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Der Einfluss von Portfolio-Werbung auf die 
Einstellung und das Image von Dachmarken: 
eine empirische Untersuchung

Dachmarken in komplexen Markenarchitekturen weisen oftmals eine Reihe von 
Produktmarken auf. Im nachfolgenden Beitrag wird aufgezeigt, wie 
Dachmarken durch Portfolio-Werbung gestärkt werden können. Voraussetzung 
hierfür sind jedoch starke Produktmarken, die als Kompetenznachweis für die 
Dachmarke dienen, um die Dachmarke gegenüber dem Konsumenten positiv 
aufzuladen. Hierbei wird beim Konsumenten ein Lernprozess ausgelöst. Durch 
die Variation der Kontakthäufigkeit mit Portfolio-Werbung werden weitere 
Erkenntnisse in Bezug auf die Schemaerweiterung der Dachmarke bei schwa-
chen und starken Marken untersucht. In einer weiteren qualitativen Studie wird 
eruiert, wie das Markenimage der Dachmarke durch Portfolio-Werbung geän-
dert werden kann.
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1. 	 Relevanz starker Dachmarken 
und Einsatz in der Praxis 

Lange Zeit schien die Dachmarke tot. Zwar wurde sie gele­
gentlich gegenüber dem Konsumenten kommuniziert, ob und 
inwiefern dies jedoch für ihn relevant erschien, blieb fraglich 
und im Verborgenen. Insofern ist es nicht verwunderlich, dass 
einige Marketingexperten in den 90er Jahren des vergangenen 

Jahrhunderts den Untergang von Dachmarken prophezeiten 
(z. B. Ries/Trout 1981, S. 120 ff.; Macrae 1996, S. 1 ff.). 

Andererseits sind es im letzten Jahrzehnt gerade und über­
wiegend Dachmarken gewesen, die Auszeichnungen erfah­
ren haben. So wurden bspw. beim Deutschen Marketing-
Verband (2008) Dachmarken wie Deutsche Lufthansa AG, 
Hugo Boss, Tchibo, Porsche, Zeitungsgruppe Bild, Loewe, 
Miele oder Volkswagen ausgezeichnet. Ebenso bezeichnen 
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Balmer und Gray die Corporate Brand als „one of the most 
fascinating phenomena of the business environment in the 
twenty-first century“ (Balmer/Gray 2003, S. 972). Auch in 
der Praxis ist in letzter Zeit eine stärkere Fokussierung auf 
Dachmarken zu finden. So war es vor 20 Jahren lediglich 
der Konzern Nestlé, der seine Dachmarke auf einigen 
Produkten markierte. Seit 2004 begann ebenso Storck damit, 
die Dachmarke in der Werbung und auf der Produktver­
packung zu zeigen und ist heutzutage vielen Konsumenten 
bekannt. Andere Konzerne wie Kraft Foods oder Procter & 
Gamble machen sich jedoch erst in den letzten Jahren 
genauer über die konkrete Führung ihrer Dachmarke 
Gedanken, wie ein Zitat von Simon Clift, Chief Marketing 
Officer von Unilever, zeigt: „Die Marke Unilever existiert, 
aber wir haben sie nicht wirklich gemanagt. Ich bin mir 
nicht sicher, ob irgendein anderer Wettbewerber dieses 
Problem geknackt hat.“ (Schröter 2008, S. 14). 

Der Wert, den einige starke Dachmarken heutzutage schon 
vorweisen, ist nicht zu vernachlässigen. So haben nach 
Interbrand Marken wie Microsoft oder IBM hohe immateri­
elle Markenwerte, die bei knapp 60 Mio. Dollar liegen 
(Interbrand 2008). Dachmarken, die über eine hohe Marken­
stärke verfügen, können folglich einerseits eine hohe 
Hebelwirkung auf die unter ihr geführten Produktmarken 
ausüben, andererseits in Krisenzeiten als Puffer für einzelne 
Produktmarken dienen. Zudem kann es ihnen gerade in 
Zeiten gesättigter Märkte und einem Qualitätspatt zwischen 
nahezu austauschbaren Produkten gelingen, den entschei­
denden Faktor darzustellen, um sich gegenüber Konkurrenz­
produkten abzuheben. Darüber hinaus kann es durch die 
Verbindung der Dachmarke mit Produktmarken gelingen, 
den Konsumenten langfristig an die Dachmarke zu binden, 
indem diese ihm über verschiedene Lebensphasen hinweg 
die jeweils passende Produktmarke anbietet.

Bräutigam (2004) konnte zeigen, dass durch einen Hinweis 
auf eine starke Dachmarke eine schwache Produktmarke pro­
fitiert. Brown und Dacin kommen ebenfalls zu folgendem 
Schluss: „(…) what consumers know about a company can 
influence their reactions to the company’s products.“ (Brown/
Dacin 1997, S. 79). Offen bleibt jedoch, wie überhaupt eine 
starke Dachmarke erst aufgebaut werden kann, um von diesen 
positiven Effekten profitieren zu können. Portfolio-Werbung, 
d. h. die gleichzeitige Darbietung von einer Dachmarke 
zusammen mit ihren Produktmarken, könnte hierbei ein sinn­
volles Instrument zur Stärkung der Dachmarke bieten und soll 
nachfolgend genauer betrachtet werden.

2.	 Impression Management als 
	 theoretischer Zugang für 

Portfolio-Werbung 

In der Marketingliteratur findet die Sichtweise, dass auch 
Marken eigene Persönlichkeiten wie wir Menschen besit­
zen, breite Anerkennung (z. B. Aaker 1997; Aaker/Fournier 
1995; Keller 2008, S. 66 f., 369 f.). Ebenso werden oftmals 
Unternehmen als handelnde Subjekte gesehen (Johannsen 
1978, S. 82 ff.; Martineau 1958; Rosenstiel/Becker 2006), 
wobei die Corporate Brand das Gesicht solcher 
Unternehmen darstellt (Balmer/Gray 2003, S. 972). Somit 
besitzen auch Dachmarken eine eigene Persönlichkeit, 
ebenso wie die unter ihr liegenden Produktmarken im 
Portfolio (Florack et al. 2005; Keller/Richey 2006).

Nach der Theorie des Impression Management versuchen 
Menschen bewusst oder unbewusst auf den Eindruck, den 
sie bei anderen Personen erzielen, einzuwirken (Goffman 
2007, S. 17; Mummendey 2006a, 2006b, S. 77 f.; 

Abb. 1: Zusammenhang zwischen Selbstbild und gewünschtem Fremdbild des Senders sowie wahrgenomme-
nem Fremdbild des Empfängers im Rahmen des Impression Management

Quelle: angelehnt an Schlenker 1980, S. 50 ff.
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Mummendey/Bolten 1985). Ähnlich wie bei einem 
Theaterspiel schlüpfen sie in bestimmte Rollen, um beim 
Publikum, ihren Mitmenschen, einen gewünschten Eindruck 
zu erzeugen. Jeder Mensch verfügt demnach über ein 
bestimmtes Selbstbild, schreibt sich bestimmte Persönlich­
keitseigenschaften zu und entwickelt sich durch soziale 
Erfahrungen weiter (Mummendey/Bolten 1985; Schlenker 
1980, S. 85) (� Abbildung 1). 

Weiterhin hat der Mensch ein gewünschtes Bild von sich, 
das besagt, welche Eigenschaften (Wissen, Fähigkeiten, 
Erfahrungen und Werte) er gerne von anderen Menschen in 
einem bestimmten Kontext zugeschrieben bekommen 
würde (Roberts 2005). Allerdings stimmen das Selbstbild 
und das gewünschte Bild der eigenen Person oftmals nicht 
mit dem Bild, das Andere von der eigenen Person haben, 
überein (Schlenker 1980, S. 50 ff.). Letzteres setzt sich aus 
einer Vielzahl von Eindrücken anderer Personen über das 
Bild des Individuums zusammen (Schlenker 1985). Deshalb 
ist es sein Ziel, durch bewusste Eindruckssteuerung bei 
Anderen das wahrgenommene Fremdbild möglichst dem 
gewünschten Bild anzunähern. 

Die Theorie des Impression Management lässt sich auf die 
Führung von Dachmarken übertragen: Ebenso wie eine 
Person versucht, einen gewünschten Eindruck bei Anderen 
zu erzeugen, kann bei einer Dachmarke durch gezielte 
Marketingaktivitäten ein bestimmtes Bild bei den verschie­
denen Anspruchsgruppen aufgebaut und verstärkt werden. 
Durch geeignete Marketingaktivitäten kann ein Verhalten 
der Dachmarke gegenüber dem Konsumenten an den Tag 
gelegt werden. Innerhalb des Impression Managements wer­
den insbesondere assertive Techniken aufgeführt (z. B. 
Arkin 1981; Arkin/Shepperd 1990; Schütz 1998; Tedeschi/
Norman 1985). Hierbei ist das Individuum bestrebt, ein 
positives Fremdbild aufzubauen und möchte, dass man ihm 
bestimmte Eigenschaften oder Attribute zuschreibt (Jones/
Pittman 1982; Mummendey 2002; Schütz 1998; Tedeschi/
Melburg 1984). In der Literatur herrscht weitgehend Einig­
keit darüber, dass bei der assertiven Technik der Sender 
durch aktive Eindruckssteuerung vor allem das Ziel ver­
folgt, Erfolg in Form von Belohnungen bzw. positiven 
Beurteilungen herbeizuführen (Schlenker/Weigold 1982).

Bei den assertiven Techniken ist die „Self-Promotion“ her­
auszuheben, die auch als klassische Form des Impression 
Managements gilt (Mummendey 1995, S. 142). Hierbei 
stellt die Person ihre Kompetenz und Leistungsfähigkeit in 
den Vordergrund und möchte dadurch Respekt für ihre 
Fähigkeiten und Leistungen beim Gegenüber erlangen 
(Jones/Pittman 1982). Das Phänomen des „Basking in 
Reflected Glory“ (BIRG) wurde zum ersten Mal durch 
Cialdini et al. (1976) untersucht. Die Autoren haben in drei 
Versuchen gezeigt, dass die Tendenz, Kleidung der eigenen 
Universität zu tragen, dann größer war, wenn die Football-

Mannschaft der Universität das vorangegangene 
Wochenende gewonnen hatte. Zudem wurde stets darauf 
hingewiesen: „Wir haben gewonnen.“ Erklärbar ist diese 
Tendenz mit der „Balance-Theorie“ von Heider (1958): 
Menschen stellen eine Verbindung zwischen sich selbst und 
der erfolgreichen und positiven Quelle her (Cialdini et al. 
1976). Übertragen auf Marken bedeutet dies, dass eine 
Dachmarke durch die gemeinsame Darbietung mit bekann­
ten und starken Produktmarken den Konsumenten beeindru­
cken kann. So kennen nur wenige Konsumenten die 
Dachmarke Procter & Gamble, würde man sie jedoch dar­
auf hinweisen, dass aus diesem Hause Marken wie Pringles, 
Oral B, Blend-a-med, Pampers und Meister Proper stam­
men, so ist ein entsprechend positiver Effekt der Über­
raschung zu vermuten. Die Produktmarken, die unter einer 
Dachmarke geführt werden, können somit als Leistungs­
nachweis für die Kompetenz der Dachmarke fungieren. 

3.	 Portfolio-Werbung als Instrument
	 zum Kompetenznachweis für 
	 Dachmarken im Rahmen des 

Impression Managements

Zur genaueren Untersuchung, inwiefern Produktmarken als 
Kompetenznachweis für die Dachmarke fungieren können, 
müssen einige Einflussfaktoren berücksichtigt werden. Aus 
Erkenntnissen der Markenerweiterungsforschung ist allge­
mein bekannt, dass ein Imagetransfer von einer Marke auf 
ein Neuprodukt insbesondere dann erfolgsversprechend ist, 
wenn die Marke über eine gewisse Stärke verfügt (Aaker/
Keller 1990; Bhat/Reddy 2001; Park et al. 2005; Völckner 
2003; Völckner/Sattler 2006). Die Stärke einer Marke setzt 
sich dabei aus der Markenbekanntheit und dem Marken­
image zusammen (Esch 2008; S. 65 ff.; Keller 1993). Die 
Markenbekanntheit stellt dabei die notwendige Bedingung 
dar, um überhaupt ein ausgeprägtes Image in den Köpfen 
der Konsumenten aufzubauen, damit im Zuge einer 
Markenerweiterung dieses Markenimage wiederum auf ein 
Neuprodukt übertragen werden kann. Demzufolge sollte bei 
Portfolio-Werbung die Markenstärke der Dachmarke sowie 
der Produktmarken Berücksichtigung finden. So ist zu ver­
muten, dass eine Schemaausweitung der Dachmarke um die 
Produktmarken sowie deren Eigenschaften durch Portfolio-
Werbung erfolgt. Wichtig ist allerdings hierbei, inwieweit 
einerseits die Produktmarken zur Dachmarke, andererseits 
die Produktmarken zueinander passen. Werden z. B. 
Produktmarken widersprüchlich zueinander wahrgenommen 
(z. B. Mars und Pedigree), so können sie weniger gut in das 
Dachmarkenschema aufgenommen werden. Bei diesem 
„Lernprozess“ ist des Weiteren zu vermuten, dass die 
Kontakthäufigkeit eines Konsumenten mit Portfolio-
Werbung entscheidend für die Schemaerweiterung der 
Dachmarke ist. Insofern sollen nachfolgend sowohl die 
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Markenstärke von Dach- und Produktmarken, der 
Produktgruppenfit, die Kontakthäufigkeit des Konsumenten 
mit der Werbung sowie die Schemaveränderung der 
Dachmarke genauer betrachtet werden.

3.1	 Markenstärke von Dach- und Produktmarken 
und Produktgruppenfit

Markenstärke wird durch gespeicherte Wissensstrukturen 
der Konsumenten sichtbar, welche durch Markenschemata 
dargestellt werden können. Je mehr Assoziationen und 
Bilder man zu einer Marke im Kopf hat, desto stärker ist 
diese Marke (Esch 2008, S. 22 f.). Dabei gilt die Erkenntnis, 
dass schwach ausgebildete Markenschemata leichter verän­
derbar sind als starke Schemata (Simonin/Ruth 1998). Damit 
die Produktmarken bei der gemeinsamen Darbietung mit der 
Dachmarke allerdings als Leistungsnachweis für die Kom­
petenz der Dachmarke fungieren können, ist anzunehmen, 
dass die Produktmarken über eine gewisse Markenstärke 
verfügen. Denn nur dann ist von positiven Transfereffekten 
von den starken Produktmarken auf eine schwache Dach­
marke auszugehen. Ist das Schema der jeweiligen Produkt­
marken zu gering ausgeprägt, wird vermutet, dass es nicht 
zu dem wahrgenommenen Kompetenznachweis beim Kon­
sumenten kommt. Vielmehr ist anzunehmen, dass schwache 
Produktmarken starke Dachmarken sogar schwächen. 

Ausgehend von diesen Überlegungen wird geschlossen, 
dass schwache Dachmarken stärker durch eine gemeinsame 
Darstellung mit starken Produktmarken (als Kompetenz­
nachweis) profitieren können als starke Dachmarken. 
Darüber hinaus wird erwartet, dass die Produktmarken über 
eine gewisse Markenstärke verfügen müssen, um als 
Kompetenznachweis dienen zu können. Demzufolge sollen 
folgende Hypothesen aufgestellt werden:

H1a:	 Wird eine schwache Dachmarke zusammen mit star­
ken Produktmarken kombiniert, so ist die Einstellung 
zur Dachmarke nach Anzeigenkontakt signifikant 
höher als zuvor.

H1b:	 Wird eine schwache Dachmarke zusammen mit 
schwachen Produktmarken kombiniert, so ist die 
Einstellung zur Dachmarke nach Anzeigenkontakt 
nicht signifikant höher als  zuvor.

H1c:	 Wird eine starke Dachmarke zusammen mit starken 
Produktmarken kombiniert, so  ist die Einstellung zur 
Dachmarke nach Anzeigenkontakt nicht signifikant 
höher als zuvor.

H1d:	 Wird eine starke Dachmarke zusammen mit schwa­
chen Produktmarken kombiniert, so ist die Einstel­
lung zur Dachmarke nach Anzeigenkontakt signifi­
kant geringer als zuvor.

Der Produktfit kann als Passung zwischen zwei oder mehr 
Marken verstanden werden und gilt als zentraler Erfolgs­

faktor für positive Transfereffekte (Aaker/Keller 1990; 
Loken/Roedder John 1993; Völckner/Sattler 2006). In die­
sem Zusammenhang kann das „Wir-Gefühl“ genannt werden. 
Es gilt als ein Charakteristikum von Gruppen und als aus­
schlaggebende Determinante für Gruppenkohäsion. Nach 
Festinger (1950) ist dies „Die Summe aller Kräfte von außen, 
die auf jedes einzelne Gruppenmitglied wirken und es an die 
Gruppe binden.“ Die Zugehörigkeit und Verbindung zu einer 
Gruppe, sind umso stärker, je erfolgreicher die Marke ist. 
Zum Produktgruppenfit in Verbindung mit der Dachmarken­
stärke wird folgende Hypothese aufgestellt:

H2:	 Bei einer schwachen Dachmarke ist der Einfluss des 
Fits im Rahmen von Portfolio-Werbung geringer als 
bei einer starken Dachmarke.

Allerdings gibt es die Möglichkeit, auf den wahrgenommenen 
Produktfit einzuwirken, indem durch einen kommunikativen 
Rahmen, damit ist ein passender Anzeigenhintergrund und die 
Headline in der Werbeanzeige gemeint, eine Gemeinsamkeit 
zwischen den Produktmarken in den Vordergrund gerückt 
wird. Aus Untersuchungen von Lane (2000) geht hervor, dass 
durch Kommunikation der Wahrnehmungsfokus von 
Konsumenten beeinflusst werden kann. Durch das 
Herausstellen von Gemeinsamkeiten kann der Fit in eine posi­
tive Richtung gelenkt werden und umgekehrt von nicht wün­
schenswerten Aspekten ablenken. Diese Art der 
Kommunikation wird als „Framing“ bezeichnet und bietet die 
Möglichkeit, die Botschaft in eine bestimmte Richtung zu 
steuern (Hallahan 1999). Beispielsweise könnte ein 
Konsument durch den Hinweis, dass eine Dachmarke 
Produktmarken führt, die man alle zu einem Picknick mitneh­
men könnte, die Gemeinsamkeiten zwischen den geführten 
Produktmarken erkennen und dadurch den Fit höher empfin­
den. Durch die Darstellung eines kommunikativen Rahmens 
ergibt sich somit die Möglichkeit der Bildung einer Ad-hoc-
Kategorie (Barsalou 1983). Durch diese Ad-hoc-Bildung ist 
zu vermuten, dass der Konsument den Produktgruppenfit 
höher wahrnimmt als ohne kommunikativen Rahmen, woraus 
sich die nachfolgende Hypothese ergibt:

H3:	 Durch einen kommunikativen Rahmen kann der Fit 
zwischen den Produktmarken erhöht werden.

3.2	 Kontakthäufigkeit mit Portfolio-Werbung

Die Wiederholung von Werbung wurde bereits früh analy­
siert (z. B. Zielske 1959). Hierbei konnte belegt werden, 
dass durch Wiederholung Lerneffekte beim Konsumenten 
erzeugt werden. Dieses Phänomen kann auch durch den 
„Mere-Exposure“-Effekt beschrieben werden, bei dem aus­
schließlich durch wiederholte Exposition Personen und 
Objekte besser beurteilt wurden (Zajonc 1968). In verschie­
denen Untersuchungen zur Wiederholung wurden 
Probanden mit einem Stimulus konfrontiert und es zeigte 



02/2010 | FORSCHUNG 11
Werbeforschung & Praxistransfertransfer

sich, dass sogar bei einer geringen Zahl an Kontakt­
häufigkeit starke Wirkungen hervorgerufen werden, bspw. 
zur Erhöhung der Bekanntheit eines Markennamens oder 
Claims (z. B. Craig et al. 1976; Singh et al. 1988) oder zur 
Verbesserung der Einstellung (z. B. Campell/Keller 2003; 
Rethans et al. 1986). Demzufolge ist bezogen auf Portfolio-
Werbung zu vermuten, dass der Konsument durch die 
gleichzeitige Darbietung der Marken und durch wiederhol­
ten Kontakt die Verbindung zwischen Dach- und 
Produktmarken „erlernt“. Es werden demzufolge die 
Produktmarken in das Schema der Dachmarke eingefügt 
(siehe zur Schematheorie z. B. Bartlett 1932; Esch 2006; 
Fiske/Taylor 1991; Marcus/Zajonc 1985; Rumelhart 1980). 
Der Konsument kann die Produktmarken der Dachmarke 
aufgrund einer erhöhten Zugriffsfähigkeit auf das im 
Gedächtnis gespeicherte Wissen besser zuordnen (z. B. 
Feldman/Lynch 1988; Lynch 2006; Lynch et al. 1988). 
Umgekehrt kann die Zuordnung der Dachmarke zu den 
Produktmarken erleichtert werden. Insbesondere schwache 
Dachmarken sind dem Konsumenten nahezu unbekannt, 
ebenso ihre Verbindung zu den jeweiligen Produktmarken. 
Hieraus ist zu folgern, dass der Lerneffekt umso größer ist, 
je geringer das Dachmarkenschema ausgeprägt ist. Zudem 
kommt es durch die gemeinsame Darstellung von Dach- 
und Produktmarken zu Eigenschaftsübertragungen der 
Marken untereinander. Da schwache Dachmarken wenig 
ausgeprägte Schemata aufweisen, ist insbesondere beim 
Vorliegen starker Produktmarken, bei denen der Konsument 
bereits über ein großes Markenwissen verfügt, davon auszu­
gehen, dass es zu Eigenschaftsübertragungen von den 
Produktmarken auf die Dachmarke kommt. Die Dachmarke 
wird somit um Bestandteile der Produktmarken angerei­
chert, indem Assoziationen zu den Produktmarken auf die 
Dachmarke übertragen werden. Ein umso höherer Lern­
effekt mit Portfolio-Werbung wird erwartet, je mehr 
Kontakte stattfinden. Allerdings könnte dem folgendes 
Argument entgegengebracht werden: Wenn der Konsument 
bereits einmalig mit Portfolio-Werbung konfrontiert wird, 
sind keine weiteren Lerneffekte zu erwarten. In den nach­
folgenden Hypothesen soll jedoch der gängigen Meinung 
innerhalb der Werbewirkungsforschung gefolgt und vermu­
tet werden, dass mit zunehmender Kontakthäufigkeit den­
noch höhere Lerneffekte mittels  Portfolio-Werbung erzielt 
werden:

H4:	 Je öfter ein Konsument mit Portfolio-Werbung kon­
frontiert wird, desto besser kann dieser

	 a.	die Dachmarke den jeweiligen Produktmarken 
sowie

	 b.	die Produktmarken der zugehörigen Dachmarke 
zuordnen.

H5:	 Je öfter ein Konsument mit Portfolio-Werbung kon­
frontiert wird, desto mehr Assoziationen kann der 
Konsument zur Dachmarke nennen (d. h. desto grö­
ßer ist sein 	Lerneffekt durch Portfolio-Werbung).

3.3	 Veränderung der Dachmarkenschemata durch 
Portfolio-Werbung

Bei Portfolio-Werbung kann unter bestimmten Bedingungen 
das Markenschema einer Dachmarke sowohl um die 
Produktmarken, als auch um produktmarkenspezifische 
Assoziationen sowie Assoziationen zu den Branchen, aus 
denen die Produktmarken stammen, angereichert werden. 
Gemäß der Schematheorie (z. B. Esch 2006; Fiske/Taylor 
1991; Marcus/Zajonc 1985; Rumelhart 1980) würde das 
Schema der Dachmarke um die Produktmarken und deren 
Assoziationen erweitert. Des Weiteren kommt es zu einer 
Erhöhung der Zugriffsfähigkeit (z. B. Feldman/Lynch 1988; 
Lynch 2006; Lynch et al. 1988) von der Dachmarke zu den 
Produktmarken und umgekehrt. Der Konsument kann als 
Folge hieraus leichter auf die Dachmarke zugreifen, wenn 
er mit einer Produktmarke konfrontiert wird (bspw. am 
Point of Sale) oder umgekehrt (z. B. bei einer Image­
kampagne für das Unternehmen). Dabei ist wieder die 
Stärke der Dachmarke wichtig, denn umso geringer das 
Dachmarkenschema ausgeprägt ist, umso höhere Lern­
effekte sind zu vermuten. Grund hierfür ist, dass die 
Produktmarken und deren Eigenschaften bei schwachen 
Dachmarken wesentlich leichter in das Schema einzufügen 
sind und die Zugriffsfähigkeit bei weniger stark ausgepräg­
ten Schemata auf bestimmte Assoziationen (hier 
Produktmarken und deren Eigenschaften) leichter für den 
Konsumenten ist. Weiterhin ist davon auszugehen, dass die 
Zuordnungsfähigkeit von der Dachmarke zu den Produkt­
marken und vice versa bei schwachen Dachmarken einen 
höheren Gesamteffekt hat als bei starken Dachmarken. 
Zudem wird angenommen, dass durch die Produktmarken 
und deren Assoziationen die Dachmarke um weitere 
Eigenschaften angereichert wird und als Folge hieraus das 
Bild, das der Konsument zur Dachmarke hat, verdichtet 
wird, was sich in einer höheren Klarheit und Anziehungs­
kraft des inneren Bildes zur Dachmarke zeigen dürfte. Diese 
Überlegungen führen zu folgenden Vermutungen:

H6:	 Durch die Konfrontation eines Konsumenten mit 
Portfolio-Werbung steigt die Zuordnungsfähigkeit

	 a.	von der Dachmarke zu den Produktmarken sowie
	 b.	von den Produktmarken zur Dachmarke.
H7:	 Je geringer die Stärke der Dachmarke ist, desto höher 

ist der Lerneffekt des Konsumenten durch Portfolio-
Werbung in Bezug auf die Zuordnungsfähigkeit

	 a.	von der Dachmarke zu den Produktmarken sowie 
	 b.	von den Produktmarken zur Dachmarke.
H8:	 Je geringer die Stärke der Dachmarke ist, desto stär­

ker verändern sich die Schemata durch Portfolio-
Werbung in Bezug auf die Anzahl genannter 
Assoziationen zur Dachmarke (d. h. desto größer ist 
der Lerneffekt des Konsumenten).
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H9:	 Je geringer die Stärke der Dachmarke ist, desto stär­
ker verbessert sich das innere Bild zur Dachmarke 
durch Portfolio-Werbung in Bezug auf

	 a.	die Klarheit sowie
	 b.	die Anziehungskraft des inneren Bildes.

4.	 Empirische Überprüfung des 
	 Kompetenznachweises für Dachmarken 

durch Portfolio-Werbung

4.1 	 Erste Studie zur Überprüfung des 
Kompetenznachweises für Dachmarken in 	
Bezug auf die Markenstärke

Zur Überprüfung des Kompetenznachweises von Dach­
marken durch dargebotene Produktmarken erfolgte eine 
Untersuchung anhand eines 2 (Produktmarkenstärke: stark/
schwach) x 2 (Dachmarkenstärke: stark/schwach) x 2 
(Produktgruppenfit: hoch/gering) x 2 (kommunikativer 
Rahmen: mit/ohne) x 2 (Breite der Dachmarke: Generalist/
Spezialist)-Between-Subject-Design. Hierzu wurden insge­
samt 960 Studenten befragt. Zusätzlich wurde eine Null­
messung durchgeführt, die dazu diente, die Markenstärke zu 
verschiedenen Dach- und Produktmarken sowie die 
Markenbreite der Dachmarken zu ermitteln. Hierzu wurden 
330 Studenten zu verschiedenen Dach- und Produktmarken 
befragt: Dies diente der Ermittlung der Bekanntheit und der 
Einstellung zu den jeweiligen Marken (zur Einordnung star­

ker bzw. schwacher Marken) sowie der Beurteilung der 
Dachmarkenbreite. Das Durchschnittsalter lag bei 21 
Jahren, wobei 49 Prozent der Probanden weiblich waren. 
Die Einstellungswerte zur Dachmarke (Pre-Einstellung) 
wurden in der Hauptstudie ins Verhältnis zu den Einstel­
lungswerten nach Anzeigenkontakt (Post-Einstellung) 
gesetzt. Da bei der Nullmessung eine sehr große Zahl an 
Probanden befragt wurde, ist davon auszugehen, dass per­
sönlichkeitsrelevante Kriterien nur einen geringen Einfluss 
auf den Vergleich der Pre- und Post-Werte haben dürften. In 
Bezug auf den kommunikativen Rahmen wurde in einer 
Experimentalsituation eine Verbindung zwischen den in der 
Werbung dargebotenen Produkten aufgezeigt und dadurch 
der Fit positiv beeinflusst. War die Dachmarke ein Spezialist 
(mit einem relativ homogenen Portfolio), so wurde in der 
Werbeanzeige eine Picknick-Situation gezeigt und in der 
Headline auf die Gemeinsamkeit verwiesen: „Kein Picknick 
ohne die starken Marken von X“. Dagegen wurde bei einem 
Generalisten (d. h. eine Dachmarke mit einem relativ hete­
rogenen Produktsortiment) auf eine gemeinsame Verwen­
dungssituation der dargestellten Produkte hingewiesen: 
„Kein Tag ohne die starken Marken von X“. Bei den 
Experimentalgruppen ohne kommunikativen Rahmen wurde 
ein einheitliches Bild und eine neutrale Headline „Die star­
ken Marken von X“ gewählt. 

Zunächst wurde eine Vorstudie durchgeführt, um starke und 
schwache Dach- und Produktmarken für die jeweiligen 
Experimentalsituationen zu ermitteln. Um eine Vergleich­

Abb. 2: Produktmarken-Kombinationen zu den jeweiligen Dachmarken in der ersten Studie
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barkeit zwischen den Dachmarken zu gewährleisten, muss­
ten alle Dachmarken aus derselben Branche stammen, kom­
plexe Markenarchitekturen unter sich aufweisen sowie über 
ein ausreichend großes Markenportfolio verfügen. Zudem 
wurde eine Differenzierung vorgenommen, ob die jeweilige 
Dachmarke ein Generalist oder ein Spezialist ist. Diese 
Differenzierung hinsichtlich der Markenbreite, unter der die 
Variabilität zwischen den Produkten unter einer Marke ver­
standen wird (Boush/Loken 1991), wurde berücksichtigt, da 
sie Auswirkungen auf den wahrgenommenen Produkt­
markenfit haben kann. Letztlich wurden aus der zuvor 
durchgeführten Nullmessung die Marken Kraft (Generalist) 
und Storck (Spezialist) als schwache Dachmarken, sowie 
Nestlé (Generalist) und Ferrero (Spezialist) als starke 
Dachmarken ermittelt. Diese ausgewählten Dachmarken 
wurden bereits in einer Studie im Bereich Markenarchi­
tekturen von Bräutigam (2004) als schwache bzw. starke 
Marken herangezogen. Die jeweiligen Produktmarken-
Kombinationen sind in � Abbildung 2 aufgezeigt. 

Durchführung der ersten Studie 

Im Rahmen des oben aufgezeigten Between-Subject-
Designs wurden die Probanden aufs Geratewohl einer der 
experimentellen Gruppen zugeordnet. Nachdem die 
Studenten der jeweiligen Experimentalgruppen zunächst die 
Bekanntheit und das Produktsortiment der jeweiligen 
Dachmarke angeben mussten, wurden sie mit der jeweiligen 
Anzeige konfrontiert. Dann sollten sie im weiteren Teil des 
Fragebogens Fragen zur Post-Einstellung, zur Breite der 
Dachmarke sowie zur Anzeige beantworten. Ein Auszug des 
Stimulusmaterials ist in � Abbildung 3 dargestellt. 

Operationalisierung der unabhängigen, abhängigen 
und moderierenden Variablen

Die Markenstärke der jeweiligen Dach- und Produktmarken 
wurde durch folgende Items ermittelt: Die gestützte 
Bekanntheit der Dachmarke („Kennen Sie die Dachmarke 
X?“) und die ungestützte Bekanntheit des Portfolios 
(„Welche Produkte und Marken bietet die Dachmarke X 
an?“). Die Klarheit und Anziehungskraft des inneren Bildes 
zu einer Marke stellen besonders gute Prädikatoren für das 
Konsumentenverhalten dar (Kroeber-Riel et al. 2009, S. 
397). Deshalb wurden diese ebenfalls abgefragt (jeweils sie­
benstufige Likert-Skalen: Klarheit des inneren Bildes mit 
den Polen „verschwommen und undeutlich“ sowie „klar 
und deutlich“; Anziehungskraft des inneren Bildes mit den 
Endpunkten „gar nicht anziehend“ und „sehr anziehend“, 
Ruge 1988; 2005). Zudem wurde die Einstellung zur 
Dachmarke abgefragt. Nach der Dreikomponenten-Theorie 
hat dieses Konstrukt eine affektive, eine kognitive und eine 
intentionale Komponente. Diese wurden bei der Operatio­
nalisierung berücksichtigt (jeweils siebenstufige Likert-
Skalen: „Die Marke X finde ich gut.“, „Die Marke X bietet 

mir hohe Qualität.“, „Die Marke X ist mir angenehm.“, 
„Die Marke X ist für mich eine starke Marke.“, „Ich mag 
die Marke X.“, „Die Marke X ist für mich vertrauenswür­
dig.“, „Ich wäre bereit, für die Marke X mehr als den von 
Stiftung Warentest ermittelten Durchschnittspreis zu bezah­
len.“. Im Falle der Dachmarken wurde zusätzlich das fol­
gende Item erhoben: „X ist ein kompetentes Unter­
nehmen.“). In der Nullmessung zeigte sich, dass die Items 
auf einen Faktor laden und ein Cronbachs α= 0,928 vorlag.

Des Weiteren wurde experimentell der Fit zwischen den 
Produktmarken variiert. Zur Manipulation eines hohen und 
geringen Fits erfolgte eine Expertenbefragung, bei der acht 
Marketingexperten pro Dachmarke jeweils acht Produkt­
marken vorgelegt wurden. Hieraus sollten jeweils vier 
Produktmarken ausgewählt werden, die sehr homogen bzw. 
sehr heterogen zueinander waren. Anschließend mussten die 
Fit-Kombinationen durch die Experten begründet werden 
(z. B. aufgrund der Herstellerkompetenz, der komplementä­
ren Nutzung der Produkte usw.). Diejenigen Fit-Kombi­
nationen, bei denen die höchsten Übereinstimmungen vor­
lagen, wurden für die Hauptstudie als homogene bzw. hete­
rogene Kombinationen herangezogen. Zudem wurde der 
wahrgenommene Fit, d. h. die Passung zwischen den 
Produktmarken, als weitere unabhängige Variable betrach­
tet. Unter jeder Dachmarke wurden Gruppen mit passenden 
und unpassenden Produktmarken gebildet, die zuvor mittels 
zehn Expertenurteilen ausgewählt wurden. Des Weiteren 
wurde die tatsächlich wahrgenommene Passung des 
Portfolios durch den Konsumenten erneut in der Hauptstudie 
im Rahmen eines Manipulation Checks überprüft.

In den Studien soll der Einfluss von Portfolio-Werbung auf 
die Einstellung als abhängige Variable gemessen werden. 

Abb. 3: Auszug des Stimulusmaterials der ersten 
Studie
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Dieses Konstrukt setzt sich aus den oben bereits beschriebe­
nen Statements zusammen. Zu diesem Zweck wurde 
zunächst eine Nullmessung vorgenommen, bei der die 
Einstellung zu den schwachen Marken Kraft und Storck und 
den starken Marken Nestlé und Ferrero im Vorhinein 
gemessen wurde. Diese Werte dienten dann als Bezugs­
punkte für den Vergleich mit den Einstellungswerten aus 
der Hauptstudie. Die errechnete Differenz der Post- und 
Pre-Werte lässt auf eine Einstellungsverbesserung bzw. 
-verschlechterung schließen. 

Nach Erkenntnissen von Berlyne (1974) übt die Komplexität 
einen Einfluss auf das Gefallen beim Konsumenten aus. 
Bezogen auf Portfolio-Werbung würde dies bedeuten, dass 
die Komplexität der Anzeige sich auf das Gefallen der 
Anzeige beim Betrachter auswirkt. Deshalb soll die 
Komplexität in Anlehnung an Cox und Cox (1998; 2002) 
durch zwei bipolare Rating-Skalen kontrolliert werden 
(„einfach“-„kompliziert“ sowie „nicht komplex“-„sehr 
komplex“ (Cox/Cox 1998; 2002)).

Ergebnisse der ersten Studie und 
Hypothesenüberprüfung

Vor der eigentlichen Ergebnisauswertung wurde zunächst eine 
Überprüfung des Gesamtmodells mittels Kovarianzanalyse 
(ANCOVA) vorgenommen, bei der die Komplexität als 
Kovariate berücksichtigt wurde. Dabei stellte sich heraus, 
dass die Dachmarkenstärke (F1,955=81,530; p<0,001) sowie 
die Produktmarkenstärke (F1,955=27,635; p<0,001) höchst sig­
nifikant auf die Einstellung zur Dachmarke wirken, der Fit 
signifikant (F1,955=6,409; p<0,05), der Einfluss der Breite der 
Dachmarke hingegen schwach signifikant war (F1,955=3,457; 
p<0,1). Dabei interagieren Dachmarken- und Produkt
markenstärke (F1,955=13,823; p<0,001) sowie der Fit und die 
Breite der Dachmarke (F1,955=8,501; p<0,04) höchst bzw. sehr 
signifikant miteinander, die Dachmarkenstärke und der Fit 
hingegen nicht (F1,955=0,504; p>0,05). Die Komplexität übt 
als moderierende Variable lediglich einen schwach signifikan­
ten Einfluss aus (F1,955=3,169; p=0,075). Deshalb wurde sie in 
den weiteren Berechnungen nicht genauer berücksichtigt. Da 
für die einzelnen Hypothesenüberprüfungen die Voraus­
setzungen für Varianzanalysen (Normalverteilung sowie 
Varianzhomogenität; Backhaus et al. 2006, S. 151) zumeist 
nicht erfüllt waren, kamen nichtparametrische Tests zum 
Einsatz (Bühl 2008, S. 315). Durch die gemeinsame 
Darstellung starker Produktmarken mit einer schwachen 
Dachmarke konnten höchst signifikante Einstellungsverbes­
serungen zur Dachmarke gezeigt werden (U-Test nach Mann 
und Whitney, Kraft: U=-4,228, p<0,001; Storck: U=-4,173, 
p<0,001). Eine Faktoranalyse belegt wiederum, dass die Items 
auf einen Faktor laden (Cronbachs α=0,887). Die Hypothese 
1a wurde somit bestätigt. Bei der Darstellung schwacher 
Produktmarken mit einer schwachen Dachmarke waren keine 
signifikanten Ergebnisse zu verzeichnen (U-Test, Kraft: 

U=-1,006; p>0,05; Storck: U=-0,159; p>0,05; � Abbildung 4). 
Demnach wird Hypothese 1b ebenso bestätigt. 

Es wurde in Hypothese 1c prognostiziert, dass bei Kom­
bination starker Produktmarken mit einer starken Dachmarke 
die Einstellung nicht signifikant verändert wird. Diese 
Vermutung konnte nur eingeschränkt im Falle von Nestlé 
bestätigt werden (U-Test, Nestlé: U=-0,158; p>0,05; Ferrero: 
U=-2,711; p<0,01). Des Weiteren konnte gezeigt werden, 
dass durch schwache Produktmarken die Einstellung zu einer 
starken Dachmarke sogar sehr bzw. höchst signifikant ver­
schlechtert wird. Demzufolge wird Hypothese 1d bestätigt 
(U-Test, Nestlé: U=-2,866; p<0,01; Ferrero: U=-3,198; 
p=0,001; � Abbildung 5). Zusammenfassend kann der 
Grundgedanke von Portfolio-Werbung, dass insbesondere 
schwache Dachmarken im Gegensatz zu starken Dachmarken 
durch diese Werbeform profitieren, bestätigt werden. 

Weiterhin wurde in Hypothese 2 vermutet, dass der Fit 
innerhalb des Produktmarkenportfolios bei schwachen 
Dachmarken im Gegensatz zu starken Marken eine geringe­
re Rolle spielt. Zur Überprüfung der Hypothese wurden die 
Einstellungsveränderungen der Pre- und Post-Werte getrennt 
bei schwachen und starken Dachmarken miteinander vergli­
chen. Hierbei zeigte sich, dass bei schwachen Dachmarken 
keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen mit 
hohem und geringem Fit vorlagen (U-Test: U=-0,828; 
p>0,05). Bei starken Dachmarken zeigten sich nennenswer­

Abb. 4: Einstellungsänderung bei schwachen 
Dachmarken vor und nach Anzeigenkontakt mit 
Portfolio-Werbung mit schwachen bzw. starken 
Produktmarken
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te Unterschiede zwischen den Fitgrößen (U-Test: U=-2,694; 
p<0,01). Demzufolge kann Hypothese 2 bestätigt werden.

Mittels Hypothese 3 wurde angenommen, dass durch einen 
kommunikativen Rahmen der Fit innerhalb der Produkt­
marken erhöht wird. Ein Vergleich der Gruppen mit und 
ohne kommunikativem Rahmen ergab, dass der von den 
Befragten wahrgenommene Fit zwischen den Produkt­
marken höchst signifikant höher war, wenn eine Verbindung 
zwischen den Produktmarken durch den kommunikativen 
Rahmen hergestellt wurde (Mittelwerte: mit kommunikati­
vem Rahmen M=4,66; ohne kommunikativen Rahmen: 
M=4,39; U=-3,416; p=0,001). Dies bekräftigt Hypothese 3.

4.2	 Zweite Studie zur Überprüfung 
	 der Wirkung der Kontakthäufigkeit 
	 von Portfolio-Werbung unter 

Berücksichtigung der Dachmarkenstärke

Zielsetzung der zweiten Studie war es, die Kontakthäufigkeit 
von Portfolio-Werbung unter Berücksichtigung der Marken­
stärke der Dachmarke zu untersuchen. Die in Studie 1 höhe­
ren Einstellungswerte der Dachmarke sollten genauer hin­
terfragt werden. So ist zu vermuten, dass durch Portfolio-
Werbung das Schema der Dachmarke um die Produkt­
marken und deren Assoziationen erweitert wird und als 
Folge hieraus eine bessere Beurteilung der Dachmarke und 

ein ausgeprägteres Bild der Dachmarke, insbesondere dann, 
wenn ein mehrmaliger Kontakt mit Portfolio-Werbung 
erfolgt, entsteht. Dabei wird davon ausgegangen, dass die 
Effekte auf eine schwache Dachmarke wesentlich höher 
sind als auf eine starke Dachmarke. Stimmen diese Vermu­
tungen, so kann zunächst durch Portfolio-Werbung das 
Markenimage der Dachmarke erweitert und gestärkt wer­
den, was sich dann in einer höheren Beurteilung der 
Dachmarke und einem klareren Bild zur Dachmarke zeigt.

Entsprechend der Zielsetzung wurde ein 2 (Kontakthäufig­
keit mit Portfolio-Werbung: ein-/dreimalig) x 2 (Dach­
markenstärke: stark/schwach)-Between-Subject-Design her­
angezogen. Insgesamt wurden 104 Probanden befragt (d. h. > 
25 pro Gruppe). Das Durchschnittsalter der Befragten betrug 
dabei 21 Jahre, wobei 76 Prozent weiblich waren. Dabei 
wurde jedoch darauf geachtet, dass das Geschlechter­
verhältnis in allen Experimentalgruppen gleich ist. In Bezug 
auf die Manipulation der Kontakthäufigkeit wurden die 
Probanden zwei unterschiedlichen Bedingungen ausgesetzt. 
Eine Gruppe von Probanden wurde nur einmal mit einer 
Portfolio-Werbung konfrontiert. Eine zweite Gruppe sah ins­
gesamt dreimal dieselbe Anzeige. Bei beiden Gruppen wur­
den die Probanden vor dem (ersten) Anzeigenkontakt zu ver­
schiedenen Marken befragt (Vorher-Befragung). Die erste 
Gruppe wurde einige Tage später erneut zu diesen Marken 
befragt (Nachher-Befragung). Die zweite Gruppe wurde nach 
dem ersten Anzeigenkontakt nach vier bis fünf Tagen noch 
ein zweites Mal mit derselben Anzeige konfrontiert und nach 
weiteren vier bis fünf Tagen ein drittes Mal. Nach der dritten 
Anzeigenkonfrontation erfolgte anschließend die Nachher-
Befragung. Bei den gezeigten Portfolio-Werbungen handelte 
es sich um Anzeigen mit den Dachmarken Kraft bzw. Nestlé 
und den Produktmarken Onko, Milka, Jacobs und Kaffee 
Hag (für Kraft) bzw. Nesquik, Nescafé, Caro und Fitness (für 
Nestlé) (� Abbildung 6).
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Operationalisierung der unabhängigen, abhängigen 
und moderierenden Variablen

Die Manipulation der Kontakthäufigkeit der Probanden mit 
Portfolio-Werbung erfolgte durch unterschiedliche Treat­
ments der Befragten, die entweder die Anzeige einmal oder 
insgesamt dreimal sahen. Die Variation der Markenstärke 
der Dachmarke erfolgte wie im ersten Experiment. Aller­
dings wurde keine weitere Differenzierung der Dachmarken 
hinsichtlich ihrer Markenbreite vorgenommen, sondern 
lediglich Dachmarken herangezogen, die als Generalisten 
gesehen werden können.

Als abhängige Variablen wurden die Zuordnungsfähigkeit 
der Dachmarke zu den Produktmarken sowie die richtige 
Einordnung der Produktmarken zur Dachmarke herangezo­
gen (� Abbildung 7). Hierbei wurden die Probanden offen 
nach ihren Assoziationen (ohne Zeitbegrenzung) zu den 
jeweiligen Marken befragt. Aus beiden Variablen lässt sich 
auf die Erinnerungsleistung der Probanden schließen. Der 
Aufbau der Studie ermöglicht somit zusätzliche Aussagen 
zu der Kurz- und Langzeiterinnerung, da die dreimalige 
Darbietung in einem Zeitraum von zwei Wochen stattfand.

Ergebnisse der zweiten Studie und 
Hypothesenüberprüfung

Bei den nachfolgenden Auswertungen wurde zunächst 
betrachtet, wie oft die jeweilige Dachmarke den Produkt­
marken richtig zugeordnet wurde – dies sowohl vor und 

nach dem ersten Anzeigenkontakt sowie nach dem dritten 
Anzeigenkontakt. Anschließend wurden die jeweiligen 
Mittelwerte miteinander verglichen. In Bezug auf die 
Kontakthäufigkeit mit Portfolio-Werbung zeigte sich, dass 
mit zunehmender Zahl an Anzeigenkontakten die Dach­
marken Kraft und Nestlé den Produktmarken wesentlich 
besser zugeordnet werden konnten (� Abbildung 8). 
Vergleicht man die Zuordnung nach einmaliger Wieder­
holung mit dem dreimaligen Kontakt über beide 
Dachmarken hinweg, so sind signifikante Unterschiede bei 
beiden Dachmarken zu verzeichnen (Kraft: U=166,0; 
p<0,001; Nestlé: U=225,0; p<0,05). Demzufolge wird 
Hypothese 4a angenommen. Zudem wurde untersucht, 
inwieweit die Produktmarken den Dachmarken richtig zuge­
ordnet wurden: Auch hier zeigt sich, dass die Zuordnung vor 
allem mit zunehmender Kontaktzahl angestiegen ist 
(� Abbildung 8, rechts). Allerdings können hier lediglich bei 
Kraft signifikante Differenzen zwischen ein- und dreimali­
ger Konfrontation der Probanden mit Portfolio-Werbung 
vermerkt werden, wohingegen bei Nestlé schwach signifi­
kante Unterschiede zu verzeichnen sind (Kraft: U=200,5; 
p<0,001; Nestlé: U=241,5; p<0,1). Demzufolge lässt sich 
Hypothese 4b nur teilweise bestätigen. 

Zur Überprüfung der Anzahl genannter Assoziationen 
wurde eine qualitative Studie durchgeführt. Hierzu wurden 
die Dachmarken Storck (schwache Marke) und Ferrero 
(starke Marke) herangezogen. Als Dachmarken wurden 
hierzu zwei Spezialisten gewählt und Produktmarken der­
selben Branche, um branchenspezifische Assoziationen 

Abb. 7: Beispiele für die Abfrage der Zuordnungsfähigkeit von der Dachmarke Kraft zu den Produktmarken 
sowie von der Produktmarke Milka zu einer Dachmarke 

Milka stammt von …

Zu Kraft gehören folgende 
Produkte oder Marken …
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gering zu halten. In einem 2 (Dachmarkenstärke: stark/
schwach) x 2 (Anzeigenkontakt: ein-/dreimalig)-Between-
Subject-Design wurden insgesamt 40 Probanden vor und 
nach Anzeigenkontakt offen zu den jeweiligen Dachmarken 
befragt (d. h. 10 Probanden pro Gruppe). 

In Bezug auf die Anzahl der geäußerten Assoziationen wur­
den bei einmaliger Darbietung von Portfolio-Werbung bei 
der schwachen Marke Storck vor Anzeigenkontakt insge­
samt 64 Assoziationen genannt, nachher 113 Nennungen 
(Steigerung von 76 Prozent; χ2

1=13,565; p<0,001). Bei 

Ferrero stiegen die Nennungen von 89 vor Anzeigen­
betrachtung auf 114 nachher (Steigerung von 28%; 
χ2

1=3,079; p>0,05). Bei dreimaliger Darbietung der 
Portfolio-Werbung stiegen die Assoziationen bei Storck um 
34 Prozent von 71 auf 105 (χ2

1=6,568; p<0,05), während bei 
der starken Dachmarke Ferrero die Anzahl der Nennungen 
nach Anzeigenkontakt sogar um 4 Prozent von 98 auf 94 
sank (χ2

1=0,083; p>0,05; � Abbildung 9). In Hypothese 5 
wurde vermutet, dass die Anzahl der Assoziationen bei 
höherem Anzeigenkontakt steigt, was nicht bestätigt werden 
kann (χ2

1=15,207; p<0,001, jedoch in umgekehrter 
Richtung). Diese Hypothese wird deshalb verworfen.

In Bezug auf die Kontakthäufigkeit können demzufolge nicht 
durchgängig signifikante Unterschiede zwischen ein- und 
dreimaliger Anzeigenkonfrontation berichtet werden. 
Allerdings zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den 
abhängigen Variablen vor und nach Anzeigenkontakt (unab­
hängig von der Kontaktzahl), was darauf schließen lässt, dass 
durch Konfrontation mit Portfolio-Werbung positive Effekte 
erzeugt werden. Es ist zu vermuten, dass diese Effekte jedoch 
in einem konvexen Verlauf mit steigender Anzahl an 
Werbekontakten sinken. Dies müsste jedoch in der zukünfti­
gen Forschung einer Überprüfung unterzogen werden. 

Den Ausführungen folgend, wurden für die folgenden 
Hypothesen die Gruppen nach Anzeigenkontakt, die die 
Werbung ein- oder dreimal gesehen hatten, zusammenge­
fasst, weil aus den vorherigen Ergebnissen davon auszugehen 
ist, dass die Werbebotschaft von allen Probanden größtenteils 
nach einem Anzeigenkontakt bereits „erlernt“ worden war. 

Bei der Auswertung der Zuordnung wurde zunächst einzeln 
betrachtet, wie viele Probanden die jeweiligen Produkt­
marken der Dachmarke Kraft bzw. Nestlé richtig zuordnen 
konnten. Wie im oberen Teil der  � Abbildung 10 ersicht­
lich, konnten vor Anzeigenkontakt 18 Probanden keine 
Produktmarke der Dachmarke Kraft richtig zuordnen, nach 
Anzeigenkontakt waren hingegen nur noch fünf Probanden 
nicht in der Lage, die richtige Dachmarke den vorgegebe­

Abb. 8: Richtige Zuordnung der Dachmarken Kraft 
bzw. Nestlé zu den Produktmarken sowie von den 
Produktmarken zur Dachmarke in Abhängigkeit der 
Kontakthäufigkeit mit Portfolio-Werbung
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Abb. 9: Anzahl der Assoziationen zu Storck bzw. Ferrero vor und nach ein- bzw. dreimaligem Anzeigenkon-
takt mit Portfolio-Werbung
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nen Produktmarken zuzuordnen. Dagegen konnten lediglich 
zwei Probanden alle vier Produktmarken vor Anzeigen  kon­
takt Kraft richtig zuordnen. Nach Kontakt mit der Anzeige 
waren es hingegen 30 der Befragten. Für die Hypothesen­
überprüfung der Zuordnungsfähigkeit wurden die jeweili­
gen Zuordnungen zusammengefasst und auf statistische 
Signifikanz getestet. Vergleicht man nun die Zuordnung von 
den Produktmarken zur Dachmarke Kraft vor Anzeigen­
kontakt mit der nach Anzeigenkontakt, dann lassen sich 
höchst signifikante Unterschiede aufzeigen, was die 
Wirkung von Portfolio-Werbung deutlich macht (Kraft: 
Z=-5,895; p<0,001). Ein ähnliches Bild zeigt sich bei Nestlé 

(Nestlé: Z=-4,529; p<0,001; � Abbildung 10): Damit wird 
die Hypothese 6a bestätigt.

In Hypothese 6b wurde angenommen, dass die Zuordnung 
von der Dachmarke zu den einzelnen Produktmarken durch 
Portfolio-Werbung steigt. Mittels Überprüfung der jeweili­
gen Zuordnungen der beiden Dachmarken Kraft und Nestlé 
zu den Produktmarken wird deutlich, dass Dachmarken-
Nennungen nach Anzeigenkontakt höchst signifikant größer 
waren als vorher (Kraft: Z=-5,627; p<0,001; Nestlé: 
Z=-5,507; p<0,001; � Abbildung 11). Demzufolge wird 
Hypothese 6b angenommen.

Abb. 10: Richtige Zuordnung der Produktmarken zur 
Dachmarke Kraft (oben) bzw. Nestlé (unten) vor und 
nach Konfrontation mit Portfolio-Werbung
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Abb. 11: Richtige Zuordnung der Dachmarke Kraft 
(oben) bzw. Nestlé (unten) zu den Produktmarken 
vor und nach Konfrontation mit Portfolio-Werbung
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Abb. 12: Zuordnung von der Dachmarke zu den 
Produktmarken (links) und von den Produktmarken 
zur Dachmarke (rechts) vor und nach Konfrontation 
mit Portfolio-Werbung
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Abb. 13: Stimulusmaterial der dritten StudieIn Bezug auf die Dachmarkenstärke wurde in Hypothese 7 
angenommen, dass bei schwach ausgeprägten Marken­
schemata der „Lernzuwachs“ durch Portfolio-Werbung 
wesentlich höher ist als bei ausgeprägten Schemata. 
Betrachtet man � Abbildung 12, so stellt man fest, dass die 
Differenzwerte bezüglich der Zuordnung von den Produkt­
marken zur Dachmarke vor und nach Anzeigenkontakt bei 
Kraft höchst signifikant größer sind als bei Nestlé (U=774,5; 
p<0,001), d. h., der Lerneffekt ist bei Kraft größer. Ebenfalls 
sind die Differenzwerte hinsichtlich der Zuordnung von der 
Dachmarke zu den Produktmarken vor und nach 
Anzeigenbetrachtung bei der schwachen Marke größer 
(U=860,5; p<0,001).

Erkenntnisgewinn von Studie 2 und Folgerungen

In der zweiten Studie hat sich herausgestellt, dass bei 
Vorliegen eines hohen Involvements der Probanden bereits 
ein Anzeigenkontakt ausreicht, um Lerneffekte von Portfolio-
Werbung zu erzielen. In der Praxis ist jedoch von einem solch 
hohen Involvement wie in der hiesigen Experimentalsituation 
nicht auszugehen, so dass die Effekte nach einmaligem 
Anzeigenkontakt nicht derart ausfallen sollten und eine wie­
derholte Darbietung der Werbung sinnvoll ist.

In Bezug auf einen Vergleich der abhängigen Variablen vor 
und nach Anzeigenkontakt, unabhängig von der Kontakt­

häufigkeit, zeigten sich jedoch enorme Lernvorgänge bei 
den Probanden, insbesondere bei einer schwachen Dach­
marke. Insofern kann aus den Studien 1 und 2 gefolgert 
werden, dass der Einsatz von Portfolio-Werbung für schwa­
che Dachmarken in der Praxis zu empfehlen ist. Nach­
folgend soll jedoch genauer erörtert werden, wie sich diese 
Lernvorgänge konkret zeigen und es zu Assoziations- und 
Eigenschaftsübertragungen von den Produktmarken auf die 
Dachmarke kommt. 

4.3	 Dritte Studie zur Überprüfung der 
	 Veränderung der Dachmarkenschemata 

durch Portfolio-Werbung

Im Rahmen der dritten Studie standen die bereits vermute­
ten Schemaveränderungen der schwachen Marken in Bezug 
zu den starken Dachmarken im Vordergrund. Ziel war es, 
genauer zu erörtern, ob das Markenimage der Dachmarke 
durch Portfolio-Werbung, insbesondere bei schwachen 
Dachmarken, verändert werden kann. Es wurde vermutet, 
dass gemäß der Schematheorie das Dachmarkenschema 
durch Portfolio-Werbung um die Produktmarken und 
Assoziationen zu diesen angereichert und erweitert wird. 
Demzufolge dürfte es zu einer höheren Anzahl an Asso­
ziationen zur Dachmarke kommen. Da es sich um starke 
Produktmarken handelte und sich starke Marken u. a. durch 
einen hohen Anteil emotionaler Assoziationen auszeichnen, 
wurde zudem vermutet, dass die Zahl emotionaler 
Assoziationen nach einer Portfolio-Werbung steigt. 

In Studie 3 wurde ein Within-Subject-Design im Rahmen 
einer qualitativen Untersuchung ausgewählt. Zunächst wur­
den jeweils 20 Probanden zu den Dachmarken Storck bzw. 
Ferrero offen befragt. Die Probanden wurden dabei aufs 
Geratewohl der jeweiligen experimentellen Gruppe zuge­
ordnet. Anschließend erfolgten eine Anzeigenkonfrontation 
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mit der jeweiligen Dachmarke (� Abbildung 13) und eine 
erneute Befragung zur jeweiligen Marke. Durch dieses 
Within-Subject-Design war es möglich, die Schemaverände­
rung zu ergründen. Als Leitfaden zu diesem qualitativen 
Vorgehen dienten die folgenden Schritte bei der offenen 
Befragung: (1) „Welche Produkte fallen Ihnen zur Dach­
marke ein?“, (2) „Welche Bilder verbinden Sie mit der 
Dachmarke?“, (3) „Welche Bilder kennen Sie aus der fol­
genden Werbung?“ sowie (4) „Welche Emotionen bzw. 
Gefühle ruft die Dachmarke bei Ihnen hervor?“. Bei den 
insgesamt 40 Probanden lag ein durchschnittliches Alter 

von knapp 21 Jahren vor. 72 Prozent waren hiervon weib­
lich, wobei darauf geachtet wurde, dass dieses Geschlechter­
verhältnis in den einzelnen Zellen nahezu gleich war. 

Die Stärke der Dachmarke fungierte wiederum als unabhän­
gige Variable. Die Manipulation wurde analog zu Studie 1 
und 2 vorgenommen. Die Veränderung der Schemata gilt 
als abhängige Variable und wurde anhand der Anzahl der 
Assoziationen gemessen. Zudem wurde die Klarheit des 
inneren Bildes sowie die Anziehungskraft des inneren 
Bildes ermittelt.

Abb. 14: Semantisches Netzwerk von Storck vor und nach Anzeigenkontakt
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Ergebnisse der dritten Studie und 
Hypothesenüberprüfung

Im Zuge der Befragung wurden die Probanden aufgefordert, 
zu den jeweiligen schwachen und starken Dachmarken ihre 
spontanen Assoziationen zu nennen. Zunächst wurde die 
Zahl an Assoziationen zu den jeweiligen Marken vor und 
nach Anzeigenkontakt quantitativ erfasst und dann geclus­
tert. Bei der qualitativen Auswertung der Assoziationen 
wurde eine Klassifizierung zwischen wertfreien und wer­

tenden Nennungen vorgenommen. Während Erstere sich auf 
die Verpackung, Produktbeschreibung, Werbung, Zielgruppe 
und den Markennamen bezogen, wurden zu den wertenden 
Assoziationen Nennungen zugeordnet, die emotionaler Art 
(z. B. Beziehungen, Exklusivität, Freude, Sinnlichkeit, 
Geste) oder negativ behaftet waren oder die sich bspw. auf 
den Geschmack sowie persönliche Erfahrungen bezogen. 
Die � Abbildungen 14 und 15  zeigen die Semantischen 
Netzwerke zu Storck und Ferrero vor und nach 
Anzeigenkontakt. 

Abb. 15: Semantisches Netzwerk von Ferrero vor und nach Anzeigenkontakt
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Abb. 16: Anzahl der Assoziationen vor und nach 
Kontakt mit der Anzeige
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Vor dem Kontakt mit Portfolio-Werbung wurden von den 
Probanden insgesamt 135 Assoziationen zu Storck genannt, 
nach Kontakt mit der Anzeige waren es hingegen 218 (+58 
Prozent). Bei Ferrero sieht das Bild anders aus. Hier steigt 
die Zahl an Assoziationen vor Anzeigenkontakt von 187 
lediglich auf 208 nach Anzeigenkontakt (+11 Prozent) 
(� Abbildung 16). Hypothese 8 wird demzufolge bestätigt. 

Wenn man sich zudem die Art der Assoziationen der schwa­
chen Marke vor Anzeigenkontakt genauer anschaut, so wer­
den überwiegend Assoziationen zur Produktverpackung, zur 
Produktbeschreibung sowie zur Werbung geäußert. Diese 
Nennungen sind zumeist wertfrei. Eine genauere Betrach­
tung zeigte, dass bei Storck vor Anzeigenkontakt 36 (von 
insgesamt 135) Assoziationen emotionaler Art waren, nach 
Anzeigenkontakt 63 (von insgesamt 218). Allerdings konn­
ten keine signifikanten Unterschiede vor und nach 
Anzeigenkontakt in Bezug auf den Anteil emotionaler 
Assoziationen an der Gesamtzahl nachgewiesen werden. 
Bei Ferrero ist die Anzahl emotionaler Assoziationen nahe­
zu unverändert geblieben. Während vor Anzeigenkontakt 13 
(von insgesamt 187 Assoziationen) emotional waren, so 
wurden nach Anzeigenkontakt lediglich 17 (von 208 
Assoziationen) geäußert. 

Die Klarheit und die Anziehungskraft des inneren Bildes 
wurden anhand von Likert-Skalen gemessen. Auf den ersten 
Blick zeigte sich sowohl bei der schwachen als auch bei der 
starken Marke, dass das innere Bild zur jeweiligen 
Dachmarke nach Kontakt mit der Portfolio-Werbung klarer 

ausgeprägt war als zuvor. Die Signifikanzüberprüfung erfolgt 
hierbei durch einen Vergleich der Beurteilungen der Klarheit 
des inneren Bildes der Pre- und Post-Werte der jeweiligen 
Probanden (� Abbildung 17). Dabei ergaben sich signifikante 
Unterschiede bei einem Vergleich der Bewertung der Klarheit 
des inneren Bildes vor und nach Anzeigenkontakt (Storck: 
Z=-3,449; p<0,001; Ferrero: Z=-2,436; p<0,05). In Bezug 
auf die Anziehungskraft des inneren Bildes ist lediglich bei 
Storck ein signifikanter Unterschied zwischen den Vorher- 
und Nachher-Werten zu finden (Storck, Z=-2,436; p<0,05; 
Ferrero: Z=-0,936; p>0,05). 

Betrachtet man die einzelnen Differenzwerte zwischen den 
Vorher- und Nachher-Werten in Abhängigkeit der Dach­
markenstärke (Hypothese 9), so zeigen sich sowohl in 
Bezug auf die Klarheit sowie die Anziehungskraft des inne­
ren Bildes keine signifikanten Unterschiede zwischen der 
schwachen und starken Dachmarke (Klarheit: U=176,0; 
p>0,05; Anziehungskraft: U=156,000; p>0,05). Demzufolge 
muss Hypothese 9 verworfen werden. 

5.	 Evaluation der Ergebnisse und 
	 Ableitung von Implikationen 

für Forschung und Praxis

Durch die aufgeführten drei Studien konnte gezeigt werden, 
dass Portfolio-Werbung ein Instrument des Markenmanage­
ments darstellt, bei dem starke Produktmarken als Kompe­
tenznachweis für die Dachmarke fungieren können. Ähnlich 
wie eine Person sich dem Impression Management gegen­
über anderen Personen bedient, kann eine Dachmarke gezielt 
gegenüber dem Konsumenten positiv dargestellt werden. 
Hierbei wird beim Konsumenten ein Lernprozess ausgelöst, 
bei dem er die Produktmarken und die Assoziationen zu die­
sen in das Markenschema der Dachmarke einfügt. Demnach 
können einerseits schwache Dachmarken und die Einstellung 
zu diesen (bei Vorliegen starker Produktmarken) gestärkt 
werden sowie konkrete Eigenschaften von den Produkt­
marken auf die Dachmarke übertragen werden.

In Studie 1 wurde zunächst nachgewiesen, dass Portfolio-
Werbung insbesondere für schwache Dachmarken geeignet 
ist, wenn diese an der Spitze einer Markenarchitektur ste­
hen, die starke Produktmarken beinhaltet. Des Weiteren 
konnte gezeigt werden, dass der Produktgruppenfit eine ent­
scheidende Rolle spielt, um eine bessere Hebelwirkung des 
Markenportfolios auf die Dachmarke auszuüben. Hierbei 
kann durch einen kommunikativen Rahmen, der eine 
Gemeinsamkeit zwischen den Produktmarken aufzeigt, der 
vom Konsumenten wahrgenommene Fit erhöht werden. 

Neben der Verbesserung der Einstellung zu einer schwachen 
Dachmarke standen weiterhin das Markenimage der Dach­
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marke und die Kontakthäufigkeit im Fokus der Betrachtung. 
In der zweiten Studie wurde die Kontakthäufigkeit des 
Konsumenten mit Portfolio-Werbung untersucht. Hierbei 
stellte sich heraus, dass bei hohem Involvement ein einmali­
ger Anzeigenkontakt schon einen hohen Lerneffekt erzeugt. 
Bei dreimaligem Anzeigenkontakt konnten im Gegensatz zu 
einmaligem Kontakt bei der schwachen Dachmarke noch 
weitere Lerneffekte verzeichnet werden, wohingegen bei 
einer starken Dachmarke geringe Rückgänge bezüglich der 
Anzahl der Assoziationen zu Dachmarken zu verzeichnen 
waren. In der Praxis ist jedoch von einem geringeren 
Involvement des Konsumenten bei Anzeigenkontakt auszu­
gehen, so dass ein mehrmaliger Anzeigenkontakt zu empfeh­
len ist, da rückläufige Effekte erst bei vielfachem Werbe­
kontakt unter geringem Involvement zu erwarten sind. Bei 
einem Vergleich des konkreten Lerneffekts vor und nach 
Anzeigenkonfrontation (unabhängig von der Kontakthäufig­
keit) konnten insgesamt klare Lerneffekte in Bezug auf die 
Zuordnung der Produktmarken zur Dachmarke sowie von 
der Dachmarke zu den jeweiligen Produktmarken aufgezeigt 
werden, vor allem bei schwachen Dachmarken. 

Die Lerneffekte wurden durch eine qualitative Studie genau­
er untersucht. Hierdurch war es möglich, die Übertragung 
von Assoziationen aufzuzeigen. Dabei ist der Lerneffekt bei 
der schwachen Dachmarke wesentlich größer als bei 
Vorliegen einer Dachmarke, die bereits über ein ausgepräg­
tes Markenschema verfügt. Dies deutet darauf hin, dass das 
Markenimage einer schwachen Dachmarke durch Portfolio-
Werbung bewusst verändert werden kann. Allerdings sollte 
man zuvor immer genau auf eine geeignete Auswahl an 
Produktmarken und deren einzelne Images achten. Bei den 
qualitativen Untersuchungen wurde jeweils die Gesamtzahl 
der Assoziationen betrachtet, individuelle Unterschiede der 
Probanden blieben unberücksichtigt, was sicherlich eine 
Limitation darstellt. Deshalb sollte zukünftig eine genauere 
Betrachtung individueller Lernerfolge durch Portfolio-
Werbung erfolgen.

Als Anregung für die zukünftige Forschung stellt sich 
jedoch die Frage, ob nicht schon die alleinige Darbietung 
einer starken Produktmarke ausreichend ist, um eine ähnli­
che Hebelwirkung auf eine schwache Dachmarke zu erzeu­
gen. Ebenso sollte zukünftig die Wirkung von Portfolio-
Werbung auf die Produktmarken selbst genauer betrachtet 
werden. Zwar wurde in der ersten Studie gezeigt, dass die 
Einstellung zu starken Produktmarken sogar durch die 
gemeinsame Darbietung mit einer schwachen Dachmarke 
sinkt, allerdings bleibt unbeantwortet, wie und ob sich die 
Einstellung zu den starken Produktmarken bei Konfrontation 
mit einer schwachen Dachmarke verändert hat. Des 
Weiteren ist zu vermuten, dass bei Darbietung schwacher 
Produktmarken und Vorliegen eines hohen Fits sich diese 
untereinander gegenseitig stärken. 

Die Anzahl der Produktmarken wurde in den vorliegenden 
Studien nicht variiert. Allerdings ist davon auszugehen, dass 
aufgrund begrenzter kognitiver Kapazitäten der Konsumenten 
nicht beliebig viele Produktmarken dargeboten werden soll­
ten. Hierbei spielt die Verarbeitungstiefe der Konsumenten 
eine zentrale Rolle. Insofern sollte zukünftig die Verarbei­
tungstiefe sowie die Zahl der dargebotenen Produktmarken 
variiert und hinterfragt werden. Darüber hinaus stellt sich die 
Forschungsfrage, ob nicht auch bei der Einführung einer 
neuen Produktmarke der Einsatz von Portfolio-Werbung mit 
starken Produktmarken und einer starken Dachmarke ein 
sinnvolles Marketinginstrument darstellen kann.

Eine Vielzahl großer Konzerne weist heutzutage komplexe 
Markenarchitekturen mit oftmals unbekannten Dachmarken, 
jedoch starken Produktmarken auf. In diesem Falle kann 
Portfolio-Werbung als Kompetenznachweis für die Dach­
marke ein sinnvolles Instrument in der Praxis liefern. Die 
Corporate Brand kann hierdurch einerseits gestärkt und dem 
Konsumenten bekannt gemacht werden, andererseits kann 
durch die gezielte Auswahl geeigneter Produktmarken die 
Dachmarke in einer gewissen Branche etabliert und durch 

Abb. 17: Klarheit und Anziehungskraft des inneren Bildes vor und nach Konfrontation mit Portfolio-Werbung
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entsprechende Eigenschaftsübertragungen der Produkt­
marken auf die Dachmarke eine Positionierung dieser erfol­
gen. Eine Tendenz, die Marke vermehrt als kommunikatives 
Dach zu verwenden, ist in den letzten Jahren deutlich zu 
erkennen. So dienen bspw. übergreifende Kampagnen dazu, 
eine Innovation einzuführen, die für mehrere Produkte gilt: 
Volkswagen bewirbt z. B. die Bluemotion-Serie des 
Touareg, Touran, Golf und Polo gemeinsam und stellt den 
geringen Kraft- und Schadstoffverbrauch in den Vorder­
grund. Weiterhin rückt BMW mit der Kampagne „Freude“ 
seinen Markenkern in den Vordergrund und zeigt hierbei die 
einzelnen Modelle auf. Es soll eine gemeinsame emotionale 
Basis für die Kommunikation geschaffen werden, von der 
alle Serien profitieren.

Allerdings sind einige Einflussgrößen beim Einsatz von 
Portfolio-Werbung zu berücksichtigen. So müssen die 
Produktmarken über eine gewisse Markenstärke verfügen, 
um überhaupt eine Hebelwirkung auf die Dachmarke aus­
üben zu können. Zudem ist ein hoher Produktgruppenfit 
notwendig, damit die Marken auch als passend im Portfolio 
der Dachmarke wahrgenommen werden. Darüber hinaus 
kann dieser wahrgenommene Fit durch einen kommunikati­
ven Rahmen in der Werbung erhöht werden. 

Eine besondere Bedeutung kommt dem kollektiven 
Bewerben im Bereich des Employer Branding zu, das vor 
allem in Absolventen-Magazinen wie „Junge Karriere“ 
Portfolio-Werbung einsetzt. Employer Branding ist für ein 
zeitgemäßes Personalmanagement unerlässlich. Um die 
Right Potentials zu bekommen, stellen sich Unternehmen 
wie Unilever, Procter & Gamble, Beiersdorf, Metro Group 
oder Johnson & Johnson im Sinne des Impression 
Managements positiv dar und demonstrieren ihr Potential, 
indem sie ihr gesamtes Markenportfolio aufzeigen. So zeigt 
bspw. Beam Global Inc. auf der Suche nach Brand 
Managern sein Produktsortiment auf, zu dem neben Jim 
Beam auch Kümmerling und Bols gehören.

Wichtig ist jedoch, dass der Einsatz von Portfolio-Werbung 
um Imagekampagnen für die Dachmarke selbst ergänzt 
wird, denn ansonsten besteht die Gefahr, dass die Dach­
marke keine klare Profilierung erfährt und sich nicht ausrei­
chend von Dachmarken anderer Unternehmen differenziert. 
Sind dem Konsumenten jedoch die Dach- und Produkt­
marken bereits ausreichend bekannt, kann diese Werbeform 
im Rahmen der Markenaktualisierung sinnvoll eingesetzt 
werden, wie dies bspw. Ferrero seit Anfang 2009 im 
Rahmen der Aktion „just sports“ macht.
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