durchschnittswert
bei 2,8 und damit deutlich im linken Bereich der Skala. Die Probanden wiirden demnach do-
minant die Marke Twix kaufen und weniger die Marke Nestlé. Neben dem absoluten Wert
wird dies im Vergleich zu Pick up auch durch eine geringere Streuung um den Mittelwert
untermavuert. Bei der Rolle von Twix gab es zwischen den Befragten weniger Abweichungen
in den Antworten. Die Umrechung dieses Werts fuhrt zu den im unteren rechten Tell darge-
stellten Markenlogos. Die Bedeutung der Marke Twix ist deutlich groRRer as die von Nestlé
und auch deutlich gréR3er als die von Pick up im Vergleich der Produktmarken.

2.3.3 Eigenschaften der Unternehmensmarke

Die zur Kontrolle und as Zusatzinformation erhobene Breite und Kompetenz von Nestlé in
der Produktkategorie weisen die Unternehmensmarke als breite Marke aus, die eine Vielzahl

unterschiedlicher Produkte unter ihrem Dach vereint. Der Mittelwert von 6,04 (6 1,37) lag
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deutlich im rechten Bereich der Skala, der Modus der Antworten lag auf dem Maximalwert 7.

In den Augen der Befragten ist Nestlé demnach ein Generalist.

Die Kompetenz von Nestlé im Bereich Schokoriegel wurde durchschnittlich mit 5,24 (6 1,41)
bewertet. Als Vergleichsmaldstab fir diesen Wert kann der im Rahmen einer am Institut fir
Marken- und Kommunikationsforschung durchgefiihrten Studienreihe zu verschiedenen Un-
ternehmensmarken ermittelte Kompetenzwert von Nestlé im Bereich Kaffee herangezogen
werden (vgl. Abbildung 36)1%, Danach wird die Kompetenz von Nestlé in der Produktkatego-
rie Schokoriegel signifikant hoher eingeschétzt als in der Produktkategorie Kaffeelo?, Offen-
sichtlich verfugt die Marke Nestlé als Hersteller und Anbieter im Sii3warenbereich Uber ein
deutlich groRReres Potential as bei Kaffeeprodukten.

5,82 6,04
Breite der Marke Nestlé (61,63) (61,37)

Spezialist )—2)—®) (@ Generalist
Kompetenz der Marke Nestlé

geringe O——0G hohe

Kompetenz &Y Kompetenz

3,97 5,24

Nestlé — Produktkategorie Schokoriegel
X 9 g (6 1,37) (6 1,41)

A Nestlé - Produktkategorie Kaffee

Abbildung 36: Kompetenz und Breite der Marke Nestléim Vergleich

Trotz dieser Unterschiede in der Kompetenzbeurteilung sind die Einschétzungen der Breite

der Marke in beiden Produktkategorien Ubereinstimmend (vgl. Abbildung 36). Die Werte von

106 |m Rahmen dieser Studie wurden im Mai 2001 39 Studenten der Universitét Gieen zu ihrer Einschétzung
verschiedener Unternehmensmarken aus der Produktkategorie Kaffee befragt. Bei der Auswertung der Brei-
te und der Kompetenz zeigte sich im Gesamtvergleich, da’ Nestlé im Vergleich mit den Marken Mélitta,
Jacobs, Darboven, Dallmayr, Tchibo und Eduscho als breiteste Marke eingeschétzt wurde (gefolgt von
Tchibo), wéhrend in der Kompetenzbeurteilung fur die Produktkategorie Kaffee nur Darboven mit 3,11
schlechter war.

107 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
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6,04 und 5,82 unterschieden sich statistisch gesehen jedenfalls nicht signifikant voneinan-
der198, \Wahrend also die Breite einer Marke nicht von der betrachteten Produktkategorie ab-
zuhéngen scheint, ist die Kompetenzeinschétzung einer Marke sehr wohl abhéngig von der in

Frage stehenden Produktkategorie.

24  Implikationen fur dieweiteren Studien

Das zentrale Ergebnis dieser Studie ist die Erkenntnis, dal3 das Hinzufligen einer Unterneh-
mensmarke zu einer bestehenden Produktmarke nicht in jedem Fall zu einem positiven Effekt
fuhrt. Dieses Ergebnis steht in unmittelbarem Widerspruch zu den Erkenntnissen der empiri-
schen Studie von Saunders und Guqguon (1997), nach dem jede zusétzliche Unternehmens-

marke grundsétzlich zu einer Verbesserung der Produktbeurteilung fuhrt.

Nach den vorliegenden Ergebnissen ist es vielmehr so, dal3d der Einflul einer zusétzlichen
Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts zunéchst ganz
wesentlich von der jeweiligen Produktmarke und ihren Eigenschaften abhangt. Offensichtlich
wirkt die Produktmarke tatsachlich wie ein Filter auf den Einflul3 der Unternehmensmarke.

Dieser Filter ist dabel um so undurchlassiger, je stérker die Produktmarke ist.

Dartiber hinaus 18/% sich alerdings vermuten, dal3 auch die Eigenschaften der Unterneh-
mensmarke einen Einfluld auf diesen Wirkungsprozeld haben. Insbesondere die Stérke der
Marke selbst, aber moglicherwelse auch ihre wahrgenommene Breite und die Kompetenz, die
Verbraucher dieser Marke in der betrachteten Produktkategorie zusprechen, kdnnten eine Rol-
le spielen.

Welchen Einflul diese Faktoren im Einzelnen haben und wie diese Wirkungen durch die
Stérke der Produktmarke moderiert werden, soll in der folgenden Hauptstudie untersucht

werden.

108 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
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3. Hauptstudie zur Untersuchung des Einflusses unter schiedlicher Un-
ternehmens- und Produktmarken auf die Wahrnehmung und Beur-

teilung von Produkten

3.1 Ableitung und Operationalisierung der Hypothesen
3.1.1 Formulierung der Hypothesen

Aus den im Kapitel C dargestellten Theorien zur Wirkung von Marken lassen sich zwei
grundsétzliche, miteinander konkurrierende Hypothesen ableiten. Nach der informationsoko-
nomischen Theorie sollte jede zusétzliche Marke auf einem Produkt zu einer Verbesserung
der Einstellung gegentiber diesem Produkt fuhren. Eine zusétzliche Unternehmensmarke wére
unter der Bedingung eines Mindestmal3es an Fit zwischen den Marken und dem Produkt als
zusétzlicher Garant willkommen und wirde bereitwillig akzeptiert werden. Die Beurteilung
des Produkts und die Einstellung wirden sich verbessern. Im Ergebnis sollte dieser positive
Einflu® auch in einer eindeutigen Préferenz fur das Produkt mit Unternehmensmarke im Ver-
gleich zu dem ohne Unternehmensmarke miinden. Zum gleichen Ergebnis, namlich einem
positiven Beitrag einer zusétzlichen Unternehmensmarke, kommt auch die empirische Studie
zu dieser Frage von Saunders und Guoqun (1997).

Demgegentiber lassen sich nach der verhaltenswissenschaftlichen Theorie und vor dem Hin-
tergrund der Ergebnisse der Pilotstudie differenziertere Effekte und Wirkungen einer zusétzli-
chen Unternehmensmarke vermuten. Wie in Kapitel C 5 ausfihrlich hergeleitet wurde, resul-
tieren nach dieser Sichtweise aus einer weiteren Marke nicht zwangsweise positive Effekte.
Viel wahrscheinlicher ist, dald der Einfluld einer Dach- oder Unternehmensmarke von einer
Reihe von Faktoren abhéngt (vgl. Kapitel C 5.3). Vor diesem Hintergrund sollen deshalb im
folgenden verschiedene, auf dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz basierende Hypothesen
gepruft werden:

Marken beeinflussen die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten (vgl. ausfihrlich Ka
pitel C 1). Dieser Einflul3 ist um so stérker, je grofder die Bekanntheit und je positiver das
Image der Marke ist. Aus diesem Zusammenhang zwischen Markenstérke und Einfluld auf die
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kognitiven Prozesse der Konsumenten 183t sich ableiten, dal3 auch der Einflufd einer Unter-

nehmensmarke in einer Markenkombination von ihrer Stérke abhangt.

Hypothese 1.
Je stérker die Dachmarke ist,

H la desto grofer ist ihre Akzeptanz a's zusétzliche Marke auf dem Produkt,
H 1b desto positiver ist ihr Einflufd auf die Einstellung zum Produkt,

H 1c desto dominanter ist ihre Rolle in der Markenkombination.

Nicht jede starke Marke hat alerdings in der konkreten Wahrnehmungs- und Beurteilungssi-
tuation die gleiche Relevanz. So zeigte beispielsweise der erfolglose Versuch, die Marke Le-
vi’sin den 1980er Jahren auf Business-Bekleidung auszudehnen, dal? eine an sich starke Mar-
ke bei mangelnder Relevanz der markentypischen Assoziationen keinen positiven Einflul? auf
die Beurteilung eines Produkts ausibt. Ein geringer Fit und eine unzureichende Kompetenz
konnen sogar im Gegenteil dazu fuhren, dal3 die Marke ein Handicap darstellt und zu einer
Verschlechterung der Produktbeurteilung fuhrt (vgl. Aaker, 1990, S. 50). Wéahrend die Stérke
der Marke so etwas wie die notwendige Bedingung darstellt, ist die Relevanz in der konkreten

Produktkategorie die hinreichende Bedingung fur den positiven Einflufd einer Dachmarke.

Hypothese 2:
Je grofer die Relevanz der Dachmarke in der Produktkategorieist,

H 2a desto grofier ist ihre Akzeptanz al's zusétzliche Marke auf dem Produkt,
H 2b desto positiver ist ihr Einfluf3 auf die Einstellung zum Produkt,

H 2c desto dominanter ist ihre Rolle in der Markenkombination.

Wie im Theorietell diskutiert, sind die Aussagen uber die Wirkung der wahrgenommenen
Breite einer Unternehmensmarke auf ihre Einflul3stéarke widerspriichlich. Die Breite einer
Marke, die sich aus der Anzahl und Verschiedenartigkeit der Produkte unter dieser Marke
ergibt, hat je nach Sichtweise eine verstarkende oder eine abschwéachende Wirkung auf das

Einflu3potential einer Unternehmensmarke.
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Fur die vorliegende Untersuchung wird nun davon ausgegangen, dal3 die Breite der Marke
verstarkend auf den Einfluld der Unternehmensmarke wirkt. Je mehr eine Marke sich auf ei-
nen Produktbereich fokussiert und je stérker sie in diesem Bereich als Speziaist wahrgenom-
men wird, desto grofRer sollte auch ihr Einfluf3 auf die Wahrnehmung und Beurteilung von
Produkten aus dieser Kategorie ausfallen.

Hypothese 3:
Je stérker die Dachmarke als Spezialist in einer Produktkategorie wahrgenommen wird,

H 3a desto grofder ist ihre Akzeptanz al's zusétzliche Marke auf einem Produkt aus dieser
Produktkategorie,

H 3b desto positiver ist ihr Einflufd auf die Einstellung zu einem Produkt aus dieser
Produktkategorie

H 3c desto dominanter ist ihre Rolle in der Markenkombination.

Der Einfluld einer Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts
wird allerdings durch die Stérke der Produktmarke moderiert. Vor allem bei starken und etab-
lierten Produktmarken besteht sogar die Gefahr, dal3 die mit einer zusétzlichen Marke ver-
bundenen Veranderungen des Produkts vom Verbraucher abgelehnt werden. Das Streben
nach kognitiver Konsistenz kann besonders bei stark gefestigten Produktmarkenschemata
dazu fuhren, dai eine zusétzliche Dach- oder Unternehmensmarke al's stérend oder unpassend
empfunden wird. Im Fall von schwécheren Produktmarken hingegen, deren Image noch nicht
so ausgeprégt und eigenstandig ist, kann die zusétzliche Dachmarke dagegen durchaus fir
eine positive Veradnderung der Einstellung sorgen. Hieraus folgt die Hypothese, dal3 die Pro-
duktmarke wie ein Block oder Filter wirkt, wobei die Durchldssigkeit durch die Stérke der

Produktmarke bestimmt wird.
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Hypothese 4:
Je stérker die Produktmarkeist,

H 4a desto geringer ist die Akzeptanz einer zusétzlichen Dachmarke,
H 4b desto geringer ist der Einflul® der Dachmarke auf die Einstellung zum Produkt,
H 4c destoinferiorer ist die Rolle der Dachmarke in der Markenkombination.

Das gesamte Hypothesensystem ist in der Abbildung 37 noch einmal zusammengefalit.

unabhéngige Variablen abhéangige Variablen
1
Dachmarke | Produktmarke
1
Markenstarke ‘
I |
N >
Markenstarke |, ®(Hla-) »  Akzeptanz der zusétzlichen

= — = —

Dachmarke — (Dach-) Marke

Relevanz der |i®(H2a-c)
Dachmarke |

—P—»  EinfluR der Dachmarke auf
——p die Einstellung zum Produkt

1
|
I
Breite der ' ® (H3a-)
Dachmarke |

0~ s —P—> Rolle der Dachmarke in
' Markenstarke —>> der Markenkombination
\ Produktmarke || (Hda-)

Abbildung 37: Forschungshypothesen im Uberblick
3.1.2 Operationalisierung der unabhangigen Variablen

Als unabhéngige Variablen fungieren in der vorliegenden Studienreihe digjenigen Markenei -
genschaften, die durch die Verwendung unterschiedlicher Marken fur die Kombination aus
Produktmarke und Unternehmensmarke manipuliert werden. Diese Manipulation bewirkt
dann eine Verénderung der abhangigen Variablen im Sinne der Hypothesen (vgl. Aaker et al.,
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2001, S. 336). Um prifen zu kdnnen, inwieweit die theoretischen Vermutungen in den Hypo-
thesen tatséchlich der Wirklichkeit entsprechen, missen sowohl die unabhéngigen als auch
die abhangigen Variablen melRbar gemacht werden (vgl. KuB, 1994, S. 19). Diese Uberfiih-
rung theoretischer Konstrukte auf die Mef3ebene, d.h. in direkt beobachtbare Grofien, be-
zeichnet man a's Operationalisierung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 29).

Markenstarke der Dach- und Produktmarke: Die Starke einer Marke |3t sich an einer
ganzen Reihe von Groféen erkennen und messen. Neben Indikatoren, die unmittelbar an den
Wissensstrukturen zur Marke ansetzen, z.B. am Markenimage oder der Markenbekanntheit,
gehoren hierzu auch Verhaltensgréf3en wie das Kaufverhalten und teilweise sogar konomi-
sche Erfolgsgrofien wie der Marktanteil der zur Marke gehérigen Produkte oder die generier-
ten Gewinne aus der Marke. Haufig werden diese Grof3en inklusive der kausalen Beziehungen
untereinander in Modellen abgebildet, an deren Ende der Markenwert steht (vgl. zu einem
Uberblick Esch/Geus, 2001, S. 1041ff.).

In der vorliegenden Studie erfolgt die Bestimmung der Markenstérke tber die Wissensstruk-
turen der Konsumenten. Zum einen sind diese Wissensstrukturen die Basis fur die Verhal-
tensgrofRen und die 6konomischen ErfolgsgrofRen. Marken, die den Konsumenten bekannt
sind und die aufgrund einer positiven Einstellung entsprechend besser beurteilt werden, sind
ceteris paribus auch am PoS erfolgreich und weisen eine positive Marktperformance auf. Zum
zweiten sind diese Parameter noch unbeeinflufd von StorgréfRen wie dem Budget oder den
Konkurrenzangeboten, die das Kaufverhalten oder den Marktanteil neben der Starke der Mar-
ke ebenfalls beeinflussen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1999, S. 172ff.).

Die Starke der Marke wird nachfolgend Gber zwel Dimensionen bestimmt: die gestiitzte Be-

kanntheit und die Overall-Beurteilung (vgl. Abbildung 38)199, Starke Marken sind demnach

109 Optimalerweise wiirde eine individuelle Bestimmung der Markenstérke unmittelbar an den Assoziations-
strukturen ansetzen. Durch eine Analyse des zur Marke gespeicherten Wissens im Hinblick auf die Art,
Stérke, Représentationsform, Anzahl, Einzigartigkeit, Relevanz, Richtung und Zugriffsféhigkeit der Asso-
Ziationen wirden auch die Ursachen fur die Stérke oder Schwéche einer Marke offensichtlich (vgl.
Esch/Geus, 2001, S. 1031ff.). Der Nachteil dieses Vorgehens ist alerdings die eingeschrankte Vergleich-
barkeit der Analyseergebnisse und die aufwendige Datenerhebung. Die hier erhobene Overall-Beurteilung
der Marke mittels metrischer Ratingskalen hingegen ermdglicht diesen Vergleich und ist auferdem eine va-
lide Mdglichkeit, die Einstellung von Konsumenten zu einer Marke zu erfassen (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 168). Durch die Zusammensetzung der Items wird sowohl die affektive als auch
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solche Marken, die Uber eine hohe gestitzte Bekanntheit verfligen und die von den Konsu-
menten gut beurteilt werden. Schwache Marken hingegen verfiigen nur Uber eine geringe
Markenbekanntheit (gestiitzt ebenso wie ungestiitzt) und werden schlechter beurteilt. Diese
dichotome Unterscheidung mit der Beschrénkung auf die Extremfélle, bei der beide Dimensi-
onen hoch oder gering ausgepragt sind, fuhrt im Gegensatz zu den Mischfdlen dazu, dali3 die
Effekte der Markenstérke auf die unabhangigen Variablen — sofern vorhanden — eindeutig

zugeordnet werden koénnen.

Overall-Beurteilung
gut schlecht
hoch starke Marke
Marken-
bekanntheit
gering schwache Marke

Abbildung 38: Dimensionen der Markenstérke

Die Messung der Markenstérke erfolgte Uber siebenstufige bipolare Ratingskalen. Fur die
gestiitzte Markenbekanntheit wurde auf die allgemein gebrauchliche Skala mit den Polen
»Kenne ich gar nicht® —  kenne ich sehr gut* zurtickgegriffen. Die Overall-Beurteilung der
Marke ergibt sich aus dem Mittelwert von insgesamt finf verschiedenen Skalen: Neben der
allgemeinen Beurteilung auf zwei Skalen mit dem Polen ,finde ich gar nicht gut“ — ,findeich
sehr gut* und ,,mag ich gar nicht* — ,,mag ich sehr” wurde aul3erdem die Qualitatseinschét-
zung der Marke, die Vertrauenswirdigkeit und schliefdlich die Markensympathie auf den be-
reits aus der Pilotstudie bekannten Skalen erhoben. Die dabel ermittelten Werte auf der Ebene
der Produktmarken dienten neben der Einstufung der Marken auch als Ausgangspunkt (Null-

messung) fur den Einflul® der Dachmarke auf die Einstellung zum Produkt.

die kognitive Komponente der Einstellung berticksichtigt (vgl. Hammann/Erichson, 1994, S. 267; Kroeber-
Riel/Weinberg, 1999, S. 169f.). In Kombination mit der gestiitzten Bekanntheit ergibt sich so ein ver-
gleichsweise umfassendes Bild Uber das Potential einer Marke (vgl. Hupp, 2002, S. 31 fur eine dhnliche
Operationalisierung).
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Relevanz der Dachmarke: Auch die Relevanz der verschiedenen Dachmarken in den unter-
suchten Produktkategorien wurden auf zwel Dimensionen erhoben: die wahrgenommene
Passung (Fit) zwischen Dachmarke und Produktkategorie und die Kompetenz der Unter-
nehmensmarke als Hersteller in der betrachteten Produktkategorie (vgl. Abbildung 39). Im
Gegensatz zur Pilotstudie wird damit neben der Kompetenz zusétzlich noch der Fit zwischen
Unternehmensmarke und Produkt bzw. Produktkategorie in die Betrachtung einbezogen. Ur-
sache hierfirr ist die Uberlegung, dal3 Produkt- und Unternehmensmarken trotz einer vorhan-
denen Herstellerkompetenz einer Unternehmensmarke eine geringe Passung zueinander auf-
weisen konnen. So hétte beispielsweise jeder Hersteller von Tierfutter zweifellos auch die
Kompetenz, Nahrungsmittel fir Menschen herzustellen10. Eine Verknipfung zwischen einer
mit Tierfutter assoziierten Unternehmensmarke und einer Produktmarke aus dem Lebensmit-

telbereich wirde jedoch trotz dieser Kompetenz al's unpassend abgel ehnt werden.

Fur die Messung der Relevanz wurde fir jede der beiden Dimensionen eine siebenstufige
bipolare Skala eingesetzt. Die Kompetenz der Marke als Hersteller in der jeweiligen Produkt-
kategorie wurde auf einer Skala mit den Polen , geringe Kompetenz® — , hohe Kompetenz*
erhoben. Die Messung der Passung bzw. des Fit zwischen der Marke und der betrachteten
Produktkategorie erfolgte auf einer Skala mit den Polen , passen gar nicht zusammen® — , pas-

sen sehr gut zusammen®.

Passung (Fit)

hoch gering
hoch hohe Relevanz
der Marke
Kompetenz
erin geringe Relevanz
’ J der Marke

Abbildung 39: Dimensionen der Relevanz der Marke

110 1N der Praxis geschieht dies haufig auch. So stellen Unternehmen wie Nestlé oder Masterfoods ja auch Tier-
futter her. In der Regel bleiben diese Verbindungen allerdings verborgen.
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Breite der Dachmarke: Die Breite der Marke wurde analog zur Pilotstudie auf einer sieben-
stufigen bipolaren Skala mit den Polen , Spezidist” — , Generalist” erfaldt. Fir ein besseres
Versténdnis der Frage erfolgte auch hier eine kurze Einfihrung mit dem Hinwels, dal3 eine
breite Marke (Generalist) eine Vielzahl unterschiedlicher Produkte anbietet, wéhrend eine
enge Marke (Spezialist) auf wenige verwandte Produkte konzentriert ist.

3.1.3 Operationalisierung der abhangigen Variablen

Akzeptanz der zusatzlichen Dachmarke: Fir die Messung der Akzeptanz wurden die Pro-
banden zunéchst gebeten, die Eingliederung der Produktmarke unter das Dach der Unterneh-
mensmarke ganz spontan auf einer siebenstufigen Skala mit den Polen ,, eher negativ* — ,, eher
positiv* zu beurteilen. Diese Frage wurde unmittelbar nach dem erstmaligen Kontakt mit der
hypothetischen Markenkombination im Fragebogen gestellt. Vorab wurden die Probanden in
einem kurzen Abschnitt dartiber informiert, dal3 die jeweilige Unternehmensmarke im Zuge
einer Restrukturierung plant, die Produktmarke in Zukunft unter ihrem Markendach anzubie-
ten. Direkt unter diesem Hinweis befand sich eine Abbildung der manipulierten Produktver-
packung zur Veranschaulichung und als Beispiel fur die konkrete Umsetzung dieses Vorha

bens (vgl. auch den Bogen in Anlage 2 im Anhang).

Dartiber hinaus wurde in einer zweiten Frage die konkrete Auswahlentscheidung fir oder
gegen die zusétzliche Unternehmensmarke erhoben. Dazu wurden zwei Verpackungsalterna-
tiven — eine mit und eine ohne Unternehmensmarke — abgebildet, und die Probanden sollten
angeben, welche der beiden Varianten sie bevorzugen. Im Gegensatz zu einer Beurteilung ist
eine solche Auswahlentscheidung das hartere Mal3. Wahrend bel einer Beurteilung zwei Vari-
anten noch gleich gut abschneiden kdnnen, sind Probanden bei einer Auswahlentscheidung

gezwungen, eine der Alternativen vorzuziehen.

Einflu3 der Dachmarke auf die Einstellung zum Produkt: Um den Einflul? der zusétzli-
chen Unternehmensmarke auf die Beurteilung des Produkts zu erfassen, wurden wiederum die
funf siebenstufigen Ratingskalen eingesetzt, die zur Bestimmung der Markenstérke verwendet
wurden. Durch den Vergleich der beiden Werte |43t sich unmittelbar erkennen, in welcher
Richtung (positiv oder negativ) und Intensitét (stark oder schwach) die Unternehmensmarke
die Beurteilung des Produkts durch die Konsumenten beeinflul3. Neben der allgemeinen Be-
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urteilung auf den beiden Skalen ,finde ich gar nicht gut* — , finde ich sehr gut“ und ,,mag ich
gar nicht* — ,,mag ich sehr”, gehdrte hierzu wiederum die Qualitdtseinschatzung der Marke,
die Vertrauenswirdigkeit und schliefdich die Markensympathie auf den bekannten Skalen.

Wie bereits in der Pilotstudie erlautert, erfolgte die Messung Uber mehrere Ratingskalen vor
dem Hintergrund der Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit der Mdglichkeit, eine Gesamtaus-
sage Uber alle getesteten Varianten zu treffen. Zwar wére grundsétzlich eine Ableitung mar-
kenspezifischer Imagedimensionen fir jede Unternehmensmarke sensitiver fir die Messung
des Einflusses gewesen. Durch die Verwendung unterschiedlicher Unternehmensmarken wére
alerdings eine individuelle Anpassung der Skalen erforderlich gewesen. Die auf diese Weise
gewonnenen Ergebnisse hétten nicht miteinander verglichen werden konnen, d.h. die Gesamt-
aussage Uber die verschiedenen Konstellationen hinweg wére nicht moglich gewesen. Des-
halb wurde fir die Messung des Einflusses der zusétzlichen Dachmarke auf einheitliche Di-

mensionen zuruickgegriffen.

Bei der konkreten Auswahl der Items ging es darum, zusétzlich zu bewéhrten Dimensionen
zur Einstellungsmessung solche Items zu integrieren, die fur die verschiedenen Unterneh-
mensmarken gleichermal3en geeignet sind. Da die Unternehmensmarken in der Regel nicht so
eng mit dem Produkt verbunden sind wie Produktmarken und dartiber hinaus haufig fur eine
Vielzahl von Produkten stehen, sind es meist keine spezifischen Imagedimensionen, die durch
eine Unternehmensmarke aufgeladen werden. Vielmehr sind es libergeordnete, eher abstrakte
Assoziationen und Eigenschaften, auf der die Unternehmensmarke die Wahrnehmung und
Beurteilung eines Produkts beeinfluf3t (vgl. Aaker, 1990, S. 48; Brown/Dacin, 1997, S. 69f.).

Eine zentrale Eigenschaft, die durch eine Unternehmensmarke auf nachgeordnete Produkte
und Produktmarken tbertragen werden kann, ist die Qualitéat. Die Qualitétsassoziation ist eher
funktional geprégt und bezieht sich auf die Fahigkeiten, die das Unternehmen als Hersteller
des Produkts aufweist!ll, Vertrauenswirdigkeit und Sympathie werden hingegen auch von

nicht produkt-bezogenen Eindriicken gepréagt. So ist beispielsweise die soziale Verantwortung

111 Brown und Dacin (1997, S. 68) bezeichnen dies auch als , corporate ability* und grenzen davon die , corpo-
rate social responsibility” ab, die durch die sonstigen sozialen Aktivitéen und Verpflichtungen des
Unternehmens gepragt wird.
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eines Unternehmens ein wesentlicher Faktor fr diese Assoziationen (vgl. Aaker, 1990, S. 48;
Brown/Dacin, 1997, S. 71; Keller, 1998, S. 426).

Rolle der Dachmarke in der Markenkombination: Die Rolle der Produktmarke und der
Unternehmensmarke in der Markenkombination wurde mit Hilfe der bereitsin der Pilotstudie
eingesetzten Bilderskala erfafdt (vgl. Abbildung 40). Die stetige Skala erlaubt den Befragten,
vallig frei zwischen den beiden Extremen, die durch die Produktmarke auf der einen und die
Unternehmensmarke auf der anderen Seite symbolisiert sind, zu entscheiden. Nur der Mittel-
punkt der Skala wurde zur Orientierung durch den Hinwel's ,, beides gleichermal3en und eine
entsprechende Markierung auf der Skala angegeben.

Ich kaufe

eher

beides
gleichermaf3en

eher

N§§ﬂé\

Abbildung 40: Beispiel einer Bilderskala zur Erfassung der Rolle der Marken bei der
Kaufentscheidung in der Hauptstudie

3.1.4 Operationalisierung der moderierenden Variablen

Neben den unabhangigen und abhangigen Variablen, deren funktionaler Zusammenhang im
Hypothesensystem dargestellt ist, missen in einer empirischen Untersuchung zusétzlich mo-
derierende Variablen beriicksichtigt werden. Sie verandern den Einfluf? der unabhangigen auf
die abhangigen Variablen. Werden diese Moderatorvariablen zu Kontrollzwecken in der Un-
tersuchung vorsorglich miterhoben, so spricht man auch von Kontrollvariablen (vgl.
Bortz/Doring, 1995, S. 6).

In der vorliegenden Studienreihe wurden drei Kontrollvariablen erhoben:
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M6gen des Produkts: Ein zentraler Einflu3faktor bei der Beurteilung eines Produkts ist, ob
der Befragte das Produkt ganz allgemein mag oder nicht. Besonders bei Lebensmitteln spielt
dieser Faktor bei der Einschdtzung eines Produkts eine wesentliche Rolle. Auf der Marken-
ebene zeigte sich dieser Effekt in der Pilotstudie vor allem bei dem Schokoriegel Bounty. Die
in der Kontrollgruppe wahrend des Ankreuzens gedul3erten Kommentare lief3en eindeutig
darauf schliefden, dal? die in einigen Fallen schlechtere Beurteilung des Riegels auf den Di-
mensionen Qualitét, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit nur dadurch begriindet war, dal3 die
Befragten den Riegel geschmacklich nicht mochten. Es gab aber auch Félle, bel denen die
Befragten Schokoriegel grundsétzlich nicht mochten. In solchen Félen kann es zu Verfél-
schungen im Antwortverhalten kommen. Um diesen Einfluf3 zu kontrollieren, wurde auf einer
bipolaren siebenstufigen Skala erhoben, wie gerne die Befragten die Produkte aus der jewelli-

gen Produktkategorie ganz allgemein mogen (,,gar nicht gerne”* — ,, sehr gerne*).

Konsumhaufigkeit: Ein weiterer Einflul¥faktor auf die Beurteilungsfahigkeit eines Proban-
den ist die Konsumhaufigkeit. Im Gegensatz zur Pilotstudie, bei der die Kaufhaufigkeit erho-
ben wurde, stellt die Konsumhaufigkeit noch stérker auf die Menge der Kontakte des Proban-
den mit einer Produktkategorie ab. Personen, die Schokoriegel haufiger konsumieren, kennen
sich mit grof3er Wahrscheinlichkeit besser mit den verschiedenen Marken aus als Konsumen-
ten, die ein Produkt selten oder nie konsumieren. Letztere sollten nicht in die Studie integriert
werden. Auf der anderen Seite nimmt mit steigender Konsumhaufigkeit moglicherwelse auch
die Bindung zu bestimmten Marken zu. Die Akzeptanz fUr Verdnderungen, beispielsweise

durch eine neue Herstellermarke, konnte bei Heavy-Usern folglich geringer sein.

Die Konsumhaufigkeit wurde auf einer siebenstufigen bipolaren Skala mit den Enden ,gar
nicht* — , sehr haufig” abgefragt. Um den Interpretationsspielraum bei der Beantwortung zu
begrenzen, wurde bei Schokoriegeln unterhalb des Endes ,, sehr haufig” die Zusatzinformation
»min. 1x pro Woche" angefligt. Bel kohlensdurefreiem Mineralwasser war der entsprechende

Hinweis , t&glich“.

Expertise: Als letzte Kontrollvariable wurde die Expertise der Probanden erhoben, d.h.
wie gut sie sich in der Produktkategorie auskennen. Eine Erhebung der subjektiven Expertise
unabhangig von der Konsumhaufigkeit ist sinnvoll, weil es durchaus Personen gibt, die sich
in einem Produktbereich auskennen, obwohl sie die entsprechenden Produkte nicht in hohem
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Mal3e konsumieren. Dabei ist zu vermuten, dal3 mit steigender Expertise auch die Kenntnisse
der Probanden Uber die Marken und die ,wahren® Eigentumsverhaltnisse in einem Markt zu-
nehmen. Personen, die sich sehr gut auskennen, kdnnten daher analog zu Heavy-Usern eine
entsprechend geringere Akzeptanz fir die gestesteten Markenkombinationen aufweisen als
Befragte, die sich in der Produktkategorie weniger gut auskennen. Umgekehrt macht eine
Befragung von Personen, die sich in der Produktkategorie gar nicht auskennen, wegen fehlen-

der Markenkenntnisse keinen Sinn.

3.2 Untersuchungsdesign

Durch die Kombination der unabhéngigen Variablen des Hypothesensystems, bel denen je
zwei Auspréagungen unterschieden wurden, ergibt sich ein 2x2x2x2-faktorielles Design. Die
hierbei theoretisch entstehenden 16 Gruppen wurden jedoch nicht alle im Rahmen der Studie
betrachtet (vgl. Abbildung 41).

Unternehmensmarke
Breite der Marke Generalist Spezialist
Relevanz der Marke hoch gering hoch
Kompetenz
Passung (Fit)
Starke der Marke stark schwach stark schwach stark schwach

Bekanntheit

Overall-Beurteilung

stark

schwach

Produktmarke

Abbildung 41: Untersuchungsdesign im Uberblick

Die beiden Félle des Spezialisten, der trotz geringer Relevanz in der betreffenden Produktka-
tegorie als Hersteller auf einem Produkt erscheint, wurden im Vorfeld als nicht relevant aus-

geschlossen. Hintergrund ist die Annahme, dal? jeder Hersteller, der eine besondere Kompe-
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tenz in einer bestimmten Produktkategorie aufgebaut hat, selbst im Rahmen einer Diversifika-
tion nicht in eine Produktkategorie vorstof3en wirde, in der die Marke weder pald noch eine
Kompetenz aufweist. Ein solches Vorhaben wirde der Marke schaden und 183 sich as ,, nicht
praxisrelevant” ausschlief3en. Im Rahmen der Untersuchung wurden diese beiden theoretisch
denkbaren Félle deshalb nicht betrachtet. Die theoretisch zu betrachtenden Gruppen summie-
ren sich daher nur auf 12, wobel jede dieser Gruppen fir eine eigene Merkmalskombination
steht (vgl. Abbildung 41).

3.3 Vorstudien zur Generierung hypothetischer Markenkombinationen
3.3.1 Identifikation und Vorauswahl der Stimulusmarken

Ziel der Vorstudie war es, aus beiden Produktkategorien geeignete Unternehmens- und Pro-
duktmarken zu finden, um die verschiedenen Eigenschaftskonstellationen, die sich aus der
Kombination der unabhangigen Variablen ergeben, moglichst vollstandig durch reale Beispie-
le abzubilden. Dazu wurden mit Hilfe von Marktstudien aus den beiden Produktkategorien
Schokoriegel und kohlensaurefreies Mineralwasser in einem ersten Schritt alle national etab-

lierten Hersteller- und Produktmarken identifiziertli2,

Auf Ebene der Produktmarken ging es in der Vorstudie in beiden Produktkategorien dar-
um, moglichst unterschiedliche Marken fir eine genauere Analyse ihrer Eigenschaften, v.a
der Markenstérke auszuwahlen. Da besonders im Bereich Schokoriegel sehr viele Marken im
deutschen Markt présent sind13, wurden hier zum einen die nach den Kriterien Umsatz, Be-
kanntheit und Sympathie fuhrenden drei Marken Twix, Snickers und Duplo sowie zum ande-
ren die Marken Nuts und Banjo von den hinteren Rangen ausgewahlt!14, In der Produktkate-

112 In der Kategorie SiiRwaren waren dies zum einen die Studien , Riegel* aus dem Jahr 1999 und , Tafelscho-
kolade" aus dem Jahr 2000 von TNS Emnid sowie Auszlige aus dem SiRwarenmonitor der GfK aus dem
Jahr 2001. Fur den Mineralwassermarkt wurde die Studie ,, Mineralwasser” von TNS Emnid aus dem Jahr
2001 analysiert.

113 1m SuRwarenmonitor der GfK des Jahres 2001 sind allein in der Kategorie , Riegel & Small Bites' 79 ver-
schiedene Produkte und Marken aufgefiihrt, deren Umsatze zwischen rund 95 Mio. EUR bel dem stérksten
Riegel Duplo bishin zu 0,5 Mio. EUR bel der an letzter Position aufgefiihrten Lindt Waffel variieren.

114 Duplo, Snickers und Twix belegten laut StiRwarenmonitor der GFK im Jahr 2001 bei den Umsétzen in der
Kategorie ,Riegel & Small Bites* die Platze 2, 4 und 5. Den hochsten Umsatz redlisierte Ferrero mit dem
Uberraschungsei, das allerdings kein klassischer Riegel ist. Die Nummer 3, Mars, wurde wegen der Na-
mensgleichheit von Hersteller und Produkt nicht in die Untersuchung integriert. Nuts liegt in dieser Aufstel-
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gorie kohlensdurefreies Mineralwasser mit einer deutlich geringeren Menge an Produktmar-
ken wurden neben den drei fuhrenden Marken Vittel, Volvic und Evian die noch neuere Mar-

ke Aquarell und die in Deutschland kaum etablierte Marke Contrex analysiert.

Auf der Ebene der Unternehmensmarken sollten verschiedene Herstellermarken identifi-
ziert werden, die unterschiedliche Markenstrategien verfolgen und die Eigenschaftskombina-
tionen im Untersuchungsdesign maglichst vollstandig abdecken. Wegen der deutlich geringe-
ren Auswahl an Stimulusmarken wurden in beiden Produktkategorien praktisch alle national
agierenden Unternehmensmarken, die auch als solche auftreten, in die Vorstudie einbezo-
genl’s, In der Produktkategorie kohlensdurefreies Mineralwasser ging es in erster Linie um
die Erfassung der Kompetenz und der Passung der Marke Nestlé bei diesen Produkten, um so
die Beurteilung dieser Marke Uber zwel Produktkategorien vergleichen zu konnen. Der Ver-
gleich der Nestlé-Performance bei Schokoriegeln und kohlensdurefreiem Minerawasser er-
maoglicht Ableitungen Uber die Abhéngigkeit des Einflusses einer Unternehmensmarke von
der betrachteten Produktkategorie. Um jedoch die Werte fir Nestlé auch in dieser Kategorie
in ein Gesamthild einordnen zu kdnnen, wurden zusétzlich der wichtigste Konkurrent Danone
sowie Coca Cola, Gerolsteiner und die bisher in dieser Produktkategorie noch nicht présente

Marke Masterfoods in die Vorstudie integriert.

Insgesamt ergab sich hieraus die in Abbildung 42 aufgefiihrt Grobauswahl an Dach- und Pro-

duktmarken, die in der Vorstudie untersucht wurden.

lung auf Platz 24, Banjo gar auf Platz 46. Ein dhnliches Bild zeigt sich in der Emnid-Studie ,, Riegel” aus
dem Jahr 1999. Duplo liegt in der ungestitzten Bekanntheit auf Platz 2 hinter Mars, Snickers folgt auf 3
und Twix auf Position 7, wobei auch Produkte wie Hanuta (kein klassischer Riegel) und die damals stark
beworbene Lila Pause auf den dazwischenliegenden Plétzen rangieren. Nuts liegt bei der ungestitzten Mar-
kenbekanntheit auf Platz 11, Banjo auf Platz 16. Der Riegel Pick up aus der Pilotstudie wurde fir den wei-
teren Verlauf der Studien nicht mehr verwendet. Die Ursache dafUr ist zum einen die Umpositionierung un-
ter das Markendach von Leibniz. AuRerdem ist der Pick up Riegel as Schokokeks kein typisches Beispiel
eines Schokoriegels. Dies kann mdglicherweise zu Verzerrungen bei der Untersuchung fihren. Vor alem
Daten wie die aktive Markenbekanntheit hétten moglicherweise verfalschte Ergebnisse geliefert, da hier ex-
plizit nach Marken aus der Produktkategorie Schokoriegel gefragt wurde.

115 50 wurde beispielsweise Imhoff as Eigentiimer von Marken wie Sarotti oder Alpia nicht in die Untersu-
chung einbezogen, da das Unternehmen in keiner Weise as Absender auf den Produkten auftaucht und da-
her nur Branchenkennern ein Begriff ist.
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Markenebene
Produktmarke Unternehmensmarke
B Banjo B Ferrero
B Duplo B Kraft
®  Nuts B Lindt
Schokoriegel B Snickers B Masterfoods
B Twix B Nestlé
Produkt- B Ritter
kategorie B Storck
B Aquarell B Coca Cola
. . E  Contrex ®  Danone
koh]ensaurefre|es B Evian B Gerolsteiner
Mineralwasser )
m  Vittel B Masterfoods
B Volvic B Nestlé

Abbildung 42: Aufstellung der in der Vorstudie getesteten Marken in a phabetischer Rei-
henfolge

3.3.2 Inhalteder Vorstudien und Aufbau des Fragebogens

Zur Erfassung der Eigenschaften der Unternehmensmarken und der Produktmarken wurden
zwel verschiedene Fragebtgen entwickelt. Jeder der beiden Bbdgen wurde anschlief3end
nochmals auf die Markenauswahl der beiden Produktkategorien Schokoriegel und Mineral-
wasser angepaldt, so dald sich - analog zu den vier Feldern in Abbildung 42 - insgesamt vier
verschiedene Fragebogentypen ergaben (vgl. beispielhaft fur die Produktkategorie Schokorie-
gel Anlage 2 im Anhang).

Um jegliche Ausstrahlungseffekte durch den Rang und die Reihenfolge der Marken auszu-
schlief3en, wurde anschlief3end die Anordnung der Marken fir jeden Fragebogen einzeln ran-
domisiert116, Zu diesem Zweck wurden insgesamt 40 verschiedene Sets mit n=7 bzw. n=5

Marken mit Hilfe eines Zufallsgenerators gebildet1l?. Entsprechend dieser Listen erfolgte

116 Als Randomisierung wird die zuféllige Zuordnung einzelner Untersuchungsobjekte bezeichnet, die dazu
dient, den Einflul® exogener Variablen zu kontrollieren und die Reliabilitdt der Messung zu verbessern (Aa
ker et d., 2001, S. 336).

117" Das entsprechende Programm findet sich im Internet unter www.randomizer.org. Die hierdurch generierten
Markensets sind im Anhang unter Anlage 3 aufgefiihrt.
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dann die finale Gestaltung der Fragebtgen. Im Ergebnis war dadurch keiner der Bogen im
Hinblick auf Rang und Reihenfolge der Marken identisch zu einem anderen Bogen der betref-

fenden Produktkategorie.

Aufbau und Inhalt der Fragebtgen zu den Unternehmensmarken: Jeder Fragebogen be-
stand aus zwei Teilen, wobei im ersten Teil zunéchst jede Marke einzeln untersucht wurde
(vgl. Abbildung 43), wahrend im zweiten Teil des Bogens bel jeder Frage adle Marken

nacheinander beurteilt wurden.

Nach einer kurzen mindlichen Einfuhrung mit dem Hinweis, dal3 es sich um eine wissen-
schaftliche Untersuchung handelt, wurde im ersten Teil zunéchst die passive Bekanntheit der
Marke auf einer siebenstufigen Skala erhoben. In der néchsten Frage wurden die Probanden
aufgefordert, die Produkte zu nennen, die ihnen spontan zu dieser Marke einfallen. Anschlie-
fend wurde mit Hilfe siebenstufiger Skalen die Overal-Beurteilung der Marke gemessen
(»findeich schlecht” — , finde ich gut®, , mag ich gar nicht* —,,mag ich sehr*). Zusétzlich soll-
te die Marke auf den Dimensionen Qualitét, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit beurteilt
werden. Den Abschlul? bildete eine Overall-Beurteilung der Markenstéarke (,,ist eine schwache
Marke" — , ist eine starke Marke®).

Im zweiten Teil des Fragebogens wurde dann die Breite der Marken, ihre Kompetenz in der
betrachteten Produktkategorie und die wahrgenommene Passung zwischen dem Produkt und
der jewelligen Marke erfaldt (vgl. zur Operationalisierung der Konstrukte Kapitel D 3.1.2).
Mit Hilfe dieser Daten erfolgte die Zuordnung der Marken zu den verschiedenen Auspragun-
gen der unabhéngigen Variable. Den Abschluld des Fragebogens bildeten die Kontrollvariab-
len ,Mdgen“, ,, Konsumhaufigkeit® und ,, Expertise” in der betreffenden Produktkategorie so-
wie die Soziodemographie mit den Fragen nach Alter, Studiengang und Geschlecht der

Teilnehmer.

Aufbau und Inhalt der Fragebdgen zu den Produktmarken: Der Fragebogen zu den Pro-
duktmarken ist dreiteilig aufgebaut (vgl. Abbildung 43). Nach einer kurzen mtndlichen Ein-
fuhrung mit dem Hinwels, dal3 es sich um eine wissenschaftliche Untersuchung handelt, wur-
de auf der ersten Seite zunéchst offen abgefragt, welche Hersteller und welche Produktmarken
die Probanden aus der betreffenden Produktkategorie kennen.
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Fragebogen Produktmarke Fragebogen Unternehmensmarke
B ungestitzte Bekanntheit von Herstel-
Block A lermarken in der Produktkategorle
B ungestiutzte Bekanntheit von Produkt-
marken in der Produktkategorie
B gestiitzte Bekanntheit des Produkts B gestltzte Bekanntheit der Unterneh-
bzw. der Produktmarke mensmarke
Block B | m Herstellerbekanntheit B assoziierte Produkte
B Overall-Beurteilung der Produktmarke | m  Overall-Beurteilung der Unterneh-
B Sicherheit der Beurteilung mensmarke
= Mogen, Konsumhaufigkeit und Exper- | ® Mdgen, Konsumhaufigkeit und Exper-
Block C tise in der Produktkategorie tise in der Produktkategorie
u Soziodemo_graphie B Soziodemographie
(Alter, Studiengang und Geschlecht) (Alter, Studiengang und Geschlecht)

Abbildung 43: Schematische Darstellung des Fragebogenaufbaus der Vorstudie

Der zweite Teil bestand aus mehreren identischen Fragenblocken — fir jede der Produktmar-
kemarken einer - die in ihrer Reihenfolge entsprechend der Zufallsanordnung der Stimulus-
marken rotiert wurden. Zu Beginn dieses Blocks wurde zunéchst die passive Bekanntheit der
Marke auf einer siebenstufigen Skala erhoben. In der néchsten Frage wurde Uberprift, ob die
Probanden den Hersteller der Produktmarke nennen konnen. Anschlief3end wurde wiederum
mit Hilfe siebenstufiger Skalen die Overall-Beurteilung der Marke gemessen und die Marken
wurden auf den Dimensionen Qualitdt, Sympathie und Vertrauenswirdigkeit und im Hinblick
auf ihre Stérke beurteilt (,,ist eine schwache Marke" — , ist eine starke Marke"). Den Abschlul

bildete elne Frage nach der subjektiven Sicherheit bel der gerade gemachten Beurteilung.

Im letzten Teil wurden abschlief3end die Kontrollvariablen ,Mdgen”, , Konsumhaufigkeit”
und , Expertise” in der betreffenden Produktkategorie sowie die Soziodemographie mit den
Fragen nach Alter, Studiengang und Geschlecht der Teillnehmer erhoben.

3.3.3 Befragteund Ablauf der Vorstudien

Im Rahmen der Vorstudie wurden 120 Studenten (30 pro Fragebogentyp) unterschiedlicher
Fachbereiche an der Justus-Liebig-Universitdt Gief2en befragt. Die Befragung fand zwischen
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dem 26.06. und 01.07.2002 stait. Die per Zufallsauswahl angesprochenen Befragten wurden

darum gebeten, einen ihnen zuféllig zugetellten Fragebogen auszufillen118,
3.3.4 Ergebnisseder Vorstudien zu den Produktmarken

Die Analyse der Markeneigenschaften lieferte in beiden Produktkategorien erwartungskon-
forme Ergebnisse (vgl. Abbildung 44 und 45). Die anhand der Marktdaten vorgenommene
Einstufung in starke und schwache Marken, die in der Vorauswahl implizit enthalten war,

wurde durch die Beurteilung der Probanden bestétigt.

In der Produktkategorie Schokoriegel kristallisierten sich Duplo und Twix noch vor Sni-
ckers als die beiden stérksten Marken heraus. Beide lagen in der passiven Bekanntheit, der
Overal-Beurteilung und in der Beurtellungssicherheit vor Snickers. Als starke Produkt-
marke in der Kategorie wurde schliefdlich Twix ausgewahlt. Daftr spricht zum einen die zu
hohe Herstellerbekanntheit bei Duplo (vgl. Abbildung 44). Mehr als die Hélfte der Befragten
(56,7%) ordneten das Produkt der Unternehmensmarke Ferrero zu. Fir eine spatere
Manipulation des Absenders ist Twix mit einem Wert von nur 26,7% besser geeignet, denn
die Glaubwiurdigkeit und Akzeptanz einer anderen Unternehmensmarke als Absender ist bel
schwacher Herstellerbekanntheit hoher. Der Wert von Twix liegt sogar noch knapp unter dem
Wert von Snickers (30% korrekte Antworten).

Der zweite Grund fur die Auswahl von Twix as starke Marke ist die geringe aktive Bekannt-
heit von Duplo in dieser Produktkategorie. Nur 36,7% der Befragten nannten Duplo spontan
als Produkt in der Kategorie Schokoriegel, wahrend es bel Twix 83% waren. Die Ursache fur
den geringen Wert von Duplo kénnte darin liegen, dal3 Duplo durch die Form, die Verpa
ckungsgrofden (10 Riegel) und den Claim der Werbung as,, langste Praline der Welt® nicht as
typischer Schokoriegel empfunden wird.

118 Die Redisierung einer Zufallsauswahl im statistischen Sinn war jedoch nur unter Einschréankungen mdg-
lich, da einige der angesprochenen Personen nicht bereit waren, an der Befragung teilzunehmen. Hierfir
mulidten ,, Ersatzpersonen” ausgewahlt werden (vgl. Hammann/Erichson, 1994, S. 40).
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Hersteller- ungestutzte gestitzte Overall- Beurteilungs-
bekanntheit Bekanntheit Bekanntheit Beurteilung sicherheit
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] 3,3% auf Top 3 (6 1,49) (6 0,98) (6 1,45)
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Abbildung 44: Ergebnisse der Vorstudie in der Kategorie Schokoriegel auf Produktmarken-

ebene

Erwartungsgemal3 waren die Ergebnisse fur Nuts und Banjo schlechter. Auf allen untersuch-
ten Feldern waren die beiden Marken analog zu ihrer Marktposition deutlich schwéacher als
Twix, Duplo oder Snickers. Im unmittelbaren Vergleich konnte allerdings keine der beiden
Marken als eindeutig schwécher identifiziert werden. Wahrend Banjo im Vergleich zu Nuts
zwar die geringere Herstellerbekanntheit aufweist und auch bel der gestiitzten Bekanntheit
und der Beurteilungssicherheit hinten liegt, erreicht Nuts nur eine sehr schwache ungestiitzte
Bekanntheit von 20% und liegt in der Overall-Beurteilung mit einem Wert von 4,25 und der
geringsten Standardabweichung (6 0,88) auf dem letzten Platz. Den Ausschlag f (r die Ent-
scheidung, Nuts als schwache Produktmarke in der Kategorie Schokoriegel auszuwéhlen,
gab schliefdlich die Information, dal? Nestlé beabsichtigt, die Marke auslaufen zu lassen (vgl.
Geffken, 2002, S. 93). Durch die sukzessive Streichung der Marketingbudgets soll Nuts lang-
fristig vom Markt verschwinden. Vor diesem Hintergrund durften die aktuellen Marktwerte

von Nuts bereits schlechter sein as noch in den Studien aus den Jahren 1999 bzw. 2001. Nuts
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wird deshalb im folgenden als schwache Marke in der Produktkategorie Schokoriegel ver-

wendet.
Hersteller- ungestitzte gestitzte Overall- Beurteilungs-
bekanntheit Bekanntheit Bekanntheit Beurteilung sicherheit
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-- = keine Angabe

Abbildung 45: Ergebnisse der Vorstudie in der Kategorie kohlensiurefreie Mineralwasser
auf Produktmarkenebene

Ein Vergleich der Werte von Nuts und Twix bel der gestiitzten Bekanntheit, der Overall-
Beurteilung und der Beurteilungssicherheit zeigte, dal3 sich Nuts und Twix hochst signifikant
unterscheiden!1®, Twix ist also auch statistisch gesehen stérker als Nuts und auch die Beurtel-
lungssicherheit als zusétzlicher Indikator zeigt signifikant, dal3 sich die Probanden bei der
Beurteilung von Twix deutlich sicherer sind as bel der Beurteilung von Nuts.

Auch die Marken in der Produktkategorie kohlensaurefreies Mineralwasser wurden wie
erwartet beurteilt (vgl. Abbildung 45). Starkste Marke war hier Volvic. Wahrend die beiden
Danone-Marken Volvic und Evian in der Overall-Beurteilung und der Beurteilungssicherheit

119 Wilcoxon-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
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quasi noch gleichauf lagen, verfigt Volvic Uber eine hohere gestiitzte und ungestitzte Be-

kanntheit.

Auf den hinteren Plétzen lagen wie erwartet die Marken Contrex und Aquarell. Dabel schnitt
die von Nestlé neu eingefiihrte Marke Aquarell in der Overall-Beurteilung und der Beurtei-
lungssicherheit sogar noch schlechter als Contrex ab. Hier ist allerdings anzumerken, dal3 sich
die entsprechenden Werte bel Aquarell nur auf n=17 Probanden und bei Contrex sogar nur auf
n=11 Probanden beziehen. Ursache daflr ist die vergleichsweise geringe Bekanntheit beider
Marken, auch gestiitzt. Trotz der etwas besseren Werte wurde schliefdlich Contrex als schwa-
che Marke fur die Studie ausgewahlt, weil Aquarell analog zu Duplo Uber eine vergleichs-
weise hohe Herstellerbekanntheit verfugt. Ursache daflr ist sicherlich, dal3 die Unterneh-
mensmarke Nestlé sowohl in der Kommunikation als auch auf der Verpackung eine ver-
gleichsweise dominante Position innehat, besonders im Vergleich zur zweiten Nestlé-Marke
Vittel.

Eine Uberpriifung der Werte fir Volvic und Contrex zeigt, daf? sich die beiden Marken in der
Overal-Beurteilung und der Beurteilungssicherheit signifikant und in der gestitzten Be-

kanntheit sogar hdchst signifikant unterschiedenl2o,

Insgesamt, d.h. Uber beide Produktkategorien hinweg, zeigte sich, dal3 die Mehrzahl der
Probanden die Hersteller der getesteten Produktmarken mit Ausnahme von Duplo nicht
kannten. Dieser Effekt war bei kohlensdurefreilem Mineralwasser sogar noch stérker ausge-
pragt als bei den Schokoriegeln. Auffalig ist, dal3 trotz dieses Effekts Nestlé als Hersteller des
Minerawassers Aquarell sehr viel haufiger gewuld wurde als bei den Nestlé-Riegeln Nuts
und Banjo, obwohl Nestlé auf allen drei Produkten gleichermal3en sichtbar auf der VVordersei-
te der Produktverpackungen abgebildet ist. Eine Erklarung hierfir kénnte die grofere Prasenz
von Nestlé in der Kommunikation von Aquarell sein, wobei Aquarell besonders in der Pro-
dukteinfihrungsphase offensichtlich starker beworben wurde als die beiden rucklaufigen

Marken Banjo und Nuts. Das dies aber nicht notwendigerweise zu einer besseren Einschét-

120 wilcoxon-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit p<0,05 bei signifikanten Unterschieden und p<0,001
bei héchst signifikanten Unterschieden.
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zung der Nestlé-Kompetenz und der Passung in der Produktkategorie Mineralwasser fuhrt,

wird durch die Ergebnisse zu den Unternehmensmarken im néchsten Abschnitt deutlich.

In jedem Fall zeigt sich aber, dal3 beide Produktkategorien fur die Studie insofern geeignet
sind, als dai’ eine geringe Herstellerbekanntheit selbst bel starken Produktmarken eine Mani-
pulation der Absender im Rahmen der Studie ohne grof3e Gefahr von Reaktanzen ermdglicht.

Dartber hinaus fallt im Vergleich der beiden Produktkategorien auf, dal3 sich die Werte bei
Schokoriegeln, besonders fiur die starken Marken, in alen untersuchten Bereich Uber denen
von kohlensdurefreiem Mineralwasser bewegen. Die starken Schokoriegelmarken werden
nicht nur besser gekannt, sondern auch besser beurteilt und die Sicherheit Uber das abgegebe-
ne Urteil falt deutlich hdher aus. Die Ursache hierfir konnte die bessere Kenntnis tber die
Produktkategorie Schokoriegel sein, die mit 4,50 (6 1,55) signifikant Uber der in der Produkt-
kategorie Mineralwasser mit 3,43 (6 1,63) liegt, obwohl Mineralwasser signifikant haufiger
gekauft und konsumiert wird als Schokoriegel (5,80 vs. 4,93)121, Gemocht werden die Pro-
dukte hingegen ungeféhr gleich gern, wie die Werte von 5,53 (6 1,48) bel Mineralwasser und
5,33 (6 1,65) bei Schokoriegeln zeigen.

3.3.5 Ergebnisseder Vorstudien zu den Unternehmensmarken

Die Beurteilung der Markeneigenschaften bei den Unternehmensmarken lieferte insbesondere
in der Produktkategorie Schokoriegel einige interessante Ergebnisse (vgl. Abbildung 46-48
sowie ausfihrlich Anlage 5 im Anhang).

Starke der Unternehmensmarken: Wahrend die Marken Ferrero und Nestlé erwartungsge-
mal3 hohe Werte bei der gestiitzten Bekanntheit und der Overall-Beurteilung erzielten und
somit als starke Marken eingestuft werden konnen, erreichte die Marke Ritter bei der Overall-
Beurteilung Uberraschenderweise nur einen knapp Uberdurchschnittlichen Wert. Lindt lag in
der gestitzten Bekanntheit unterhalb von Ritter, aber noch Uber dem Durchschnitt, wahrend
die Overal-Beurteilung hinter Ferrero den zweithochsten Wert erreichte. Ferrero, Nestlé,

Ritter und Lindt kdnnen somit als starke M ar ken eingeordnet werden.

121 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.
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Die gestiitzte Bekanntheit und die Overall-Beurteilung fur die Marke Storck lag knapp unter-
halb des Durchschnitts aler untersuchten Marken, obwohl sich die Werte noch immer deut-
lich im rechten bzw. positiven Bereich der siebenstufigen Skalen befinden'?2, Bei den
verbleibenden beiden Marken Kraft Foods und Masterfoods zeigten sich starke Schwankun-
gen der Beurteilungen in Abhangigkeit von den Kenntnissen des Produktprogramms. Wah-
rend Masterfoods Uber alle Befragten sowohl in der gestitzten Bekanntheit as auch in der
Overall-Beurteilung das Schlufdlicht des Vergleichs bildete, erreichte die Marke bel den Pro-
banden, die Masterfoods als Hersteller von Schokoriegeln wie Mars, Snickers, Bounty oder
Twix kennen, Werte auf dem Niveau von Storck123, Hierbel handelte es sich allerdings nur
um 20% der Befragten. Der Rest kannte Masterfoods entweder gar nicht (53,3%) oder assozi-
ierte die Marke nicht mit Schokoriegeln.

Kraft Master-
Ferrero | Foods Lindt foods Nestlé Ritter Storck /E
(n=20) (n=6)
gestutzte 5,63 3,80 4,73 4,17 5,00 4,83 4,10 425
Bekanntheit | (60,76) | (61,20) | (61,14) | ©147) | 01,14 | 6118 | (61,24) ’
Overall- 571 4,57 5,61 5,10 5,33 5,27 5,04 5.26
Beurteilung | (60,62) | (60,75) | (6081) | (61,000 | (60,73) | (60,87) | (60,83) ’

Abbildung 46: Gestiitzte Bekanntheit und Overall-Beurtellung der Unternehmensmarken in
der Kategorie Schokoriegel

Bel Kraft Foods zeigte sich ein @nliches Bild wie bel Masterfoods. Im Vergleich zu den
Werten Uber alle Befragten sank die gestiitzte Bekanntheit und die Overall-Beurteilung der
Marke, wenn nur digjenigen berticksichtigt wurden, die mit Kraft Foods keine Slf3waren son-
dern ausschliefdlich Produkte wie Ketchup und Senf oder Marken wie Miracoli assoziierten124,

Zu dieser Gruppe gehorten mit n=20 Personen immerhin zwei Drittel der Stichprobe.

122 Ejn Vergleich der Werte von Storck und Ritter als digjenigen Marken, die jeweils oberhalb und unterhalb
der Durchschnittswerte der untersuchten Marken angeordnet sind, zeigte einen signifikanten Unterschied in
der gestiitzten Bekanntheit (Wilcoxon-Test mit p<0,05). In der Overall-Beurteilung unterschieden sich bei-
de Marken hingegen nur absolut, aber nicht statistisch signifikant (Wilcoxon-Test mit p>0,05).

123 Uber alle Befragten (n=30) lag die gestiitzte Bekanntheit von Masterfoods bei 2,13 (6 1,48) und die Over-
all-Beurteilung bei 4,47 (6 0,98).

124 Kraft Foods erreichte liber alle Befragten (n=30) eine gestiitzte Bekanntheit von 4,37 (61,40) und eine
Overal-Beurteilung von 4,89 (6 0,88).
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Kraft Foods wurde daher ebenso wie Masterfoods und Storck als schwache Marke einge-
stuft.

Um ein moglichst breites Spektrum an Eigenschaftskonstellationen abzudecken, wurde bel
Kraft Foods und bei Masterfoods eine Auswahl der Probanden vorgenommen. Bei Kraft
Foods werden nachfolgend nur noch die Probanden berticksichtigt, die Suwaren wie Milka
oder Suchard nicht mit Kraft assoziieren. Bel Masterfoods werden umgekehrt nur diese Pro-
banden einbezogen, die Masterfoods als Schokoriegelhersteller kennen. Wie sich nachfolgend
zeigen wird, decken beiden Marken in dieser Konstellation zwel wichtige Felder des Untersu-
chungsdesigns ab.

Relevanz der Unternehmensmarken: Die Auswertung der Relevanz der Unternehmensmar-
ken Uber die Kompetenzbeurtellung und die Einschétzung der wahr genommenen Passung
zwischen den Unternehmensmarken und der Produktkategorie Schokoriegel ist in Abbildung
47 dargestellt. Zum unmittelbaren Vergleich wurden auch die Werte fir Nestlé in der Katego-

rie Mineralwasser in diese Abbildung integriert.

Grundsétzlich zeigen sich bel der Auswertung der Kompetenz und der Passung dhnliche Mus-
ter wie bel der Markenstérke. Wiederum liegt Ferrero vorne und auch Nestlé erreicht bel
Schokoriegeln gute Werte. Beide Marken besitzen also eine hohe Relevanz in dieser Produki-
kategorie. Im Gegensatz dazu liegt die ebenfalls abgebildete Einschatzung von Nestlé in der
zweiten hier betrachteten Produktkategorie Mineralwasser deutlich und signifikant unter dem
Durchschnitt!2s, Wahrend die Nestlé-Werte zur gestitzten Bekanntheit und der Overall-
Einschédtzung in der Untersuchung zu Mineralwasser sogar noch besser als bei Schokoriegeln

waren!?6, verfligt Nestlé bel Mineralwasser offensichtlich nur Uber eine geringe Relevanz.

Ritter wird analog zur Markenstadrke zwar auch auf diesen beiden Dimensionen Uberdurch-
schnittlich eingestuft, liegt aber vor allem bel der Kompetenz nur knapp Gber dem Mittelwert
der anderen Marken. Lindt als starke Marke erreicht in der Kompetenzbeurteilung nur knapp

125 Wilcoxon-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.

126 Die Werte fiir Nestlé in der Studie zu kohlenséurefreiem Mineralwasser waren 5,40 (6 1,22) bei der gestiitz-
ten Bekanntheit und 5,39 (6 0,73) bei der Overall-Beurteillung. Damit lag Nestlé in der gestiitzten Bekannt-
heit auf Platz zwei hinter Coca Cola (6,07; 6 0,94) und war in der Overall-Beurteilung sogar fihrend. Eine
vollsténdige Auswertung befindet sich in Anlage 5 im Anhang.
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Uberdurchschnittliche Werte. Bei der Passung zwischen Marke und Produktkategorie liegt
Lindt unter dem Durchschnitt. Offensichtlich handelt es sich bei Lindt um eine Marke, zu der
keine Schokoriegel passen, obwohl die Befragten der Marke durchaus das Know-how zur

Herstellung zusprechen.

geringe Kompetenz hohe Kompetenz
schlechte Passung gute Passung
I I [ 1
5,90 (6 1,47)
Ferrero 5,67 (6 1,27) /E Kompetenz 4,91 (Riegel)
L 0 1 1
—T /EP 4,74 (Riegel)
i assung 4, iege
Kraft Foods 3,35 (6 1,42) //
(n=20) 3,10 (6 1,74)
) 5,23 (6 1,65)
Lindt T
EERETTCN |
1
Masterfoods 5,83 (6 1,47)
(n=6) 4,67(6 2,00)
1
Nestlé 5,43 (6 1,22)
(Riegel)
_ 5,00 (6 1,44)
Ritter
I
4,00 (6 1,31) I
Storck I
ey |
Nestlé 3,33(6 1,79) /E Kompetenz 3,95 (Wasser)
(Wasser) /A Passung 3,91 (Wasser)

[N

2 3 4 5 6 7

1= Kompetenz
= Passung

Abbildung 47: Kompetenz und Passung ausgewahlter Unternehmensmarken

Die Marke Masterfoods besitzt zumindest in den Augen der Teilnehmer, die das Produktsor-
timent kennen, eine hohe Kompetenz als Hersteller von Schokoriegeln. Auch die Passung
zwischen Marke und Produkt ist noch tiberdurchschnittlich hoch. Es handelt sich hier also um

eine Marke, die zwar im Gegensatz zu Nestlé oder Ferrero nicht besonders stark ist, aber



Empirischer Teil 170

durchaus eine hohe Kompetenz und eine gute Passung mit der Produktkategorie Schokoriegel
aufweist!?’, Leider ist der Anteil dieser Probanden, die Uber dieses Wissen zur Marke verfu-

gen und Masterfoods so einschétzen, nur sehr gering.

Auch bei Kraft Foods variiert die Beurteilung der Relevanz stark. Die hier betrachtete Gruppe
von Befragten, die bei der Marke keine Assoziationen zu Sufmarken haben, schéatzen die
Kompetenz und die Passung der Marke Kraft mit Schokoriegeln nur sehr schwach ein. Kraft

Foods liegt bel diesen Probanden im Gesamtvergleich an letzter Stelle.

Storck als letzte Marke im Vergleich schneidet ebenfalls in beiden Bereichen schlecht ab.
Sowohl die Kompetenz als auch die Passung der Marke zur Produktkategorie Schokoriegel
werden als schwach angesehen. Ein Vergleich von Ritter und Storck als Marken, die auf bei-
den Dimensionen jeweils als néchstes Uber bzw. unter dem Durchschnitt liegen, zeigt fur die
Kompetenzbeurteilung einen hoch signifikanten und fur die Passung sogar einen hochst signi-

fikanten Unterschied2s,

Breite der Unternehmensmarken: Als letzte Eigenschaft wurde die wahrgenommene Breite
der Marken ausgewertet (vgl. Abbildung 48). Hier zeigte sich, dal3 Nestlé in hdherem Male
as alle anderen Marken als Generalist wahrgenommen wird. Der Wert in der Kategorie
Schokoriegel war dabei dhnlich hoch wie der ermittelte Wert in der Studie zu kohlensaure-
frelem Mineralwasser. Hieran lafdt sich erkennen, dal? die Marke Nestlé unabhangig von der
zugrundeliegenden Produktkategorie als breite Marke eingestuft wird, die zahlreiche ver-
schiedenartige Produkte anbietet.

Neben Nestlé wurden auch die beiden Marken Kraft Foods und Masterfoods als Generalisten
eingeschéatzt. Bei Kraft Foods veranderte sich diese Einschéatzung sogar dann kaum, wenn nur
digenigen Probanden berticksichtigt wurden, die Kraft Foods als St3warenhersteller nicht

kennen.

127 Masterfoods Ergebnisse tiber alle Befragten (n=15) sind entsprechend 4,80 (6 1,42) bei der Kompetenz und
4,07 (6 2,02) bei der Beurteilung der Passung.

128 Wilcoxon-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,01 bei hoch signifikanten Unterschieden und
von p<0,001 bei hdchst signifikanten Unterschieden.
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Spezialist Generalist
(geringe Breite) (grof3e Breite)
] ] L
Ferrero 457 (0174 |
[ [ 1
Kraft Foods )
(n=20) 5,65 (6 1,50) | — /EBreite 4,14 (Riegel)
| I I |
Lindt 2,73 (61,46) | —
Masterfood [ | |
as e_ 00ds 5,50 (6 1,38) |
(n=6) | | | -
Nestlé (Riegel) 6,10 (6 1,26)
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|
Storck 2,57 (6 1,07)
| 1
i | | IJ /E Breite 3,69 (Wasser)
Nestle 6,00 (6 1,23)
(Wasser) I  — I
1 2 3 4 5 6 7
[_1= Breite der Marke

Abbildung 48: Breite ausgewahlter Unternehmensmarken

Ferrero als starke Marke mit einer hohen Relevanz in der Produktkategorie Schokoriegel ist
besonders im Vergleich mit Nestlé kein klarer Generalist. Die Werte von Ferrero und Nestlé
auf dieser Dimension unterscheiden sich statistisch hochst signifikant129. Zwar liegt der Wert
fur Ferrero Uber dem Durchschnitt und auch deutlich Uber den Werten der Marken Ritter,
Storck und Lindt, aber verglichen mit Nestlé stellt Ferrero eher so etwas wie einen Fall zwi-

schen einem Generalisten und einem Spezialisten dar.

Als Spezialisten werden Lindt, Storck und vor allem Ritter eingeschétzt. Wie in Abbildung 48
deutlich zu sehen, liegen die Werte dieser drei Marken deutlich unter dem Durchschnitt von
4,14. In dlen drei Félen verbinden die Probanden mit den Marken offensichtlich eher ein
zusammenhangendes und in Bezug auf Umfang und Verschiedenartigkeit abgegrenztes Pro-

duktprogramm?30,

129 Wilcoxon-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
130 Top-Scorer in Bezug auf die Breite war die Marke Gerolsteiner in der Kategorie kohlensiurefreies Mine-
rawasser mit einem Wert von 1,41 (6 0,63). Gleichzeitig wurde auch die Relevanz von Gerolsteiner in die-
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3.3.6 Zusammenfiuhrung: Einordnung der Stimulusmarken in das Untersuchungs-

design

Fir die Einordnung der Marken in das Untersuchungsdesign wurden die Ergebnisse der Vor-
studien zu den Produkt- und den Dachmarken zusammengefuhrt (vgl. Abbildung 49). Auf der
Ebene der Produktmarken wurden Twix bzw. Volvic in das Feld der starken Produktmarken
eingesetzt, wahrend Nuts und Contrex stellvertretend fir den Fall einer schwachen Produkt-
marke in den beiden betrachteten Produktkategorien Schokoriegel und kohlensaurefreies Mi-

neralwasser stehen.

Die Zuordnung der Unternehmensmarken zu den einzelnen Féllen gestaltete sich schwieriger.
Zunéchst zeigte die Vorstudie, dal? einige Marken auf bestimmten Merkmalen keine eindeuti-
gen Auspragungen aufweisen. Hierzu zahlt neben Lindt als Mischfall bei der Beurtellung der
Relevanz auch die ansonsten starke Marke Ferrero mit einer Einschétzung der Markenbreite,
die zwischen den Generalisten und den Spezidisten liegt. Beide Marken werden deshalb fir
die weitere Untersuchung nicht weiter betrachtet, zumal sowohl Ferrero as auch Lindt fir
Merkmalskombinationen stehen wirden, die durch andere Marken (Nestlé bel Ferrero und

Ritter im Fall von Lindt) besser abgedeckt werden.

Zum zweiten ergab sich ein Problem fur den Fall des Speziaisten mit hoher Relevanz, der
alerdings nur eine geringe Markenstérke aufweisen sollte. Die hierfir notwendigen Voraus-
setzung erfillte nach den Ergebnissen der Vorstudie keine der untersuchten Marken vollstan-
dig. Am néhesten kam dieser Merkmal skombination die Marke Storck, wobel einschrankend
festgestellt werden muf3, dal3 Storck in der Produktkategorie Schokoriegel keine hohe, son-

dern nur eine geringe Relevanz aufweist.

Die dritte Einschrankung ergibt sich fir die Marke Masterfoods. Bereits in der Vorstudie
kannten nur 50% der Befragten die Marke. Das fir die Einschétzung der Marke als Generalis-
ten mit hoher Relevanz und geringer Markenstérke notwendige Wissen wiesen in der Vorstu-
die nur n=6 Personen auf (20% der Befragten). Die fur eine gleichméldige Belegung der Zel-

len erforderliche Anzahl an Probanden fur die beiden Gruppen konnte in der Hauptstudie

ser Kategorie mit einer Kompetenz von 6,29 (6 1,41) und einer Passung von 6,59 (6 1,27) so hoch wie bei
keiner anderen Marke in der gesamten Untersuchung eingeschétzt.
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nicht erreicht werden. Die Marke Masterfoods wird deshalb im Verlauf der Hauptstudie eben-
falls nicht weiter betrachtet.

Unternehmensmarke
Breite der Marke Generalist Spezialist
Relevanz der Marke hoch gering hoch gering
Kompetenz
Passung (Fit)
Starke der Marke stark schwach stark schwach stark schwach
: ) @
Bekanntheit _ —
Nestle Nestle R gter @
) M d 15::!5)
Overall-Beurteilung (Riegel) asterfoods (Wasser) - !

Twix Volvic Twix von Twix Twix

von von Kraft von von
> Nestlé Nestlé Foods Ritter Storck
@
£
E Nuts Contrex | Nuts von Nuts Nuts
3 von von Kraft von von
a Nestlé Nestlé Foods Ritter Storck
Anmerkungen:
® = gilt nur fur diejenigen, die Masterfoods als Hersteller von Schokoriegeln kennen
@ = gilt nur fur diejenigen, die Kraft Foods nicht mit Stiwaren assoziieren

Abbildung 49: Einordnung der Marken in das Untersuchungsdesign

Zusammenfassend zeigt sich, dald der Nachteil einer fehlenden Manipulierbarkeit bei der Ver-
wendung realer Marken dazu fahrt, dal3 nicht jeder der theoretisch denkbaren Félle in der
Praxis durch eine geeignete Marke abgedeckt werden kann. Dies gilt insbesondere unter der
erschwerenden Bedingung, dal3 die untersuchten Marken aus einer Produktkategorie stammen
mussen, um so vergleichend die Effekte verschiedener Dachmarken auf eine fur alle gleiche
Produktmarke untersuchen zu kdnnen. Zwei Felder des Untersuchungsdesign bleiben deshalb
leer und zwei weitere werden nur eingeschrénkt durch die vorgesehene Marke abgedeckt. Auf
der anderen Seite ergeben sich auch mit den vorhandenen Marken zahlreiche aufschluf3reiche
Markenkombinationen, die Aussagen Uber den Einfluf3 einer Unternehmensmarke in Abhan-
gigkeit von ihren Eigenschaften und den Eigenschaften der Produktmarke ermdoglichen.
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3.4 Aufbau des Fragebogens der Hauptstudie

Der Aufbau des Fragbogens in der Hauptstudie war dreistufig (vgl. Anlage 2 im Anhang). Im
ersten Block auf dem Deckblatt wurde zunéchst die gestiitzte Bekanntheit der Unterneh-
mensmarke auf der bekannten siebenstufigen bipolaren Skala erfalét. Als nachstes wurde mit
Hilfe einer weitgefaldten Assoziationsinstruktion versucht, die Assoziationen zur Unterneh-
mensmarke offen zu erheben (vgl. Esch/Andresen, 1997, S. 29). Die Hinfuhrung wurde dabei
insoweit modifiziert, dafd vor allem auch Produkte genannt werden, die mit der Unterneh-
mensmarke verbunden werden. Anschlie?end sollte die Unternehmensmarke auf den funf
Dimensionen ,, Finden“, , Mdgen®, ,, Sympathie”, , Qualitat* und , Vertrauenswirdigkeit* beur-
tellt werden. In der letzten Frage des ersten Blocks wurde die gestiitzte Bekanntheit der jewel -

ligen Produktmarke abgefragt.

Nach dem Umbléttern begann auf der nachsten Seite der zweite Block des Fragebogens zur
Untersuchung der verschiedenen Markenkombinationen. Einfihrend wurden die Probanden
darUber informiert, dal3 die jeweilige Unternehmensmarke im Zuge einer Restrukturierung
plant, die betreffende Produktmarke in Zukunft unter ihrem Markendach anzubieten. Zur Ver-
anschaulichung und als Beispiel fur die konkrete Umsetzung dieses Vorhabens befand sich
direkt unter diesem Hinwels eine Abbildung der manipulierten Produktverpackung. Die Pro-
banden wurden dann aufgefordert, dieses Vorgehen ganz spontan auf einer siebenstufigen
Ratingskala (,,eher negativ* — , eher positiv*) zu beurteilen und auch die Grinde fur ihr Urteil

anzugeben.

Als néchstes wurden die Probanden aufgefordert, das gezeigte Produkt auf den gleichen funf
Dimensionen wie vorher die Unternehmensmarke zu beurteilen. Zusétzlich sollten sie auf der
bipolaren Bilderskala ankreuzen, welche Marke sie bei dem Kauf des vorliegenden Produkts
vorrangig kaufen wirden, d.h. welche Marke ihre Kaufentscheidung dominant beeinfluf3t. Mit
der letzten Frage des zweiten Blocks wurde schliefdich untersucht, ob die Probanden das Pro-
dukt mit oder ohne Unternehmensmarke préferieren. Dazu waren die beiden Verpackungsva
rianten nebeneinander in gleicher Grofe abgebildet und die Probanden sollten sich durch an-
kreuzen fir eine der beiden Varianten entscheiden. Auch hier wurde unmittelbar im Anschluf3
offen nach den Gruinden fur die Entscheidung gefragt.
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Der dritte Block beschéftigte sich noch einmal mit der jeweiligen Unternehmensmarke. Zur
Erfassung moglicher Ausreif3er wurde als Manipulation Check nochmals die Kompetenz und
die Passung der Unternehmensmarke mit der Produktkategorie und die wahrgenommene Brei-

te der Unternehmensmarke erfafit.

Den Abschluf3 des Fragebogens bildeten wiederum die Kontrollvariablen ,,Mogen“, ,, Kon-
sumhéufigkeit” und , Expertise” in der betreffenden Produktkategorie und die soziodemogra
phischen Fragen nach Alter, Geschlecht und Studiengang der Befragten.

3.5 Befragteund Ablauf der Hauptstudie

Dadie Stimulusdarbietung in der Hauptstudie monadisch erfolgte, d.h. jeder Proband nur eine
Markenkombination beurteilte, wurden insgesamt 300 Studenten (30 pro Gruppe) unter-
schiedlicher Fachbereiche an den Universitéten und Fachhochschulen in Darmstadt, Frank-
furt, Gief3en, Mainz und Mannheim befragt. Die Befragung fand an mehreren Terminen in
den Monaten Juli bis Oktober des Jahres 2002 statt. Die per Zufallsauswahl angesprochenen
Befragten wurden gebeten, einen ihnen zuféllig zugeteilten Fragebogen auszufiillen. Die Be-

antwortung der Fragen dauerte zwischen 5 und 10 Minuten.

3.6 Ergebnisseder Hauptstudie

3.6.1 Ergebnistibersicht: Wahrnehmung und Beurtellung der untersuchten Marken-

kombinationen in der Produktkategorie Schokoriegel

Akzeptanz der zusatzlichen Unternehmensmarke: Die Auswertung der beiden Indikatoren
fur die Akzeptanz der zusétzlichen Unternehmensmarke zeigte fur die einzelnen Markenkom-

binationen die folgenden Ergebnisse (vgl. Abbildung 50 und 52):

Die Meinung darUber, wie die Eingliederung der jeweiligen Produktmarke unter das Dach der
verschiedenen Unternehmensmarken zu beurteilen ist, hing deutlich von der betreffenden Un-
ternehmensmarke ab. Wie bereits an den absoluten Werten zu sehen, variiert der Mittelwert
Uber alle Befragten bei Twix zwischen 3,77 (Kraft Foods) und 5,03 (Nestlé). Ahnlich grofR3 ist
die Bandbreite der Mittelwerte auch bel Nuts, wobel hier Storck mit 4,00 das Schlufdicht bil-
det und Nestlé mit 5,13 das beste Urtell erzielt. Demgegentber zeigt ein Vergleich der Werte



Empirischer Teil 176

zwischen den beiden Produktmarken Twix und Nuts, dal3 sich die Beurteilungen nur gering-
fugig unterscheiden. Bildet man den Mittelwert Uber alle Unternehmensmarken, so liegt die-
ser Wert bel Twix mit 4,34 unter dem von Nuts mit 4,42, aber die Differenz zwischen den

beiden Produktmarken ist vergleichsweise gering.
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Abbildung 50: Beurteilung der Eingliederung der Produktmarken Twix und Nuts

unter das Dach der jeweiligen Unternehmensmarke

Um eine Aussage Uber die statistische Signifikanz der Unterschiede zwischen den verschie-
denen Markenkombinationen treffen zu kénnen, wurde eine Varianzanalyse durchgefihrt
(vgl. Abbildung 51). Als Faktoren dienten zum einen die Unternehmensmarke mit vier mogli-
chen Ausprégungen (Kraft Foods, Nestlé, Storck und Ritter) und zum anderen die Produkt-
marke mit zwel Auspragungen (Nuts und Twix). Es zeigte sich, dal3 nur die Unternehmens-
marke einen signifikanten Einflul3 auf das Urteil Gber die Eingliederung der Produktmarke

unter das Dach der jeweiligen Unternehmensmarke hat. Ein entsprechender Einflul? der Pro-
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duktmarke auf dieses Urteil konnte fir diese abhéngige Variable ebensowenig nachgewiesen

werden wie eln Interaktionseffekt zwischen den belden Faktoren3l.

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: beurteilen Schritt

Quadratsum Mittel der
Quelle me vom Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 55,1962 7 7,885 3,202 ,003
Intercept 4602,504 1 4602,504 | 1869,037 ,000
UNTERNEH 53,412 3 17,804 7,230 ,000
PRODUKTE ,338 1 ,338 ,137 712
UNTERNEH *
PRODUKTE 1,446 3 ,482 , 196 ,899
Fehler 571,300 232 2,463
Gesamt 5229,000 240
Korrigierte
Gesamtvariation 626,496 239

a. R-Quadrat = ,088 (korrigiertes R-Quadrat = ,061)

Abbildung 51: Ergebnisse der Varianzanalyse zur Beurteilung der Eingliederung der
Produktmarke

Die Préaferenzverteilung zwischen den beiden Alternativen mit und ohne Produktmarke als
zweiter Indikator fir die Akzeptanz dient vor diesem Hintergrund als zusétzliches Validi-
tatskriterium flr die vorangegangene Beurteilung. Die Auswertung der Antworten zu dieser
Frage zeigte ein d@hnliches Ergebnismuster wie bel der vorangegangenen Beurteilung (vgl.
Abbildung 52). Wiederum weist Nestlé insgesamt die hochsten Préferenzwerte auf, wenn
auch bei Twix nur gemeinsam mit Ritter. Dafur wird bei Nuts der Riegel mit Nestlé als Ab-
sender von 90% der Befragten préferiert, wahrend der Riegel mit Ritter ,nur* von 76,7% der
Befragten praferiert wird. Storck belegt bei beiden Marken den dritten Platz und Kraft Foods

ist hier eindeutig das Schluf3icht im Vergleich der Unternehmensmarken.

131 Die Uberprifung der Varianzhomogenitét und der Normalverteilungsannahme als Voraussetzungen fir die
Durchfihrung einer Varianzanalyse ergab fur beide keine signifikanten Ergebnisse, d.h. sie konnten nicht
widerlegt werden (vgl. Anlage 6 im Anhang). Die Voraussetzungen fir eine Anova sind damit erfillt (vgl.
Buhl/zo6fel, 2000, S. 408).
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Abbildung 52: Préferenzverteilung zwischen den Produkten mit und ohne Unterneh-

mensmarke in der Produktkategorie Schokoriegel

Ein Vergleich der einzelnen Préferenzwerte zwischen Twix und Nuts zeigt allerdings im Ge-
gensatz zur vorher erhobenen Beurteilung einen deutlichen Unter schied zwischen den Pro-
duktmarken. Alle vier betrachteten Unternehmensmarken erreichen bel der schwachen Pro-
duktmarke Nuts ein hoheres Préferenzniveau als bel der starken Marke Twix. So steigt bei-
spielsweise die Préferenz fur die Produktvariante mit Unternehmensmarke im Fall von Kraft
Foods um mehr als 50%, wenn die Unternehmensmarke nicht mit Twix sondern mit der
schwachen Produktmarke Nuts kombiniert wird. Auch Ritter als Unternehmensmarke mit der
geringsten Differenz zwischen Twix und Nuts erreicht bei der schwachen Marke Nuts noch
eine ca. 20% hohere Préferenz. Diese Verschiebung der Préferenz hin zur Produktvariante mit
Unternehmensmarke fuhrt bel Storck und Kraft Foods zu einer Veranderung der Mehrheiten.
Wahrend im Fall von Twix die Mehrzahl der Befragten die jeweilige Produktvariante ohne
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Unternehmensmarke vorzogen, mochte die Mehrheit der Befragten den Nuts-Riegel lieber mit
Storck bzw. Kraft Foods auf der Verpackung.

Zusammenfassend zeigt sich, dal? die Akzeptanz einer zusétzlichen Unternehmensmarke
von der Unternehmensmarke und von der Produktmarke abhéngt. Zwar konnte der Ein-
flul der Produktmarke auf das Urtell Uber die Eingliederung des Produkts statistisch nicht
nachgewiesen werden, aber die Unterschiede in den Préferenzwerten legen diese Vermutung
nahe. Inwieweit diese Unterschiede sich auf die unterschiedlichen Einflul¥faktoren Stérke,
Relevanz und Breite zurtickfihren lassen, wird in einem individuellen Vergleich der einzel-
nen Markenkombinationen in den Kapiteln D 3.1.2 — 3.1.4 untersucht.

Overall-Beurteilung der Produkte: Die Auswertung der Overall-Beurteilung der getesteten
Markenkombinationen zeigt fir die Unternehmensmarke ein &hnliches Ergebnis wie bei der
Akzeptanzbeurteilung. Die sich abzeichnende Reihenfolge der Unternehmensmarken Nestlé,
Ritter, Storck und Kraft findet sich auch beim Vergleich der Overall-Beurteilungen. Sowohl
bei Twix as auch bei Nuts liegt der Riegel mit Nestlé vor den Varianten mit Ritter und
Storck. Das Schlufdlicht bildet jeweils der Riegel mit Kraft Foods als Absendermarke (vgl.
Abbildung 53).

Werden allerdings die Ausgangswerte der Produkte aus der Vorstudie in den Vergleich einbe-
zogen, so zeigt sich ein ganz anderes Bild (vgl. Abbildung 53). Im Fall von Twix fuhrt mit
Ausnahme von Nestlé jede zusétzliche Unternehmensmarke zu einer Verschlechterung der
Overall-Beurteilung des Produkts, wahrend im Fall von Nuts ausnahmslos jede Unterneh-
mensmarke eine Verbesserung der Overall-Beurteilung bewirkt! Uber alle Unternehmens-
marken hinweg betrachtet kann man also sagen, dal3 die Richtung des Einflusses von der Pro-
duktmarke abhangt: Bei schwachen Produktmarken ist die zusétzliche Unternehmensmarke
ein positiver Einflul3, wéhrend es bei starken Produktmarken genau umgekehrt ist. Hier ist der
Einflu3 in der Regel negativ.
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Abbildung 53: Overall-Beurteilung der Produkte Twix und Nuts mit den ver-

schiedenen Unternehmensmarken

Zur Uberprifung dieser Zusammenhiange wurde wiederum eine Varianzanalyse tber die
beiden Faktoren Produktmarke und Unternehmensmarke durchgefihrt (vgl. Abbildung 54)132,

Die Haupteffekte wurden dabel bestétigt. Sowohl die konkrete Unternehmensmarke als auch
die jewellige Produktmarke haben einen hochst signifikanten Einfluf3 auf die abhangige Vari-
able ,,Overall-Beurteilung des Produkts‘. Knapp Uber dem Signifikanzniveau von 5% liegt
hingegen der Interaktionseffekt zwischen den beiden Faktoren. Die Aussage, dal3 eine Unter-

132 Die Varianzhomogenitét und die Normalverteilung al's VVoraussetzungen fiir die Varianzanalyse sind erfiillt
(vgl. Anlage 7 im Anhang).
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nehmensmarke die Beurteilung um so stérker bzw. schwéacher beeinflufdt, je schwécher bzw.
stérker die Produktmarke ist, 1813 sich statistisch gesehen nicht bestétigen.

Tests der Zwischensubjekteffekte
Abhangige Variable: Overall-Beurteilung des Produkts
Quadratsum Mittel der

Quelle me vom Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 53,2542 9 5,917 4,911 ,000
Intercept 7273,733 1 7273,733 6036,926 ,000
UNTERNEH 29,245 4 7,311 6,068 ,000
PRODUKTE 13,146 1 13,146 10,911 ,001
UNTERNEH *
PRODUKTE 10,863 4 2,716 2,254 ,063
Fehler 349,413 290 1,205
Gesamt 7676,400 300
Korrigierte
Gesamtvariation 402,667 299

8. R-Quadrat =,132 (korrigiertes R-Quadrat = ,105)

Abbildung 54: Ergebnisse der Varianzanalyse der Overall-Beurteilung der Produkte

Dal’ ein solcher Zusammenhang jedoch partiell existiert, zeigt die graphische Auswertung der
Overall-Beurteilung mit Hilfe eines Profildiagramms (vgl. Abbildung 55). Besonders die Ver-
laufe der Kurven fur die einzelnen Unternehmensmarken und die Kurve aus der Vorstudie
unterscheiden sich deutlich. Mit Ausnahme von Nestlé werden alle Kurven der Unterneh-
mensmarken von der aus der Vorstudie geschnitten. Auch zeigen sich in der Abbildung die
unterschiedlichen Steigungen der Kurven, die as Indikator fir einen ordinalen Interaktionsef-
fekt dienen (vgl. Bortz/Doring, 1995, S. 498). Wahrend die Kurve von Kraft Foods wegen der
geringen Unterschiede in den Mittelwerten beider Produkte kaum ansteigt, ist die Steigung
und damit auch die Steigerung bei Nestlé am groften. Fihrt man eine Varianzanalyse nur mit
den Marken Nestlé und Kraft sowie den Daten aus der Vorstudie durch, so ergibt sich tatséch-
lich auch ein signifikanter Interaktionseffekt, d. h. der Einfluld der Unternehmensmarke wird

tatsachlich durch die Produktmarke moderiert (vgl. Anlage 8 und 9 im Anhang)33.

133 Unabhangig von der Signifikanz des Interaktionseffekts lassen sich die beiden Haupteffekte im vorliegen-
den Fall global interpretieren. Im Gegensatz zu einem disordinalen Interaktionseffekt erlaubt der vorliegen-
de gleichsinnige (aber nicht parallele) Verlauf der Kurven Aussagen Uber die Einfliisse der Faktoren Unter-
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Abbildung 55: Profildiagramm der Overall-Beurteilungen

Verglichen mit der Ausgangssituation findet durch die Unternehmensmarken scheinbar so
etwas wie eine Nivellierung statt. Besonders die beiden Riegel mit Kraft Foods as Hersteller
dokumentieren dies anschaulich: Twix als starke Produktmarke wird in der Beurteilung nach
unten gezogen, Nuts als schwache Produktmarke dagegen nach oben. Beide erreichen schlief3-
lich ein mittleres Niveau auf der Skala, und dies unabhéngig davon, wie gut das Ausgangs-

produkt beurteilt wurde.

Rolle der Marke: Als letzte Variable wurde im Rahmen der Hauptstudie die Rolle der Mar-
ken innerhalb der untersuchten Markenkombinationen analysiert. Auch bei der Frage, welche
Marke eine mdgliche Kaufentscheidung des Produkts vorrangig ausl6st, zeigten sich grund-
sétzlich die bereits bekannten Ergebnismuster (vgl. Abbildung 56). Ritter und Nestlé als die
beiden starken Marken mit hoher Relevanz spielen beim Kauf der Produkte eine dominantere
Rolle als Storck und Kraft Foods, die beiden schwachen Marken mit geringer Relevanz in der

nehmensmarke und Produktmarke Uber ale Féle hinweg (vgl. Bortz/Ddring, 1995, S. 498f.).
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Produktkategorie. Wéahrend die Werte fur Storck und Kraft Foods bei beiden Produkten im
linken Teil der Skala, also auf Seite der Produktmarken, angesiedelt sind, befinden sich die
Werte bei Nestlé und bei Ritter deutlich weiter rechts und mit Ausnahme von Twix von Nest-

[éim Skaenbereich der Unternehmensmarke.
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Abbildung 56: Rolle der Unternehmensmarken bei den verschiedenen Produkt-

marken



Empirischer Teil 184

Diese Aufteilung der Unternehmensmarken in zwel verschiedene Lager zeigte sich auch bel
der Durchfiihrung eines entsprechenden Post-hoc Tests im Rahmen der Varianzanalyse.
Demnach ergeben sich durch Mittelwertvergleiche der vier Unternehmensmarken zwei ho-
mogene Untergruppen. Eine der Gruppe bilden Ritter und Nestl€, die andere Storck und Kraft
(vgl. Anlage 9 im Anhang). Im Gegensatz zu den vorangegangenen Variablen liegt hier aller-
dings Ritter vor Nestlé; ein Effekt, der moglicherweise auf den dominanten Einsatz der Un-

ternehmensmarke Ritter bel den bisherigen Produkten der Marke zurtickzufthren ist.

Der Vergleich zwischen den Werten fir die Produktmarken Twix und Nuts zeigt fur alle vier
Unternehmensmarken einen deutlichen Unterschied. In alen untersuchten Féllen verschieben
sich die Werte fir die schwache Marke Nuts stérker in Richtung Unternehmensmarke. Ganz
offensichtlich spielt bel der schwachen Produktmarke eine zusétzliche Unternehmensmarke
eine dominantere Rolle bei der Kaufentscheidung. Die Dominanz der Unternehmensmarke
liegt bei Nuts auf htherem Niveau als bei der starken Marke Twix. Dartiber hinaus fallt auf,
dal? die Bandbreite der Werte fir die unterschiedlichen Varianten trotz gleicher Reihenfolge
bei Twix grofder ist as bel Nuts. Zwischen der schlechtesten Kombination mit Kraft Foods
und der besten Variante mit Ritter liegt bei Twix eine Differenz von 4,25, wahrend die Diffe-
renz bei Nuts nur 2,33 ist.

Auch fir diese Variable wurde zur statistischen Uberpriifung eine Varianzanalyse durchge-
fuhrt (vgl. Abbildung 57)134. Wie schon bel der Overall-Beurteilung ist auch hier ein hochst
signifikanter Einflul? der Unternehmensmarke und der Produktmarke auf die Einschétzung der
Befragten zu erkennen. Man kann also sagen, dal3 die Dominanz einer Unternehmensmarke in
einer solchen Markenkombination nicht nur von den Eigenschaften der Unternehmensmarke

selbst abhéngt, sondern auch von der Produktmarke, die daran beteiligt ist.

134 Die Varianzhomogenitét und die Normalverteilung als Voraussetzungen fiir die Varianzanalyse sind erfiillt
(vgl. Anlage 10 im Anhang).
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhéngige Variable: Vorrangige Marke

Quadratsum Mittel der
Quelle me vom Typ Il df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 702,2452 7 100,321 7,331 ,000
Intercept 12017,595 1 | 12017,595 878,227 ,000
UNTERNEH 441,365 3 147,122 10,751 ,000
PRODUKTE 217,551 1 217,551 15,898 ,000
UNTERNEH *
PRODUKTE 43,328 3 14,443 1,055 ,369
Fehler 3174,670 232 13,684
Gesamt 15894,510 240
Korrigierte
Gesamtvariation 3876,915 239

a. R-Quadrat =,181 (korrigiertes R-Quadrat = ,156)

Abbildung 57: Ergebnisse der Varianzanalyse der Rolle der Marken

3.6.2 Einflul3 der Starke der Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurtei-

lung starker und schwacher Produkte

In den Hypothesen la-1c wurde vermutet, dal3 mit zunehmender Stérke der Unternehmens-
marke auch ihr Einfluld auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts steigt. Zur Un-
tersuchung dieses Zusammenhangs wurde die Performance der starken Marke Nestlé im Be-
reich kohlensaurefreies Mineralwasser mit der von Kraft Foods im Bereich Schokoriegel ver-
glichen. Beide Unternehmensmarken wurden in der Vorstudie als Generalisten eingestuft und
die Relevanz der Marken in der betreffenden Produktkategorie ist jeweils gering. Der einzige
Unterschied besteht demnach in der gemessenen Markenstérke, die bei Nestlé kategorieunab-
héngig hoch und bei Kraft Foods gering ausgepragt ist. Unterschiede in den Mel3werten zwi-
schen Nestlé und Kraft Foods sollten deshalb ausschlieffdlich auf den Faktor Markenstérke

zuriickzufUihren sein.

Die Auswertung aler abhéngigen Variablen sowie die Vergleichswerte zur Produktbeurtei-
lung beider Produktkategorien aus den Vorstudien sind in Abbildung 58 im Uberblick darge-
stellt.
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. Twix Nuts

Volvic Contrex Contrex von von

Volvic N\g;?lé (n=11) N\:ag?lé Twix Kraft Nuts Kraft
Foods Foods

Urteil Gber 4,13 4,30 3,77 4,07
Eingliederung (61,91) (6 2,05) (61,61) (61,68)

P P P P

Bevorzugte 50,0% 43.3% 70,0% 46,7%

Markierung P/U P/U P/U P/U
50,0% 56,7% 30,0% 53,3%

Overall- 5,27 5,18 4,20 5,03 5,41 4,61 4,25 4,53
Beurteilung | (61,23) | (61,28) | (6063) | (60,89 | (61,02) | (61,18 | (60,88) | (60,94)

Vogzgpkge'ge 8,21 8,70 3,86 7,02
(1-15) (6 3,59) (6 3,63) (6 2,99) (6 3,96)

Legende: | P: = Anteil der Probanden, die das Produkt ohne Unternehmensmarke préaferieren
P/U: = Anteil der Probanden, die das Produkt mit Unternehmensmarke préaferieren

Abbildung 58: Ergebnisse der Marken Nestlé im Bereich kohlensdurefreies Mineralwasser
und Kraft im Bereich Schokoriegel

Akzeptanz der zusatzlichen Unternehmensmarke: Vergleicht man zunéchst als ersten In-
dikator fur die Akzeptanz das Urteil Gber die Eingliederung der jeweiligen Produktmarken
unter das Dach von Nestlé und Kraft Foods miteinander, so ergeben sich fir die starke Marke
Nestlé geringfligig hthere Werte. Diese Unterschiede (4,13 vs. 3,77 bel starken Produktmar-
ken und 4,30 vs. 4,07 bel schwachen Produktmarken) sind allerdings statistisch nicht signifi-
kant135, Die starke Marke Nestlé erzielt also keine signifikant bessere Beurteilung. Gleiches
gilt fUr die Unterschiede zwischen den starken und schwachen Produktmarken im Vergleich.
Sowohl bel Schokoriegeln a's auch bei kohlensdurefreiem Mineralwasser wird die Eingliede-
rung der schwachen Produktmarke zwar geringfiigig besser beurteilt, aber diese Differenz ist
statistisch ebenfalls nicht signifikant136.

Die Auswertung der Pré&ferenzwerte fur die untersuchten Produkte zeigt, dal3 die Variante

ohne Unternehmensmarke haufiger gewéhlt wurde, wenn es sich um die starken Produktmar-

135 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
136 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
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ken Twix und Volvic handelte. Dieser Effekt war bei Kraft Foods as schwache Unterneh-
mensmarke mit 70% deutlich stérker ausgepragt als bel der starken Unternehmensmarke
Nestlé mit nur 50% Praferenz fir die Variante ohne zusétzlichen Absender auf der Verpa
ckung. Bei den schwachen Produktmarken war dieser Vorsprung von Nestlé zwar immer
noch vorhanden, aber mit 46,7% vs. 43,3% nur noch auf sehr geringem Niveau.

Zusammenfassend &3t sich deshalb sagen, dal3 Hypothese 1a nicht bestatigt werden kann.
Eine starke Unternehmensmarke fuhrt nicht in jedem Fall zu einer signifikanten Verbesserung
der Akzeptanz dieser Unternehmensmarke im Vergleich zu einer schwachen Unternehmens-

marke.

EinfluR der Unternehmensmarke auf die Produktbeurteilung: Der Vergleich der Overall-
Beurteillungen der Produkte zeigt sowohl bel Kraft Foods as auch bei Nestlé, dal3 sich die
Werte fur die starken Produktmarken Twix und Volvic durch die zusétzliche Unternehmens-
marke verschlechtern. Allerdings ist nur die Verénderung bei Twix von 5,41 auf 4,61 statis-
tisch signifikant. Umgekehrt fuhrten die beiden Unternehmensmarken bei den schwachen
Produktmarken zu einer Verbesserung der Overall-Beurteilung. Hier ist jedoch nur der An-

stieg bel Contrex mit Nestlé signifikant137.

Zusammengenommen sprechen die Ergebnisse fur einen stérkeren Einfluf? der starken Unter-
nehmensmarke Nestlé. Die Verschlechterung der Overall-Beurteilung ist im Fall der starken
Marke nicht signifikant, wohl aber der Anstieg des Wertes bei der schwachen Produktmarke.
Durch die gemischte Signifikanz der Ergebnisse ist allerdings keine statistisch einwandfreie
Aussage mdglich und die Hypothese 1b kann deshalb ebenfalls nur eingeschr&nkt bestétigt

werden.

Rolle der Dachmarke in der Markenkombination: Die Auswertung der Rollen, die Kraft
Foods und Nestlé bei der Kaufentscheidung der Produkte spielen, zeigte fir beide eine gréfe-
re Dominanz der Unternehmensmarken bei den schwachen Produktmarken Nuts und Contrex.
Aber sowohl das absolut hthere Niveau der Werte als auch die grofdere Differenz zwischen

starker und schwacher Produktmarke deuten im Fall von Nestlé auf einen stirkeren EinfluR

137 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.
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der Unternehmensmarke hin als bei Kraft Foods. So liegt der Wert der starken Produktmarke
Volvic bei Nestlé deutlich und hoch signifikant Gber dem Wert der starken Produktmarke
Twix in Verbindung mit Kraft Foods (8,21 vs. 3,86) und auch beim Vergleich der beiden
schwachen Produktmarken ist die Differenz zwischen Nestlé und Contrex (8,70) und Kraft
Foods und Nuts (7,02) mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,056 nur knapp Uber dem

Signifikanzniveau.

Darlber hinaus ist der Unterschied zwischen den Werten von Volvic (8,21) und Contrex
(8,70) in Verbindung mit Nestlé nicht signifikant, wahrend die Differenz zwischen der starken
Produktmarke Twix (3,86) und der schwachen Produktmarke Nuts (7,02) im Fall von Kraft
Foods hoch signifikant ist38. Schliefdlich liegen beiden Mittelwerte im Fall von Nestlé im
rechten Bereich der Bilderskala, also auf der Seite der Unternehmensmarke. Bel Kraft Foods
liegt der Mittelwert hingegen in beiden Fallen im linken Bereich der Skala, was auch fur die
schwache Marke Nuts auf eine Dominanz der Produktmarke bel der Kaufentscheidung hin-
deutet. Vor diesem Hintergrund kann die Hypothese 1c als grundsatzlich bestétigt betrachtet

werden.

3.6.3 Einflul der Relevanz der Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und

Beurteilung starker und schwacher Produkte

Um den Einflul der Relevanz einer Unternehmensmarke in einer Produktkategorie auf die
Wahrnehmung und Beurteilung zu testen, wurde die Performance der Unternehmensmarke
Nestlé in der Produktkategorie Schokoriegel mit der in der Produktkategorie kohlenséurefrei-
es Minerawasser verglichen. Hintergrund hierfir sind die in den Hypothesen 2a-2c formulier-
ten Annahmen, dal3 mit steigender Relevanz der Einflu3 der Unternehmensmarke auf die
Wahrnehmung und Beurteillung des Produkts zunimmt. Zu diesem Zweck wurde analog zum
vorangegangenen Abschnitt eine Auswertung der abhangigen Variablen vorgenommen und
um die Vergleichswerte zur Produktbeurteilung aus den Vorstudien erganzt (vgl. Abbildung
59).

138 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05 fiir die nicht signifikanten Ergeb-
nisse und p<0,01 fur die hoch signifikante Differenz.
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Volvic Cont Contrex Twix Nuts

Volvic von (%ersx von Twix von Nuts von
Nestlé N Nestlé Nestlé Nestlé

Urteil Gber 4,13 4,30 5,03 5,13
Eingliederung (61,91) (6 2,05) (61,67) (61,04)

P P P P

Bevorzugte 50,0% 43,3% 36,7% 10,0%

Markierung P/U P/U P/U P/U
50,0% 56,7% 63,3% 90,0%

Overall- 5,27 5,18 4,20 5,03 5,41 5,62 4,25 5,27
Beurteilung | (61,23) | (61,28) | (6063) | (60,89 | (61,02) | (61,09 | (6088) | (60,96)

Voagfkg;ge 8,21 8,70 7,55 8,56
(1-15) (63,59 (63,63) 63,72) (6 3,74)

Legende: | P: = Anteil der Probanden, die das Produkt ohne Unternehmensmarke préaferieren
P/U: = Anteil der Probanden, die das Produkt mit Unternehmensmarke préferieren

Abbildung 59: Ergebnisse der Marke Nestlé in den Bereichen kohlenséurefreies Mineralwas-

ser und Schokoriegel

Akzeptanz der zusétzlichen Unternehmensmarke: Das Urteil Uber die Eingliederung der
jeweiligen Produktmarken unter das Dach von Nestlé als ersten Indikator fur die Akzeptanz,
zeigen fur die Marke Nestlé in der Kategorie Schokoriegel hthere Werte a's bei kohlenséure-
freilem Mineralwasser (5,03 vs. 4,13 bei starken Produktmarken und 5,13 vs. 4,30 bel schwa
chen Produktmarken). Obwohl diese Differenzen das Signifikanzniveau mit einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von p=0,80 bzw. p=0,10 knapp verfehlen, ergibt sich eine nochmalige
Verbesserung des Urteils, wenn neben der Markenstérke auch die Relevanz der Unterneh-
mensmarke in der Produktkategorie hoch ist. Beim Urteil Uber die Eingliederung einer Pro-
duktmarke ergibt sich demnach unabhangig von der Stérke der Produktmarken die folgende
Rangreihe: die starke Unternehmensmarke mit hoher Relevanz erreicht ein besseres Urtell
as die starke Marke mit geringer Relevanz, die alerdings noch vor der schwachen Unter-

nehmensmarke mit geringer Relevanz liegt.

Ein Vergleich der Urteile bei starken und schwachen Produktmarken innerhalb einer Produk-

kategorie zeigt kategorielibergreifend bessere Beurteilungen bel den schwachen Produktmar-
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ken, aber diese Unterschiede erweisen sich bei einem Mittelwertvergleich als nicht signifi-

kant139,

Auch bel der Auswertung der Pré&ferenzwerte fir die untersuchten Produkte zeigte sich die
bereits beschriebene Rangfolge der Unternehmensmarken. Wiederum stieg die Préferenz fir
die Produktvariante mit Nestlé bel Schokoriegeln im Vergleich zu kohlensdurefreiem Mine-
ralwasser nochmals an. Bei der schwachen Produktmarke Nuts wirden 90% der Befragten
lieber den Riegel mit Nestlé kaufen und selbst bei Twix as starker Produktmarke wahite die
Mehrzahl der Probanden den Riegel mit Nestlé (63,3%). Damit ergibt sich auch bel den Préfe-
renzwerten die bereits beschriebene Rangfolge, bei der Nestlé im Bereich Schokoriegel die
besten Werte erzielt, gefolgt von Nestlé bel kohlensdurefreiem Mineralwasser und Kraft
Foods als schwache Marke mit geringer Relevanz auf dem letzten Platz. Dartiber hinaus bes-
tatigen die Werte die Tendenz, dai die Variante ohne Unternehmensmarke haufiger gewahlt
wurde, wenn es sich um die starken Produktmarken (hier: Twix) handelt.

Zusammenfassend 183 sich deshalb sagen, dal3 trotz der eingeschrankten Signifikanz der
Werte Hypothese 2a grundsatzlich bestétigt werden kann. Eine hohe Relevanz der Unter-
nehmensmarke fuhrt zu einer hdheren Akzeptanz dieser Unternehmensmarke. Ein und diesel-
be Unternehmensmarke erreicht in einer Produktkategorie, in der sie tber eine hohe Kompe-
tenz verfugt und bel der die Passung zwischen Unternehmensmarke und Produktkategorie
hoch eingestuft wird, ein hoheres Akzeptanzniveau als in einer Produktkategorie, in der die

Relevanzeinschétzung entsprechend geringer ist.

Einflul3 der Unternehmensmarke auf die Produktbeurteilung: Die Overall-Beurteilungen
der beiden schwachen Produktmarken, die sich nach den Ergebnissen der Vorstudie auf dem
gleichen Ausgangsniveau befinden (Nuts 4,25 und Contrex 4,20), werden in beiden Féllen
durch die zusétzliche Unternehmensmarke signifikant verbessert140. Dabei erreicht Nestlé in
der Produktkategorie Sufwaren allerdings einen absolut htheren Wert (5,27 vs. 5.03).

Bei den starken Produktmarken fihrt das Hinzufigen der Unternehmensmarke im Fall von

Volvic zu einer Verschlechterung der Beurteilung von 5,27 auf 5,18, wahrend Nestlé in der

139 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
140 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.
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Kategorie Schokoriegel die Overall-Beurteilung von 5,41 auf 5,62 verbessert. Zwar sind beide
Veradnderungen statistisch nicht signifikant14l, aber die gegensétzliche Richtung der Beein-
flussungswirkung deutet auf einen unterschiedlichen Einflul® der Unternehmensmarke in Ab-

hangigkeit von der Relevanz der Marke.

Zusammengenommen sprechen die Ergebnisse fur einen stérkeren Einfluld der Unterneh-
mensmarke Nestlé, wenn die Marke in der betreffenden Produktkategorie eine grofRere Kom-
petenz und Passung besitzt. Durch die gemischte Signifikanz der Ergebnisse kann Hypothe-

se 2b adlerdings nur eingeschrankt bestatigt werden.

Rolle der Dachmarke in der Markenkombination: Die Auswertung der Rolle, die Nestlé
bei der Kaufentscheidung in den verschiedenen Produktkategorien spielt, spiegelt Uberra
schenderweise eine grofRere Dominanz von Nestlé im Bereich des kohlensaurefreiem Mine-
ralwasser wider. Trotz der geringeren Relevanz der Unternehmensmarke weisen die Werte
sowohl bei der schwachen als auch bei der starken Produktmarke ein absolut hoheres Niveau
auf. Die Unterschiede sind alerdings besonders bei den schwachen Produktmarken Nuts und
Contrex nur sehr gering (8,56 vs. 8,70 sowie bel den starken Marken Twix und Contrex 7,55
vs. 8,21) und in beiden Fallen auch statistisch nicht signifikant142.

Die Ursachen fir diese Ergebnisse liegen mdglicherweise in produktkategoriespezifischen
Unterschieden in der Rolle der Unternehmensmarken. Trotz des hohen Werteniveaus erreicht
Nestlé auf dieser abhangigen Variable im Gegensatz zu den anderen Variablen nur den zwei-
ten Platz hinter Ritter. Scheinbar kann die Unternehmensmarke Nestlé in dieser speziellen
Konstellation nicht ihren vollen Einflul? entfalten. Die Hypothese 2c mul3 vor diesem Hinter-

grund jedoch abgelehnt werden.

3.6.4 EinfluR der Breite der Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurtei-

lung starker und schwacher Produkte

Laut den Hypothesen 3a-3c sollte eine Unternehmensmarke, die fur eine Vielzahl unter-

schiedlicher Produkte steht, einen geringeren Einfluld auf die Wahrnehmung und Beurteilung

141 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
142 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
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eines Produkts ausliben as eine vergleichbare Marke, die sich als Spezialist auf wenige zu-
sammenhangende Produkte konzentriert. Zur Uberpriifung dieser Vermutung wurden die
Werte der Marken Nestlé und Ritter in der Produktkategorie Schokoriegel miteinander vergli-
chen. Beide Marken wurden in der Vorstudie als starke Marken eingestuft und weisen in den
Augen der Verbraucher eine hohe Relevanz in dieser Produktkategorie auf. Die Beurteilung
der Breite der Marken unterscheidet sich alerdings deutlich: Wéhrend Ritter als Spezialist
eingestuft wurde, wird Nestlé als Generalist wahrgenommen, der fir ein umfangreiches hete-

rogenes Produktportfolio steht.

In Abbildung 60 sind die Werte fir die abhangigen Variablen der Hauptstudie fur die Unter-
nehmensmarken Ritter und Nestlé sowie die Vergleichswerte flr die Overall-Beurteilung der
Produktmarken Twix und Nuts aus der Vorstudie im Uberblick dargestel|t:

Twix Nuts Twix Nuts

Twix von Nuts von Twix von Nuts von
Ritter Ritter Nestlé Nestlé

Urteil Gber 4,60 4,47 5,03 5,13
Eingliederung (61,83) (61,59) (61,67) (61,04)

P P P =

Bevorzugte 36,7% 23,3% 36,7% 10,0%

Markierung P/U P/U P/U P/U
63,3% 76, 7% 63,3% 90,0%

Overall- 5,41 5,21 4,25 4,95 541 5,62 4,25 5,27
Beurteilung (6 1,02) (6 1,32) (6 0,88) (6 1,20) (6 1,02) (6 1,09) (6 0,88) (6 0,96)

Vo':/rlgpkg;ge 8,11 9,35 7,55 8,56
(1-15) (6 3,29) (6 4,09) (6 3,72) (6 3,74)

Legende: | P: = Anteil der Probanden, die das Produkt ohne Unternehmensmarke préaferieren
P/U: = Anteil der Probanden, die das Produkt mit Unternehmensmarke préferieren

Abbildung 60: Ergebnisse der Marken Ritter und Nestlé im Bereich Schokoriegel

Akzeptanz der zusitzlichen Unternehmensmarke: Der erste Indikator fur die Akzeptanz
der zusétzlichen Unternehmensmarke, ndmlich die Beurteilung der Eingliederung der Pro-
duktmarken Twix und Nuts unter das jeweilige Unternehmensdach, zeigt Uberraschenderwei -
se einen deutlichen Vortell fir den Generalisten Nestlé. Sowohl bei der starken Marke Twix

als auch bei Nuts liegen die Werte fir Nestlé Uber denen von Ritter (5,03 vs. 4,60 bei Twix
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und 5,13 vs. 4,47 bei Nuts). Zwar sind beide Differenzen statistisch nicht signifikant, aber im
Fall von Nuts wird das Signifikanzniveau mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,067
nur knapp Uberschritten143. Bei einem Vergleich der Werte innerhalb der Unternehmensmar-
ken fallt auRerdem auf, dal? die Eingliederung von Nuts unter das Dach von Ritter im Gegen-
satz zu den anderen Unternehmensmarken schlechter beurteilt wird als bel Twix (4,47 vs.
4,60).

Bel den Praferenzwerten fir die untersuchten Produkte liegen Ritter und Nestlé bel der star-
ken Produktmarke Twix noch gleichauf. In beiden Fallen zog die Mehrzahl der Befragten die
Verpackung mit der Unternehmensmarke als Absender vor (63,3%). Betrachtet man aler-
dings die Ergebnisse fur den schwachen Riegel Nuts, so liegt Nestlé wieder deutlich vor Rit-
ter. Wahrend 90% der Befragten den Riegel lieber mit Nestlé kaufen wirden, erreicht Ritter
hier nur einen Wert von 70%. Damit wird zwar in beiden Fallen eine Steigerung gegentiber
dem Wert fur die starke Produktmarke Twix realisiert, aber im Fall von Nestlé fallt dieser

Zuwachs deutlich groi3er aus.

Zusammenfassend kann deshalb Hypothese 3a nicht bestatigt werden. Obwohl die Differen-
zen zwischen Ritter und Nestlé bei der Beurteilung der Eingliederung der Produktmarke tber
dem Signifikanzniveau von 5% liegen, deuten die absoluten Werte bel beiden Indikatoren auf

einen starken Einfluld des Generalisten Nestlé.

EinfluR der Unternehmensmarke auf die Produktbeurteilung: Beim Vergleich der Over-
al-Beurteilungen zeigt sich ein ahnliches Bild wie bel der Akzeptanz. Bei der schwachen
Produktmarke Nuts konnen beide Unternehmensmarken die Overall-Beurteilung signifikant
verbessernt44, Nuts in Verbindung mit Nestlé erreicht dabei allerdings einen hoheren Wert als
in Verbindung mit Ritter (5,27 vs. 4.95). Obwohl die beiden Werte sich statistisch nicht signi-
fikant unterscheiden!4s, liegt das Nestlé-Produkt absolut vor Ritter und weist im Gesamtver-
gleich aller Unternehmensmarken den besten Wert auf. Auch bei der starken Produktmarke

Twix schneidet Nestlé besser als Ritter ab. Wahrend das Hinzufligen der Unternehmensmarke

143 Im Fall von Twix liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit des durchgefihrten Mann-Whitney-U-Test mit
p=0,375 deutlich tiber dem Signifikanzniveau von 5% (p<0,05).

144 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.

145 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
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Ritter zu einer Verschlechterung der Beurteilung von 5,41 auf 5,21 fuhrt, kann Nestlé die O-
veral-Beurteilung von 5,41 auf 5,62 verbessern. Zwar sind beide Veranderungen wiederum
statistisch nicht signifikant146, aber wie schon in den vorangegangenen Auswertungen deutet
die gegensétzliche Richtung der Beeinflussungswirkung auf einen unterschiedlichen Einfluf3

der Unternehmensmarken hin.

Insgesamt sprechen die Ergebnisse auch bel dieser Variable fur einen starkeren Einfluld des
Generalisten Nestlé. Hypothese 3b mul3 deshalb ebenfalls abgelehnt werden.

Rolle der Dachmarkein der Markenkombination: Als letzte abhéngige Variable wurde die
Rolle der beiden Unternehmensmarken bei der Kaufentscheidung der Schokoriegel unter-
sucht. Hier zeigt sich erwartungsgemali eine grofdere Dominanz von Ritter im Vergleich zu
Nestlé. Sowohl bei der schwachen Marke Nuts a's auch bei der starken Marke Twix erreicht
Ritter hohere absolute Werte als Nestlé (8,11 vs. 7,55 bei Nuts sowie 9,35 vs. 8,56 bei Twix).
Zwar unterscheiden sich die Mittelwerte in beiden Féllen statistisch nicht signifikant4?, aber
Ritter erreicht zumindest auf dieser Variable die hochsten Werte der gesamten Untersuchung.
Durch die fehlende Signifikanz der Unterschiede zwischen Ritter und Nestlé kann die Hypo-

these 3c nur eingeschrankt bestatigt werden.
3.6.5 Effekteder Produktmarkenstdrke auf den EinflufR von Unternehmensmarken

In den Hypothesen 4a-4c wurde vermutet, dal3 der Einflufd einer Unternehmensmarke auf die
Wahrnehmung und Beurteilung der Produkte durch die Stérke der Produktmarke moderiert
wird. Zur Uberpriifung dieser Hypothesen kann unmittelbar auf die allgemeinen Ergebnisse

aus dem Kapitel D 3.6.1 zurtickgegriffen werden.

Akzeptanz der zusatzlichen Unternehmensmarke: Die fur die Beurteilung der Eingliede-
rung der Produktmarke durchgefiihrte Varianzanalyse zeigte keinen signifikanten Einflul3 der
Produktmarke auf diese abhéngige Variable. Zwar wurde die Eingliederung bel der schwa-
chen Marke Nuts mit Ausnahme von Ritter immer besser beurteilt as bei der starken Marke

Twix, aber diese Unterschiede waren nicht signifikant.

146 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
147 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
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Vergleicht man allerdings die Préaferenzwerte als zweiten Indikator fur die Akzeptanz, so
zeigt sich bei alen Unternehmensmarken das gleiche Bild: Die Préferenz fUr die Produktvari-
ante mit Unternehmensmarke lag in alen vier Féllen bei Nuts deutlich Uber der von Twix.
Selbst bei Ritter, wo der Préferenzanstieg im Gesamtvergleich am geringsten war, entschie-
den sich bel der schwachen Produktmarke Nuts im Vergleich zu Twix rund 20% mehr
Befragte fur die Variante mit Unternehmensmarke. Kraft Foods erreicht mit einem Zuwachs
von rund 77% das deutlichste Ergebnis.

Im Umkehrschlul® bedeuten diese Ergebnisse, dal? eine starke Produktmarke zu einer geringe-
ren Akzeptanz einer zusétzlichen Unternehmensmarke fihrt. Vor diesem Hintergrund kann
Hypothese 4a trotz der fehlenden Signifikanz der Differenzen in der Beurteilung einge-

schrankt bestatigt werden.

Einflul3 der Unternehmensmarke auf die Produktbeurteilung: Ein Vergleich der Overall-
Beurteilungen der Produkte mit Unternehmensmarke aus der Hauptstudie mit den Werten der
beiden Riegel aus der Vorstudie zeigt deutliche Unterschiede zwischen Twix und Nuts. Wéh-
rend bel Nuts die zusétzliche Unternehmensmarke in allen Féllen zu einer Verbesserung der
Overall-Beurteilung fuhrt, verschlechtern sich die Werte bei Twix mit Ausnahme von Nestlé
durch die zusitzliche Unternehmensmarke. Bei einer Uberpriifung dieses Zusammenhangs
mit Nestlé as Top-Scorer, Kraft Foods as schlechteste Marke im Vergleich und den Aus-
gangswerten der beiden Produktmarken aus der Vorstudie, zeigte sich ein signifikanter Inter-
aktionseffekt zwischen der Produktmarke und der Unternehmensmarkel48. Zumindest unter
dieser Voraussetzung kann Hypothese 4b bestétigt werden. Ganz offensichtlich wird der
Einflufl3 einer Unternehmensmarke durch die Starke der Produktmarke moderiert. Bel schwa-
chen Produktmarken wie Nuts fuhrt selbst Kraft Foods noch zu einer Verbesserung der Over-
all-Beurteilung. Im Gegensatz dazu sind die Zuwéchse bei Twix geringer bzw. fallen fir ale
Marken auRer Nestlé sogar negativ aus.

Rolle der Dachmarke in der Markenkombination: Auch auf die Rolle der Unternehmens-

marke bel der Kaufentscheidung der Schokoriegel dbt die Produktmarke einen signifikanten

148 Bei einer Betrachtung liber alle Marken lag die Irrtumswahrscheinlichkeit mit p=0,063 knapp tber dem
Signifikanzniveau von 5% (vgl. Abbildung 54).
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Einfluf? aus. Dieses zeigt sich klar an den Ergebnissen der in Kapitel D 3.6.1 durchgefiihrten
Varianzanalyse. Die Dominanz der Unternehmensmarke in einer Markenkombination héngt
demnach auch von der Stérke der betreffenden Produktmarke ab. Wie Ergebnisse in den Bil-
derskalen in Abbildung 56 zeigen, kommt es zu einer Parallelverschiebung. In einem Profil-
diagramm wirden die Kurven parallel Ubereinander laufen. Dabei liegen die Werte fur die
schwache Marke Nuts auf deutlich htherem Niveau as die Werte von Twix, d.h. bel starken
Produktmarken Uben Unternehmensmarken einen geringeren Einfluld auf die Kaufentschel-
dung aus als bei schwachen Produktmarken. Die Hypothese 4c kann folglich bestatigt wer-

den.

3.6.6 Diskussion der Ergebnisse zum Einfluld unterschiedlicher Unternehmens- und

Produktmar ken auf die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten

Bel der Auswertung des Urteils Uber die Eingliederung der Produktmarke zeigten sich im
Vergleich zu den anderen abhangigen Variablen in einigen Féllen abweichende Ergebnisse.
Eine Ursache hierfr ist moglicherweise, dal? auf Seiten der Verbraucher verschiedene Argu-
mente in das Urtell einflief3en, die zu einer Verzerrung fuhren konnen. Wie auch in der Vor-
studie zu sehen, wird die Eingliederung eines Produkts je nach Sichtweise ganz unterschied-
lich beurteilt. Bei negativen Urteilen konnen beispielsweise Uberlegungen zum Verlust der
Selbstandigkeit der Produkte oder zur ungewollten Veranderung eines bekannten und bewahr-
ten Produkts ebenso eine Rolle spielen, wie reine Gefallensaspekte oder die Affinitdt zu e-
nem Produkt. Auch mangelnde Kompetenz oder ein geringer Fit zwischen Unternehmens-
marke und Produkt flief3en in die Beurteilung ein. Einen positiven Einflul haben dagegen
Gesichtspunkte wie die zusétzlichen Informationen und die Sicherheit im Sinne von ,,dann
weil3 man, wo es herkommt®, die durch einen gut sichtbaren Absender auf der Verpackung
geboten werden. Diese Argumente sind teilweise allerdings unabhéngig von Uberlegungen
zur Kompetenz der Unternehmensmarke und zum Fit des Riegels mit dem vorhandenen Pro-
duktprogramm. Wie an einigen offenen Begrindungen zu sehen war, kdnnen Sicherheitsas-
pekte durchaus positiv wirken, wahrend ein fehlender Fit zwischen Produkt und Unterneh-

mensmarke negativ in die Beurteilung einflief3t.

Eindeutig waren dagegen die Ergebnisse zur Préferenz der Produkte mit oder ohne Unter-
nehmensmarke. Mit Ausnahme der Werte fir Nestlé in der Produktkategorie kohlenséurefrei-
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es Mineralwasser fungiert die Auswahlentscheidung as klarer Indikator fur die Akzeptanz
einer zusatzlichen Unternehmensmarke. Gleiches gilt fir die Erfassung der Overall-
Beurtellung Uber die siebenstufigen Ratingskalen. Beide Fragen lieferten fir die verschiede-
nen Fragestellungen weitestgehend identische Ergebnisse.

Die Rolle der Marke bei der Kaufentscheidung als dritte abhangige Variable zeigte ebenfalls
weitgehend deckungsgleiche Ergebnismuster wie die anderen abhangigen Variablen. Ledig-
lich die hohe Dominanz der Marke Ritter bei der Kaufentscheidung beider Produktmarken
paldt nicht zu den Ergebnissen der anderen abhangigen Variablen. Ob tatséchlich die Markie-
rungspraxis von Ritter auf den bisherigen Produkten die Ursache fur diese Abweichung ist,
bleibt offen.

Insgesamt konnen die gemischten Ergebnisse und die fehlende Signifikanz auch das Ergebnis
der Verwendung realer Marken sein. Durch ihren Einsatz ist eine direkte Manipulation der
Markeneigenschaften nicht moéglich. Hinzu kommt, dal3 das vorhandene Markenwissen in
seiner Komplexitét durch die geschlossenen Fragen nur begrenzt erfaldt werden kann. Welche
individuellen Erfahrungen und Wissensinhalte neben den erfaldten Markeneigenschaften noch
in die Beurteilung der Produkte eingeflossen sind, kann nicht geklért werden. Es ist deshalb
nicht auszuschlief3en, dald zumindest einige Ergebnisse deutlicher ausgefallen wéren, wenn
Uber den Einsatz hypothetischer Marken eine Manipulation der Stimuli moglich gewesen wé-
re. Wie zu Beginn des empirischen Tell dargelegt, wurden diese Nachteile jedoch zugunsten

des grof3eren Realismus und der hoheren Praxisrelevanz in Kauf genommen.

In Bezug auf die Forschungshypothesen zeigte sich, dal3 starke Marken mit hoher Relevanz
in einer Produktkategorie die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts stérker und posi-
tiver beeinflussen kénnen, as dies schwache Unternehmensmarken mit geringer Relevanz
vermogen. Auch zeigte sich, dal? starke Produktmarken deutlich geringer bzw. gar nicht von
einer zusétzlichen Unternehmensmarke profitieren. Auch wenn sich bel den starken Unter-
nehmensmarken Ritter und Nestlé mehr a's die Hélfte der Befragten fir den Twix-Riegel mit
Absender auf der Verpackung entschieden haben, kdnnen die Grinde dafir moglicherweise
das Interesse an der Kommunikation des Herstellers sein und weniger die bereitwillige positi-
ve Einstellung zu einer zusétzlichen Marke.
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Entgegen der Vermutungen in den Hypothesen schnitt der Spezialist Ritter mit Ausnahme der
Dominanz nicht besser ab als der Generalist Nestlé. Die Breite der Marke hat offensichtlich
nicht den vermuteten Effekt auf den Einflul? einer Unternehmensmarke. Offensichtlich ist ein
Speziaistenstatus auch von einer Marke wie Nestlé zu realisieren, die mit einem breiten Pro-
duktprogramm im Markt vertreten ist. Die Leute wissen, dal3 Nestlé viele Produkte herstellt,
sehen aber trotzdem die Kompetenz der Marke im Slf3warenbereich, woran moglicherweise
auch die Nestlé-Schokolade als eines der wenigen Produkte mit der Unternehmensmarke im
Namen einen Anteil hat. Darliber hinaus kénnte auch der Vorsprung von Nestlé vor allem bei
der Markenstéarke die Ursache dafir sein, dal3 die Marke einen groferen Einflufd als Ritter hat.

In jedem Fall wurde die Hypothese, dal’ jede Unternehmensmarke willkommen ist und auto-
matisch zu einer Verbesserung der Produktbeurteilung fuhrt, widerlegt. Vielmehr hangt ein
solcher Einfluf3 neben den Eigenschaften der Unternehmensmarke auch ganz wesentlich von
den Eigenschaften der Produktmarke ab.

4.  Zusatzstudie zum Einflul3 starker und schwacher Unternehmens-
marken auf die Wahrnehmung und Beurteillung einer unbekannten

Produktmarke

41 Zielsetzung und Inhalt der Zusatzstudie

Die Zielsetzung der Zusatzstudie bestand darin, das Untersuchungsdesign der Hauptstudie um
den Fall einer neuen und somit unbekannten Produktmarke zu erganzen. Da die Eingliederung
einer neuen Produktmarke unter das Dach einer bestehenden Unternehmensmarke wegen der
gestiegenen Popularitdt von Markendehnungen eine wichtige Rolle in der Markenfiihrungs-

praxis spielt, ist die Analyse der Konsegquenzen eines solchen Vorgehens von hoher Relevanz.

Im Gegensatz zu etablierten Produktmarken sollte eine zusétzliche Unternehmensmarke in
einer Situation, in der Konsumenten zu einem Produkt keine Wissensstrukturen gespeichert
haben, die hdchste Akzeptanz aufweisen, denn es mul3 kein vorhandenes Markenschema mo-
difiziert werden. Vielmehr sollte eine bekannte Unternehmensmarke unter diesen Vorausset-
zungen die Unsicherheit Uber die Beschaffenheit des Produkts senken. Auch der Einflul® der
Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurteilung des Produkts sollte unter diesen



Empirischer Teil 199

Bedingungen am grofdten sein, denn bei einer unbekannten Produktmarke ist kein ausgeprag-
tes Markenschema vorhanden und viele Eigenschaftsauspragungen sind deshalb noch unbe-
setzt und variabel.

Die fur die Hauptstudie abgel eiteten Hypothesen gelten insofern fir die Zusatzstudie analog,
allerdings ohne die einschrénkende Wirkung der Produktmarke als Filter bzw. Block. Folglich
sollten die unabhangigen Variablen bei einer unbekannten Produktmarke deutlicher as bei

der schwachen Produktmarke der Hauptstudie (Nuts) ausgepragt sein.

Fur die Zusatzstudie wurden nicht alle theoretisch denkbaren Eigenschaftskonstellationen der
Unternehmensmarke hinsichtlich ihres Einflusses auf die Wahrnehmung und Beurteilung ei-
ner unbekannten Produktmarke hin untersucht. Statt dessen erfolgte eine Beschrankung auf
die beiden Extreme Nestlé und Kraft Foods, die in der Vorstudie als insgesamt stérkste Marke
(Nestlé) und schwéchste Marke (Kraft Foods) identifiziert wurden. Als unbekannte Produkt-
marke fungierte der in Deutschland nicht erhéltliche Masterfoods-Riegel Bar One.

4.2  Aufbau und Durchfiihrung der Zusatzstudie

Aufbau der Studie und Fragebtgen: Der Aufbau der Zusatzstudie ist identisch mit der
Hauptstudie. Die beiden Unternehmensmarken Nestlé und Kraft als Beispiele fur starke und
schwache Unternehmensmarken wurden mit der unbekannten Produktmarke Bar One kombi-
niert. Die verwendeten Fragebdgen waren in Aufbau und Inhalt identisch mit den in der

Hauptstudie verwendeten Bogen.

Stimuli: Auch die Verpackungen des Masterfoods-Riegels Bar One wurden optisch analog zu
den in der Hauptstudie verwendeten Stimuli manipuliert. Auf dem Riegel wurde im linken
oberen Bereich das Logo von Nestlé und Kraft eingefigt. Die einzige Abweichung bestand in
der Umsetzung der Unternehmensmarken in Negativschrift, da andernfalls der Figur-Grund-

kontrast zu schlecht gewesen wére (vgl. Abbildung 61).
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Abbildung 61: Verpackungen von Bar One manipuliert mit den Logos von Nestlé und Kraft
Foods

Befragte und Durchfiihrung der Studie: FUr die Zusatzstudie wurden im Oktober 2002 ins-
gesamt 60 Studenten der Justus-Liebig-Universitdt in Giefsen befragtl4®. Die Probanden wur-
den zufdllig ausgewahlt und angesprochen. Sie wurden dariiber informiert, dal3 es sich um
eine wissenschaftliche Untersuchung verschiedener Marken aus dem Nahrungsmittelbereich
handelt. Nach Aushandigung des Fragbogens wurden die Probanden aufgefordert, die Fragen

nachenander und mdglichst spontan zu beantworten.

4.3 Ergebnisse zum Einfluf} starker und schwacher Unternehmensmarken auf

die Wahrnehmung und Beurteilung einer unbekannten Produktmarke

Uberpriifung der Manipulation: Fir die Zusatzstudie wurde unterstellt, dal3 keiner der Pro-
banden den Riegel Bar One vor der Studie kannte. Eine Auswertung der Bekanntheit zeigte,
dal ale 60 Probanden angaben, den Riegel nicht zu kennen. Diese Annahme fir die Zusatz-
studie wurde bestétigt.

Akzeptanz der zusitzlichen Unternehmensmarke: Wie schon in der Hauptstudie, wurde
die Akzeptanz der beiden zusétzlichen Unternehmensmarken Nestlé und Kraft auf zwel ver-
schiedenen Dimensionen erfald: Zum einen Uber die spontane Beurteilung der Eingliederung
der Produktmarke unter das Dach der Unternehmensmarke und zum anderen Uber die Aus-

wahlentscheidung zwischen einer Produktvariante mit und einer ohne Unternehmensmarke.

Die Auswertung des Urteils tUber die zusétzliche Unternehmensmarke lieferte fir Bar One
Uberraschenderweise sehr geringe Werte. Fir Kraft Foods lag der Wert bei 2,23 und fir Nest-

149 Das Alter der Befragten lag zwischen 21 und 29 Jahren, der Altersdurchschnitt betrug 23,98 Jahre.
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lé bel 3,07 auf der siebenstufigen bipolaren Skala (vgl. Abbildung 62). Zwar wird das Vorge-
hen im Fall von Nestlé damit signifikant besser beurteilt als im Fall von Kraft Foods!®0, aber
verglichen mit den Einschdtzungen von Twix und Nuts aus der Hauptstudie falt auf, dal3 zwi-

schen Bar One und den beiden bekannten Produktmarken eine deutliche L licke klafft.

Eine Auswertung der offen erhobenen Begriindungen fur dieses Urteil zeigt allerdings, dal3
die Ursache fur die schlechte Beurteilung weniger die zusétzliche Unternehmensmarke, son-
dern vielmehr eine Ablehnung des Produkts an sich ist. Dabel wird in erster Linie die starke
Ahnlichkeit zu Mars a's Grund dafiir genannt, warum die Probanden die Eingliederung des
Produkts unter das Dach der betreffenden Unternehmen so schlecht beurteilen. Sehr héufig
wurde das Produkt als Nachahmung oder Falschung kritisiert. Auch die dunkle Verpackung
und der Zusatz ,Best Value® wurden negativ bewertet. Die erhobene Beurteilung stellt inso-
fern stérker eine Einschéatzung des Produkts an sich dar as ein valides Urteil Uber das Hinzu-

flgen einer Unternehmensmarke.

eher eher
negativ positiv
| | | |
Nestle 5,03 (6 1,67) L
]
Nestle 5,13 (6 1,04
( ) J Nuts
407 (61,68

Nestle 3,07 (6 1,66)
|
2,23 (6 1,33)
| |

O—@0——0C@—E0—0CB—0E—0

Abbildung 62: Beurteilung der Eingliederung der Produktmarken Twix, Nuts und
Bar One unter das Dach von Nestlé und Kraft Foods

Die Auswahlentscheidung zwischen dem Produkt mit und ohne Unternehmensmarke als

zweiter Indikator fur die Akzeptanz zeigt hingegen ein anderes Bild (vgl. Abbildung 63). Bei

150 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,05.
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Nestlé entschieden sich ale Befragten (100%) fur das Produkt mit der Unternehmensmarke.
Das entspricht gegentiber der schwachen Marke Nuts (90%) nochmals einer Steigerung der
Akzeptanz um 10%-Punkte. Bel Kraft Foods zog knapp die Halfte der Befragten die Produkt-
verpackung mit der Unternehmensmarke vor. Zwar wird der Wert von Kraft bel Nuts (53,3%)
nicht ganz erreicht, aber in beiden Féllen ist die Akzeptanz der Marken auf &hnlichem Niveau.
In jedem Fall liegt die Akzeptanz der Marke Kraft Foods auch bei Bar One deutlich tber dem
Niveau von Twix (30,0%). Verglichen mit Nestlé ist sie jedoch nur ungefahr halb so grof3.

Praferenz fir das Produkt Praferenz fir das Produkt
ohne Unternehmensmarke mit Unternehmensmarke

| |
70,0% 30,0%
I I
46,7% 53,3%
53,3% 46,7%

36,7% 63,3%

prov 10,0% 90,0% m| Nestle

o NGstic

%l Nestle

I I I I I I I I I 1
100% 80% 60% 40%  20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 63: Pr&ferenzverteilung zwischen den Produkten mit und ohne Unterneh-
mensmarke bei Twix, Nuts und Bar One

Einflu der Unternehmensmarke auf die Produktbeurteilung: Bar One wird unabhangig
von der zusétzlichen Unternehmensmarke schlecht beurteilt. Sowohl der Wert von Bar One
mit Nestlé von 3,30 als auch der entsprechende Wert fir Bar One mit Kraft Foods von 2,98
liegt deutlich und héchst signifikant unter den entsprechenden Vergleichswerten von Nuts
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und Twix aus der Hauptstudie (vgl. Abbildung 64)151. Obwohl fiur Bar One a's unbekannte
Marke keine Nullmessung aus der Vorstudie vorliegt, fihrt die zusétzliche Unternehmens-
marke scheinbar nicht zu einer starken Verénderung der Produktbeurteilung. Selbst die starke
Marke Nestlé mit einer hohen Relevanz in der Produktkategorie bewirkt verglichen mit Kraft

Foods keine signifikante Verbesserung der Overall-Beurteilung!s2.

Wie schon bel der spontanen Beurtellung der Eingliederung der Produktmarke zu sehen, wird
die Einstellung zu Bar One offensichtlich stdrker durch andere Faktoren beeinflufd. Die zu-
sétzliche Unternehmensmarke kann unabhangig von ihren konkreten Eigenschaften keine
signifikante Veranderung dieser Einschétzung herbeifiihren. Auch hier scheint die Ahnlich-
keit der Produktverpackung zum starken Masterfoods-Riegel Mars und die schlechte Beurtel-
lung der Verpackungsgestaltung allgemein zu einer negativen Beurteilung des Produkts zu
fuhren, die durch die Unternehmensmarke nicht grundlegend beeinfluf3t werden kann.

ik

- 3,30 5,27 5,62
Nestle (6 0,91) (6 0,96) (6 1,01)
2,98 4,53 4,61
(6 0,99) (6 0,94) (6 1,18)

Abbildung 64: Overall-Beurteilung der Schokoriegel mit Unternehmensmarke

im Vergleich

Rolle der Dachmarkein der Markenkombination: Die Auswertung der Rollen der Marken
fur die Kaufentscheidung bei Bar One zeigt, dal3 in beiden Fallen die Unternehmensmarke bei
einer unbekannten Produktmarke wichtiger als bei einer bekannten Produktmarke ist. Insbe-
sondere zwischen Bar One und der starken Marke Twix werden diese Unterschiede in der
Einschatzung der Probanden deutlich. Bei beiden Unternehmensmarken ist die Differenz zwi-

schen den Riegeln Twix und Bar One hochst signifikant153,

151 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
152 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p>0,05.
153 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
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Auch im Vergleich von Nuts und Bar One zeigt sich in beiden Féllen eine Verschiebung des
Mittelwerts der Bilderskala hin zur Unternehmensmarke, der allerdings nur im Fall von Nest-
|é signifikant ist1>4. Eine mogliche Erklarung fir die geringe Veranderung der Einstufung bel
Kraft Foods konnte ein Ceiling-Effekt sein, der verhindert, dal3 die Unternehmensmarke mit
geringer Starke und geringer Relevanz in dieser Produktkategorie einen dominanteren Einfluf3
auf die Kaufentscheidung ausiibt. Hierflr spricht auch der deutliche Unterschied in der Ein-
schéatzung der Rollen zwischen Nestlé und Kraft Foods. Vergleicht man die beiden Werte bel
Bar One miteinander, so dominiert Nestlé als starke Marke mit hoher Relevanz in der Pro-
duktkategorie die Kaufentscheidung deutlich, wahrend im Fall von Kraft Foods der Wert eher
in der Mitte der Skala liegt. Bel Bar One und Kraft Foods kaufen die Probanden beide Mar-
ken gleichermalen.

8,56
7,55 (6 3,74) 12,04

(6 3,72) (6 3,11)
eher W‘X§| m| eher
Produkt- 1 15 Unternehmens-
marke I += I marke
Nestie
7,59
3,86 7,02 (6 4,75)
(62,99) (6 3,96)
eher i Nuis eher

Produkt- 1 / 15 Unternehmens-
marke : + + | | marke

Abbildung 65: Rolle der Unternehmensmarken Nestlé und Kraft Foods im Vergleich

154 Mann-Whitney-U-Test mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p<0,001.
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4.4  Diskussion der Ergebnisse

Zusammenfassend &3t sich feststellen, dal3 eine zusétzliche Unternehmensmarke bei unbe-
kannten Produkten bzw. Produktmarken noch einmal einen grof3eren Mehrwert darstellt as
bei schwachen Produktmarken. Dies gilt vor allem fir eine Marke wie Nestlé, die neben ihrer
Stérke auch eine hohe Relevanz in der Produktkategorie besitzt. Jeder Befragte wirde das
Produkt lieber mit Nestlé als ohne Nestlé haben. Dementsprechend kreuzten die Befragten
auch auf der Bilderskala deutlich im Bereich der Unternehmensmarke Nestlé. Wirden sie den
untersuchten Riegel kaufen, so wirden sie ihn dominant wegen Nestlé kaufen, vor alem bel

dem unbekannten Riegel Bar One.

Bel Kraft Foods entschieden sich im Fall der unbekannten Produktmarke immer noch ca. 50%
fUr das Produkt mit der Unternehmensmarke auf der Verpackung, obwohl Kraft zumindest fur
die Befragten nur eine schwache Marke mit geringer Relevanz in der Produktkategorie Scho-
koriegel ist. Trotz dieser Einschrankung wurde der Riegel immer noch gut zur Hélfte wegen
Kraft Foods gekauft werden. Offensichtlich sorgt die bekannte Unternehmensmarke beson-
ders bei einem neuen Produkt fur zusétzliche Sicherheit bei der Kaufentscheidung. Dieses
Ergebnis darf allerdings nicht dartiber hinwegtauschen, dal? Kraft Foods as Absender fur Bar
One suboptimal ware und moglicherweise den Erfolg des Produkts im Markt bereits von
vornherein behindert oder zumindest erschwert. Auch mit einem ,, Sicherheitsbonus® und der
Starthilfe, die durch die Bekanntheit der Marke Kraft auf eine unbekannte Produktmarke
transferiert werden, kénnte die geringe Passung und Kompetenz in der Kategorie einen brei-
ten Erfolg verhindern. Die starke Marke Nestlé mit hoher Relevanz wirkt deutlich stérker und

positiver auf das Produkt.

Das dieser Vorteil von Nestlé sich nicht auch in der Overall-Beurteilung des Produkts nieder-
schlagt, kann an der kritisch bewerteten Ahnlichkeit des Produkts zu Mars und in der Ableh-
nung der Verpackungsgestaltung liegen. Moglicherweise werden die positiven Effekte einer
zusétzlichen Unternehmensmarke dadurch Uberlagert. Daran 1813 sich deutlich erkennen, daf3
eine Unternehmensmarke zwar die Einschétzung eines Produkts beeinflussen, aber nicht
grundlegend umkehren kann. Wenn die Probanden das Produkt an sich ablehnen, kann auch
eine starke Unternehmensmarke wie Nestlé mit hoher Relevanz in der Kategorie nichts We-

sentliches an einer solchen Einschéatzung der Konsumenten @ndern.
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E. Folgerungen fir die Forschung und das Management kom-

plexer Markenarchitekturen in der Praxis

Ergebnisse der Studienreihe

Marke ist nicht gleich Marke, weder in Bezug auf die mit ihr assoziierten Eigenschaften noch
hinsichtlich ihres Einflusses auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines Produkts. Die Er-

gebnisse der Studienreihe belegen dies eindeutig.

Ausgangspunkt der Untersuchungen war die Erfassung der Markeneigenschaften in mehreren
Vorstudien mit Produkt- und Unternehmensmarken aus den Kategorien Schokoriegel und
kohlensdurefreies Mineralwasser. Hierbel zeigten sich signifikante Unterschiede in der Be-
kanntheit und der Overall-Beurteilung zwischen den verschiedenen Produktmarken (vgl. Ka-
pitel D 3.3.4) ebenso wie zwischen den Unternehmensmarken. Bei den Unternehmensmarken
wurden auf3erdem signifikante Differenzen in der Einschétzung der Kompetenz und der Pas-
sung der Marken mit den betreffenden Produktkategorien und in der wahrgenommenen Breite
festgestellt (vgl. Kapitel D 3.3.5).

Aus diesen Unterschieden in den Markeneigenschaften ergeben sich differenzierte Einfllisse
der Marken auf die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten, auf denen sie abgebildet
sind (vgl. Kapitel D 3.6). Wie die Untersuchung verschiedener Kombinationen aus Produkt-
und Unternehmensmarken in der Hauptstudie zeigte, unterscheiden sich die getesteten Unter-
nehmensmarken signifikant hinsichtlich der Akzeptanz, hinsichtlich ihres Einflusses auf die
Produktbeurteilung und hinsichtlich der Rolle, die sie fur die Kaufentscheidung eines Pro-

dukts spielen.

Doch nicht nur die Eigenschaften der Unternehmensmarke beeinflussen das Verbraucherur-
teil. Die Akzeptanz, die Veranderungen der Produktbeurteilung durch das Hinzufligen einer
Unternehmensmarke und die Rolle der Unternehmensmarke héngen auch von den Eigen-
schaften der Produktmarke ab, die um eine Unternehmensmarke erganzt wird. Bei der Over-
all-Beurteilung des Produkts ergab sich sogar ein Interaktionseffekt zwischen beiden, der dar-
auf schlief3en 1&1%, dal3 mit zunehmender Stérke der Produktmarke der Einflul3 einer zusétzli-

chen Unternehmensmarke Uberproportional abnimmt und im Extremfall sogar negativ sein
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kann. Im konkreten Fall der starken Produktmarke fuhrten die zusétzlichen Unternehmens-
marken mit einer Ausnahme durchgangig zu einer Verschlechterung der Overall-Beurteilung.
Dieser Effekt war fur die schwache Unternehmensmarke mit geringer Relevanz in der Pro-
duktkategorie am grofiten. Im Gegensatz dazu profitieren die schwache und die unbekannte
Produktmarke vom ,, Anschub” eines bekannten Herstellers, selbst wenn es sich um eine
schwache Unternehmensmarke ohne besondere Kompetenz und Passung zur Produktkategorie
handelt. In der Folge ist auch die Préferenz fir eine Produktverpackung mit deutlichem Her-
stellernachweis auf der Vorderseite bei unbekannten und schwachen Produktmarken grof3er
alsim Fall einer starken Produktmarke.

Der Einfluld einer zusétzlichen Unternehmensmarke, unabhéngig ob positiv oder negativ, ist
alerdings begrenzt. Obwohl die starke Produktmarke durch eine zusétzliche Unternehmens-
marke eher verliert und die schwache Produktmarke und die unbekannte Produktmarke eher
hinzugewinnen, ist das Produkt bzw. die Produktmarke der zentrale Faktor. Besonders deut-
lich wird diese bei der Overall-Beurteilung der unbekannten Produktmarke. Obwohl keine
Nullmessung vorliegt, bewegen sich die Werte auch mit einer zusétzlichen Unternehmens-
marke nur auf sehr niedrigem Niveau. Unabhangig von den konkreten Ursachen fir die
schlechte Beurteilung des unbekannten Riegels, kann selbst die starke Unternehmensmarke

mit hoher Relevanz in dieser Produktkategorie an dieser Einschatzung nur wenig andern.

Die Auswertungen maoglicher Zusammenhange zwischen den konkreten Eigenschaften einer
Unternehmensmarke und ihrem Einflul? auf die Produktwahrnehmung und —beurteilung
lieferten gemischte Ergebnisse. Grundsédtzlich war der Einflud der starken
Unternehmensmarke auf die Wahrnehmung und Beurteilung grof3er als der einer schwachen
Unternehmensmarke. Das gleiche gilt auch fir die Relevanz. Hier lag ebenfalls die
Unternehmensmarke mit hoher Relevanz im Einfluld vor der Vergleichsmarke mit geringer
Relevanz. Insgesamt ergab sich in der Hauptstudie damit folgende Rangreihe: die starke
Marke mit hoher Relevanz liegt vor der starken Marke mit geringer Relevanz und vor der
schwachen Marke mit geringer Relevanz. Nicht bestétigt hat sich dagegen die Vermutung,
dai3 eine auf wenige zusammenhéngende Produkte spezialisierte Unternehmensmarke einen
grof3eren und positiveren Einflul® auf die Produktwahrnehmung und —beurteilung hat als ein
vergleichbarer Generalist. Zumindest lieferte ein Vergleich der beiden Beispielmarken keine

eindeutige Antwort auf diese Frage.
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Offene Fragen und zuktinftige For schungen zu komplexen Mar kenar chitekturen

Wenngleich diese Ergebnisse neue Erkenntnisse fir das Management komplexer Markenar-
chitekturen liefern, bleiben einige offene Fragen, die im Rahmen zukinftiger Forschungsar-

beiten zu beantworten sind:

In der Studienreihe wurden nur sogenannte schnell drehende Konsumgtiter tber die Befra-
gung von studentischen Probanden untersucht. Auch wenn die Veralgemeinerbarkeit der Er-
gebnisse bei den konkreten Produkten Schokoriegel und kohlensdurefreies Mineralwasser
unproblematisch ist (vgl. Kapitel D 1.3.2), sollte besonders bei Produkten, deren Kauf ein
hoheres soziales oder finanzielles Risiko birgt, darauf geachtet werden, nur die tatsachliche
Zielgruppe in die Studie einzubeziehen. Andernfalls kann man die besonderen EinflUsse, die
sich aus der Marke und den damit verbundenen Wissensstrukturen ergeben, nicht vollstandig

erfassen.

Um eine moglichst hohe Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erzielen, wurde die Gestaltung
der Unternehmensmarken auf den Produktverpackungen konstant gehalten. Entgegen der in
der Praxis herrschenden Vielfalt wurde die Umsetzung der Unternehmensmarke in Bezug auf
Anordnung, Grofe und Farbe nicht variiert, um mogliche Storeinfliisse auszuschalten. Hier
ergeben sich einige Einschrénkungen fir die Veralgemeinerbarkeit der Ergebnisse und viele
Fragen fur spétere Forschungen. Vor alem bleibt offen, ob durch unterschiedliche Umset-
zungsvarianten neben Groéfen wie der Dominanzwahrnehmung auch die Akzeptanz einer zu-
sétzlichen Unternehmensmarke gesteigert werden kann. Es ware beispielsweise denkbar, dal3
eine zunehmende Grole einer Unternehmensmarke auf der Verpackung zwar die wahrge-
nommene Dominanz steigert, aber bel der Akzeptanz der Marke gegenlaufige Effekte erzielt.
Dabei ist es durchaus moglich, dal3 diese Verlaufe von den Eigenschaften der konkreten Pro-

dukt- und Unternehmensmarke abhangig sind.

Durch die konstante Umsetzung war es auch nicht moglich, die formale Angleichung an die
Markenwelt der verschiedenen Unternehmensmarken vorzunehmen. Ob und inwieweit mar-
kentypische formale und inhaltliche Gestaltungselemente einen Einflufd auf die abhangigen
Variablen wie z.B. die Dominanzwahrnehmung oder die Akzeptanz der Unternehmensmarke
haben, bleibt offen. In diesem Zusammenhang wére auch zu prifen, ob es moglicherweise



Folgerungen fir die Forschung und Praxis 209

Wahrnehmungsschwellen fir eine zusétzliche Unternehmensmarke gibt und inwieweit diese

Wahrnehmungsschwellen von Faktoren wie der Markenstérke abhangig sind.

In der vorliegenden Studienreihe wurden die Verdnderungen in der Beurteilung und Wahr-
nehmung eines Produkts primar mit Hilfe von geschlossenen Ratingskalen gemessen. Obwohl
diese Ergebnisse neue Erkenntnisse Uber den Einflul3 einer zusétzlichen Unternehmensmarke
liefern, kann keine konkrete Aussage Uber die qualitativen Veranderungen der Markensche-
mata durch die zusdtzliche Marke getroffen werden. Eine Erfassung dieser Verdnderungen
Uber einen Vorher-Nachher-Vergleich der Wissensstrukturen wirde helfen zu verstehen, auf
welche Art und Weise eine zusétzliche Marke auf die Wahrnehmung und Beurteilung eines
Produkts einwirkt. Auch waren Untersuchungen moglicher Riuckwirkungen auf die beteiligten

Marken denkbar und méglich.

Die in der vorliegenden Studie erhobenen Beurteilungen spiegeln hingegen nur das Ergebnis
des Informationsverarbeitungsprozesses wider. Welche Dimensionen innerhalb des Marken-
schemas im einzelnen verandert worden sind und wie stark diese Veranderungen sind, konnte
mit der in dem vorliegenden Studienaufbau angewandten Methodik nicht geklart werden. Da-
Zu ware verstarkt eine qualitative Vorgehensweise notwendig gewesen, die allerdings zu Las-
ten der Vergleichbarkeit der Ergebnisse gegangen wére.

Besonders fur den konkreten Anwendungsfall in der Praxis ist dieses Wissen um die tatsach-
lichen Veradnderungen in den Schemastrukturen des Produkts jedoch von grofdter Bedeutung.
Die Markentreiber missen identifiziert werden, denn die markenindividuelle Sensitivitét der
Messung steht im Anwendungsfall Gber dem Anspruch der Vergleichbarkeit der Ergebnisse
Uber verschiedene Marken hinweg. Dies wirde bedeuten, dal3 fir jede konkret zu prifende
Markenkombination eine individuelle Itembatterie entwickelt werden muf3, um sowohl die
gewinschten as auch die unerwiinschten Einflisse der Marken auf das Produkt und umge-

kehrt erfassen zu konnen.

Schliefdlich muf3 bel der Interpretation der Ergebnisse berticksichtigt werden, dal3 die Ver-
wendung realer Marken die Manipulierbarkeit der Stimuli praktisch ausschliefét. In der vorlie-
genden Studie war es deshalb nur eingeschrankt moglich, jede der theoretisch abgeleiteten
Merkmal skombinationen durch ein geeignetes Praxisbeispiel abzudecken, vor allem, da alle
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Marken wegen der Vergleichbarkeit der Ergebnisse aus einer Produktkategorie stammen soll-
ten. Trotz dieser Einschrankungen lassen sich aus den Ergebnissen wichtige Implikationen fir

das Management komplexer Markenarchitekturen ableiten.
Implikationen fur das M anagement komplexer M arkenar chitekturen

Die zentrale Herausforderung beim Management komplexer Markenarchitekturen besteht
darin, den optimalen Trade-off zwischen Synergie und Eigenstandigkeit zwischen den ver-
schiedenen Hierarchieebenen im Markenportfolio zu bestimmen. Wann stiftet eine Verbin-
dung zweier Marken zu einer Kombination tatsachlich einen Mehrwert fir das Produkt und
wann ist eine solche Verbindung eher schadlich fur das Produkt? Bezogen auf die Gestaltung
komplexer Markenarchitekturen leitet sich daraus die konkrete Frage ab: Welche Konsequen-

zen hat eine zusétzliche Unternehmensmarke auf dem Produkt?

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dal3 diese Frage nicht mit einer generellen Aussage be-
antwortet werden kann. Die Wahrnehmung und Beurteilung von Produkten ist ein komplexer
Vorgang, bel dem aktuelle Reize und gespeicherte Wissensstrukturen miteinander verknupft
werden. Das Ergebnis dieser kognitiven Prozesse ist in hohem Mal3e von den Inhalten der zu
den Marken gespeicherten Schemata abhangig. Daraus folgt aber, dal3 entgegen bisheriger
Theorien und Ergebnisse nicht jede Unternehmensmarke automatisch zu einer Verbesserung
der Produktbeurteilung fihren kann. Vielmehr kommt es auf die Eigenschaften der beteiligten

Marken an.

Folgende grundlegende Empfehlungen lassen sich aus dem verhaltenswissenschaftlichen Mo-
dell und den Ergebnissen dieser Arbeit fir das Management von komplexen Markenarchitek-

turen ableiten:

Der Einsatz einer zusétzlichen Unternehmensmarke fir die Markierung eines Produkts ist

sinnvoll, wenn

1. die Produktmarke schwach ist, d.h. eine geringe Bekanntheit aufweist und noch kein

Image bei der relevanten Zielgruppe aufgebaut hat.
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2. die Unternehmensmarke ein Mindestmald an Markenstérke aufweist, d.h. Gber eine hinrei-
chende Bekanntheit und ein positives Image bel den aktuellen und potentiellen Kaufern

verfugt.

3. die Unternehmensmarke eine Relevanz in der Produktkategorie aufweist, d.h. in den Au-
gen der Verbraucher Uber eine Kompetenz in der betreffenden Produktkategorie verfiigt
und eine hohe wahrgenommene Passung zwischen Produkt und Unternehmensmarke be-
steht.

Sind diese Voraussetzungen erfullt, so wird die zusétzliche Unternehmensmarke mit hoher
Wahrscheinlichkeit zu einer Verbesserung der Produktbeurteilung fuhren und Synergien in-
nerhalb des Markenportfolios kdnnen realisiert werden. Dabel besteht zwischen den Voraus-
setzungen eine additive Beziehung, d.h. je mehr dieser Voraussetzungen erfillt sind, desto
wahrscheinlicher ist ein positiver Einflufd der zusétzlichen Unternehmensmarke. Dabei ist
alerdings darauf zu achten, dal? eine schwache Produktmarke zwar zu Beginn von jeder Un-
ternehmensmarke profitieren kann, aber ein langfristiger Erfolg ohne hinreichende Starke und
Relevanz der Unternehmensmarke (Voraussetzung 2 und 3) unwahrscheinlich ist. Ein Min-
destmal’ an Stérke und Relevanz stellt insofern so etwas wie eine notwendige V oraussetzung
dar, ohne die eine Unternehmensmarke besonders langfristig eher zum Hindernis als zur Un-

terstlitzung werden kann.
Das Produkt und die Produktmarke sollten besser eingestandig im Markt auftreten, wenn

1. die Produktmarke stark ist, d.h. Gber eine hohe Bekanntheit und ein vorteilhaftes Image
bei der relevanten Zielgruppe verflgt.

2. die Unternehmensmarke keine Markenstérke aufweist, d.h. keine hinreichende Bekannt-

heit und vor allem kein vorteilhaftes Image aufgebaut hat.

3. die Unternehmensmarke in der Produktkategorie keine Relevanz hat, d.h. in den Augen
der Verbraucher keine Kompetenz hat und keinen Fit mit der Produktkategorie aufweist.

Auch zwischen diesen Faktoren besteht eine additive Beziehung, d.h. je mehr dieser Voraus-
setzungen im konkreten Fall erfullt sind, desto geféhrlicher ist eine wahrnehmbare Verknip-

fung zwischen Produkt- und Unternehmensmarke. Besonders bei etablierten Produkten mis-
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sen Unternehmen der Versuchung widerstehen, die starke Produktmarke uniberlegt zum
Aufbau der Unternehmensmarke auszuschlachten. Die Bereitschaft der Konsumenten zu Ver-
anderungen ist bei Produkten, zu denen Uber Jahre hinweg Beziehungen aufgebaut wurden,
eher gering. Hier sind die Vorteile, die eine starke Produktmarke einer Unternehmensmarke in
Form von Imagetransfers bieten kann, sorgfatig gegen mogliche Gefahren bei Ablehnung der
Veranderungen abzuwégen. Schliefdlich sind es vor allem die starken Produktmarken, die fir

Umsdtze sorgen und von denen ein Unternehmen lebt.
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Anlage 1: Stimuli der Hauptstudie mit Nestlé und Kraft als Herstellermarken

Neste ANTVA 1S538

== _anmvn 1s3g |

BARIONE

volvi

naturelle
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Anlage 2: Fragebogen fur die Hauptstudie

Bitte gehen Sie die Fragen der Reithe nach durch und versuchen Sie,
moglichst spontan und ohne zu langes Uberlegen zu antworten.

1) Wiegut kennen Sie die Marke Nest|€?

gar nicht 0% Q0% 0% ®¥ 0% ©% @ sehrgut
- Falsdie Marke gar nicht bekannt ist (= Kreuz bei ®): Abbruch des Interviews

2.) Wenn Sie an die Marke Nestlé denken, welche Produkte und Assoziationen fallen Thnen
spontan ein?

Beispiel: Wenn Sie an BMW denken, fallen Thnen moglicherweise Produkte wie der
3er, Ser oder 7er ein, das Logo mit dem weil3-blauen Propeller, bayrischer Au-
tomobilbauer, sportlich, dynamisch und schnell oder der Slogan ,, Freude am
Fahren®.

Bitte geben Sie moglichst genau alles wieder, was Ihnen zu der Marke Nestlé durch den
Kopf geht. Versuchen Sie bitte neben den Produkten auch ales andere zu auf¥ern, was Sie

mit Nestlé verbinden.

3.) Wie beurteilen Sie die Marke Nestlé ganz allgemein anhand der folgenden Eigenschaf-

ten?

Nestlé...

finde ich schlecht 0¥ Q%% @Y% OY®% @ findeich gut

mag ich gar nicht 0% Q0% 0% ®% 0% ®% @ mag ich sehr

ist nicht sympathisch O AL AOEAOE/AOL ACE7X®) ist sehr sympathisch

bietet schlechte Qualitat O AOEAOLAOEAOL AL /A0, bietet sehr gute Qualitat
ist nicht vertrauenswiirdig 0% @3% 3% ®%: 0%, ©%, @ ist sehr vertrauenswirdig
ist eineschwache Marke ~ 0% Q3% 0% ®% ®% ®% @ ist eine starke Marke

4.) Wiegut kennen Siedie Marke Twix?

gar nicht ©% 2% 0% ®¥% 0% ®% @ sehr gut
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Bevor Siediefolgenden Fragen beantworten, ein kurzer Hinwels:

Im Zuge einer Markenrestrukturierung plant Nestl€, den Schokoriegel Twix
in Zukunft unter dem Markendach von Nestlé anzubieten

(siehe nachfolgende Abbildung)

5.) Wie beurteilen Sie diesen Schritt so ganz spontan?

eher negativ

Aus welchen Grinden?

O A /AOF ACE ACF /4O A 6)

eher positiv

6.) Wie wirden Sie den oben gezeigten Twix-Schokoriegel von Nestlé ganz allgemein an-

hand der folgenden Eigenschaften beurteilen?

Twix von Nestlé...

finde ich schlecht

mag ich gar nicht

ist nicht sympathisch
bietet schlechte Qualitat
ist nicht vertrauenswurdig

ist eine schwache Marke

0¥ 0% 0% @Y % ®©% @
0¥ 0% 0% @Y Y% ®©% @
0¥ 0% 0% @% O¥ ®% @
0¥ 0% 0% @% ¥ ®% @
0¥ 0% 0% @% 0% ®©% @
0¥ 0% 0% @% % ®©% @

findeich gut

mag ich sehr

ist sehr sympathisch
bietet sehr gute Qualitat
ist sehr vertrauenswiirdig

ist eine starke Marke
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7.) Wenn Sie sich — unabhangig davon, ob Sie die Marken mdgen oder nicht — vorstellen,
Twix von Nestlé zu kaufen, welche Marke kaufen Sie dann? (Bitte auf der Skala ankreu-
zen)

Ich kaufe

eher beides gleichermalien eher

Twix Twix von Nestlé

O O

Aus welchen Griinden?
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Nun noch einmal zur Marke Nestlé:

9.) Wie beurteilen Sie die Kompetenz der Marke Nestlé als Hersteller von Schokoladen-
riegeln?
Nestlé hat in der Produktkategorie Schokoriegel
einegeringe Kompetenz 0% 0% 0% @3 0% ®3% @ €ne hohe Kompetenz

10.) Wie gut passen ihrer Meinung nach Nestlé und Schokoriegel so ganz algemein zu-
sammen?
Nestlé und Schokoriegel

passen gar nicht zusammen 0% @% 3% ®@% 0% ®¥4 @ passen sehr gut zusammen

11.) Wiewirden Siedie Breite der Marke Nestlé beurteilen?

Hinweis: Eine breite Marke (Generalist) bietet eine Vielzahl ver schiedenartiger Pro-
dukte an, wadhrend sich eine enge Marke (Spezialist) auf wenige zusammen-
hangende Produkte konzentriert.

Nestléist
ein Spezidist 0% 0% 0% ®3%. 0% ®% @ €nGenerdist

12.) Wie gerne mogen gar nicht gerne 0% 0% Q% @% 0% ®% @ sehr gerne

Sie Schokoriegel?
13.) Wie haufig essen gar nicht 0% @% 0% @% 0% ©% @ sehr haufig
Sie Schokoriegel ? (min. 1x pro Woche)

14)Wiegutkennen Siesich o it 0% 0% 0% 0% 0% 6% @ sehr gut

mit Schokoriegeln aus?

15.) Bitte machen Sie zum AbschluR noch einige Angaben zu | hrer Person

lhr Alter: ... Interne VermerkeNr. NE1
lhr Studiengang ......ccccceeeeeeevieenenen.

lhr Geschlecht: weiblich @ mannlich @

Vielen Dank fur lThre Tellnahmel
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Anlage 3: Randomisierte Markensets
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Position der Marke y im betreffenden Fragebogen

y 2 X=

Leseweise: px
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Anlage 4: Ubersicht der Ergebnisse der Vorstudie (Produktmarken)

Hersteller- ungestutzte gestitzte Overall- Beurteilungs-
bekanntheit | Bekanntheit | Bekanntheit” | Beurteilung® | sicherheit”
6.7% ¢ 23,3%
. 3% 3,90 4,39 3,80
Banjo I %f P P P
‘ ° 3,3% auf Top 3 (6 1,49) (60,98) (6 1,45)
93,3% --
56,7% v/
Dol | %+ 36,7% 6,07 5,45 5,27
upto 3,3% auf Top 3 (61,17) (61,05) (61,34)
_ 43,3% --
()
g 10.0% 20,0%
= ,0% 4,20 4,25 3,93
S 3,3% f o o s
< | Nuts ) 100%auf Top3|  (61,54) (6 0,88) (6 1,41)
< 86,7% --
? 30,0% ¥ 90,0%
0% 5,57 5,31 5,20
i 10,0% f hs he: hs
Snickers ° 400% auf Top3|  (61.38) (6 0,93) (61,13)
60,0% --
26.7% 83,0%
. ,0% 6,10 5,41 5,33
Twix 16,7% f s > ey
° 63,3% auf Top 3 (61,18) (61,02) (61,24
56,7% --
33,3% v 6.7% 2,67 3,87 3,59
Aquarell I %f (61,79) (60,89) (6212)
6670 .. | >=rautTops n=17 n=17 n=17
I %v 1,83 4,20 3,64
Contrex I %f 0% (0 1,42) (0 0,63) (0 1,91)
. 100% -- n=11 n=11 n=11
[%)]
g 10,0% v 33 3% 4,63 4,90 4,64
= Evian | %f ’ (61,87) (6 1,07) (61,73)
s 10,0% auf Top 3 — _ _
3 90,0% - oaut top n=26 n=26 n=26
= I %Y
Vittel 3.39% f 50,0% 4,93 4,71 4,30
e ’ 40,0% auf Top 3 (6 1,39) (6 0,86) (6 1,68)
96,7% --
3,3% v
Volvi ! % 50,0% 5,27 4,89 4,63
olvie 63,3% auf Top 3 (61,23 (61,14) (6 1,56)
96,7% --
Legende: v =richtige Angabe
f =falsche Angabe
-- = keine Angabe

Erlauterungen:

erhoben auf siebenstufigen Skalen, wobei 1= geringster Wert und 7 = maximaler Wert der jeweili-

gen Skala.
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Anlage 5: Ubersicht der Ergebnisse der Vorstudie (Unternehmensmarken)
Passung
gestutzte Overall- Breite der Kompetenz zwischen
Bekanntheit” | Beurteilung” Marke* der Marke” Marke und
Kategorie®
5,63 5,71 4,57 5,90 5,67
Ferrero (6 0,76) (6 0,62) (6 1,74) (6 1,47) (6 1,27)
4,37 4,89 5,77 3,93 3,80
Kraft Foods (6 1,40) (6 0,89) (6 1,30) (6 1,70) (6 1,95)
Kraft Foods 3,80 4,57 5,65 3,35 3,10
(n=20)" (6 1,20) (6 0,75) (6 1,50) (6 1,42) (6 1,74)
Lindt 4,73 5,61 2,73 5,23 4,37
_ (6 1,14) (6 0,81) (6 1,46) (6 1,65) (6 1,65)
()]
2 | Master- 2,13 4,47 5,81 4,80 4,07
E foods (6 1,48) (6 0,98) (6 1,22) (6 1,42) (62,02)
2 Master- 417 5,10 5,50 5,83 5,00
» |foods (n=6) (6 1,47) (6 1,00) (6 1,38) (6 1,47) (6 2,00)
Nestlé 5,00 533 6,10 543 5,67
(6 1,14) (60,73) (6 1,26) (6 1,22) (61,21)
Ritter 4,83 5,27 2,33 5,00 5,30
(61,18) (6 0,87) (6 1,24) (6 1,44) (61,21)
4,10 5,04 2,57 4,00 3,90
Storck (6 1,24) (6 0,83) (6 1,07) (61,31) (61,32)
£ 4,25 5,26 4,14 4,91 4,74
6,07 5,25 2,83 4,17 4,53
Coca Cola (6 0,94) (6 0,98) (6 1,26) (6 1,68) (6 1,50)
4,87 5,09 3,50 2,83 2,30
= Danone (6 1,20) (6 0,91) (6 1,31) (6 2,05) (6 1,44)
(%)
9 Gerol- 4,03 4,44 1,41 6,28 6,59
E steiner (6 1,47) (6 0,96) (6 0,63) (6 1,41) (6 1,27)
©
o Master- 2,37 4,43 6,07 2,50 2,14
= foods (6 1,79) (6 ,76) (6 1,07) (6 1,65) (6 1,64)
] 5,40 5,39 6,00 3,33 3,13
Nestle (6 1,22) (6 0,73) (6 1,23) (6 1,79) (6 1,59)
I 4,55 4,96 3,69 3,95 3,91

Erlauterungen:

hier wurden nur diejenigen Probanden berucksichtigt, die Masterfoods auch mit Schokoriegeln

assoziiert haben, bei der vorliegenden Stichprobe nur 20% (n=6).

nur diejenigen Probanden wurden berucksichtigt, die Kraft Foods nicht mit SilRwaren assoziiert
haben, bei der vorliegenden Stichprobe 66,6% (n=20).
erhoben auf siebenstufigen Skalen, wobei 1= geringster Wert und 7 = maximaler Wert der jeweili-

gen Skala.
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Anlage6: Test der Varianzhomogenitéat und der Normalverteilungsannahme fur die
Variable V05 (Beurteilung der Eingliederung der Produktmarke)

Levene-Test auf Gleichheit der Fehlervarianzeh

Abhéangige Variable: beurteilen Schritt
F dfl df2 Signifikanz
1,764 7 232 ,095

Pruft die Nullhypothese, daB die Fehlervarianz der
abhéangigen Variablen tiber Gruppen hinweg gleich ist.

a. Design:
Intercept+UNTERNEH+PRODUKTE+UNTERNEH *
PRODUKTE

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest
Residuen
fur VO5
N 240
Parameter der ab Mittelwert 3,648E-09
Normalverteilung i
Standardabweichung 1,5461
Extremste Differenzen  Absolut ,063
Positiv ,063
Negativ -,061
Kolmogorov-Smirnov-Z ,980
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 292
a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.
b. Aus den Daten berechnet.
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Anlage7: Test der Varianzhomogenitat und der Normalverteilungsannahme fur die
Variable VO6mean (Overall-Beurteilung der Produkte)

Levene-Test auf Gleichheit der Fehlervarianzeh

Abhéangige Variable: Overall-Beurteilung des Produkts

F dfl df2 Signifikanz
1,555 9 290 ,128

Pruft die Nullhypothese, daB die Fehlervarianz der
abhéangigen Variablen tiber Gruppen hinweg gleich ist.
a. Design:
Intercept+UNTERNEH+PRODUKTE+UNTERNEH *
PRODUKTE

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest

Residuen fur
VO6MEAN

N 300
Parameter der ab Mittelwert 1,381E-09
Normalverteilung Standardabweichung 10810
Extremste Differenzen  Absolut ,048
Positiv ,032

Negativ -,048

Kolmogorov-Smirnov-Z ,832
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 493

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.
b. Aus den Daten berechnet.
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Anlage 8:

Ergebnisse der Varianzanalyse fur

Levene-Test auf Gleichheit der Fehlervarianzef

Abhangige Variable: Overall-Beurteilung des Produkts

F

dfl

df2

Signifikanz

,939

5

174

JAS57

Prift die Nullhypothese, daf? die Fehlervarianz der
abhangigen Variablen tiber Gruppen hinweg gleich ist.

a. Design: Intercept+tUNTERN2+PROD2+UNTERN2
* PROD2

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Overall-Beurteilung des Produkts

Quadratsum Mittel der
Quelle me vom Typ IlI df Quadrate F Signifikanz
Korrigiertes Modell 46,6112 5 9,322 9,040 ,000
Intercept 4404,512 1 4404,512 | 4271,046 ,000
UNTERN2 24,528 2 12,264 11,892 ,000
PROD2 12,588 1 12,588 12,206 ,001
UNTERNZ2 * PROD2 9,495 2 4,748 4,604 ,011
Fehler 179,437 174 1,031
Gesamt 4630,560 180

a. R-Quadrat =,206 (korrigiertes R-Quadrat = ,183)

die Variable V06mean (Overall-
Beurteilung der Produkte) der Marken Nestlé, Kraft und der Vorstudie
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Anlage 9:

Ergebnisse der Varianzanalyse fur die Variable VO6mean der Marken Nest-
lé, Kraft und der Vorstudie (Fortsetzung)

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest

Residuen fir
VO6MEAN

N 180
Parameter der ’ Mittelwert 3,777E-10
Normalverteilung Standardabweichung 10012
Extremste Differenzen  Absolut ,051
Positiv ,037

Negativ -,051

Kolmogorov-Smirnov-Z ,678
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 747

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.

b. Aus den Daten berechnet.

Geschatztes Randmittel

Overall-Beurteilung

5,8
5,6
5,4 B
5,24 N
5,09 N

4,8 ~

Unternehmensmarke

4,6 H\E -
1]

4,4 4 N

4,24

4,0

o Nestlé

1 kraft Foods

= Vorstudie

Twix

Produktmarke

Nuts
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Anlage10: Test der Varianzhomogenitét, der Normalverteilungsannahme und Post-

Abhangige Variable: Vorrangige Marke

Levene-Test auf Gleichheit der Fehlervarianzeh

F

dfl

df2

Signifikanz

1,480

7 232

,175

a. Design:

Pruft die Nullhypothese, dal? die Fehlervarianz der
abhangigen Variablen tber Gruppen hinweg gleich ist.

Intercept+UNTERNEH+PRODUKTE+UNTERNEH *
PRODUKTE

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest

Residuen
fur VO7

240

Parameter der ' Mittelwert 5,060E-09
Normalverteilung Standardabweichung 3.6446
Extremste Differenzen  Absolut ,073
Positiv ,073

Negativ -,059

Kolmogorov-Smirnov-Z 1,134
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 153

b. Aus den Daten berechnet.

a. Die zu testende Verteilung ist eine Normalverteilung.

Vorrangige Marke

Tukey-HSD"’I‘b

Untergruppe
UNTERNEH N 1 2
2 60 5,440
5 60 6,082
3 60 8,053
4 60 8,730
Signifikanz 778 , 748

Die Mittelwerte fir Gruppen in homogenen Untergruppen
werden angezeigt.
Basiert auf Typ Il Quadratsumme

Der Fehlerterm ist "Mittel der Quadrate (Fehler) = 13,684".

a. Verwendet Stichprobengréf3en des harmonischen
Mittels = 60,000

b. Alpha = ,05

hoc Test fir die Variable VO7mean (Vorrangige M arke beim Produktkauf)
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