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Im vorliegenden Beitrag wird aufgezeigt, wie man das
Potential einer Marke nutzen kann. Einerseits kann die
Starke einer Marke durch Dehnung auf neue Produkte
tbertragen werden. Andererseits kdnnen Allianzen mit
anderen Marken eingegangen werden. Flihrt ein Unter-
nehmen mehrere Marken auf unterschiedlichen Ebenen,
so konnen diese gleichzeitig kapitalisiert und somit Vor-
teile fir das gesamte Unternehmen realisiert werden,
Die Wahl der Strategie ist von den Vor- und Nachteilen
sowie den zentralen Erfolgsfaktoren des jeweiligen Vor-
gehens abhangig zu machen.
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1. Starke Marken als Grundvoraussetzungen zu
deren Kapitalisierung

Das klassische Verstiindnis einer Marke umfasst das phy-
sische Kennzeichen der Herkunft eines Markenartikels.
Rechtlich gesehen sind Marken ,.alle Zeichen, insbesonde-
re Wiorter einschliellich Personennamen, Abbildungen,
Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Ge-
staltungen einschlieBlich der Form einer Ware oder ihrer
Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschlieBlich
Farben und Farbzusammenstellungen...” (§ 3 Abs. 1 Mar-
ken().

Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht werden Marken
als ., Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgrup-
pen, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunk-
tion {ibernehmen und das Wahlverhalten priigen* (Esch,
2012, 8. 22) definiert. Dies verdeutlicht, dass es nicht nur
die funktionalen Eigenschaften, wie z. B. die Produktform,
sind, die eine Marke ausmachen, sondern insbesondere die
damit verbundenen Vorstellungsbilder, Gefiihle und Erfah-
rungen im Kopf des Konsumenten.

Was unterscheidet dabei aber eine starke Marke von einer
schwachen? Fithren wir ein kleines Experiment durch.
Schlieflen Sie bitte kurz die Augen und denken Sie an Ni-
vea. Welche inneren Bilder und Assoziationen gehen Th-
nen durch den Kopf, wenn Sie an Nivea denken? Waren
Assoziationen, wie 2. B. blauv-weille Farbe, Nivea-Creme-
Dose, Pflege und Natiirlichkeit dabei? Denken Sie jetzt
bitte an KUR. Welche Assoziationen fallen Thnen nun ein?
Wahrscheinlich wesentlich weniger, vielleicht kennen Sie
den Namen KUR iiberhaupt nicht. Dieses klassische Bei-
spiel zeigt, dass starke und schwache Marken sich primiir
durch die Anzahl sowie die Einzigartigkeit der Vorstel-
lungsbilder und hervorgerufenen Assoziationen unter-
scheiden. Starke Marken wie Mivea rufen deutlich mehr
Assoziationen, Bilder und Gefilhle hervor als schwache.
Sie sind stirker in den Kiépfen der Konsumenten veran-
kert. Standardisierte Vorstellungen und Wissen zu Marken
lassen sich demnach in Markenschemata abbilden und
diese wiederum durch semantische Metzwerke darstellen.
Abb. I zeigt beispielhaft die semantischen Netzwerke der
Marken Nivea und KUR.

Die Gedichtmsstrukturen zu emer Marke lassen sich in
zwel wesentliche Konstrukte differenzieren:

1. Markenbekanntheit und
2. Markenimage.
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Abb. 1: Semantische Netzwerke der Marken Nivea und K0R

Erstere zielt darauf ab, ob ein Konsument eine Marke
kennt oder nicht. Ist diese notwendige Bedingung erfiillt,
kommt es darauf an, welches Wissen er zur Marke hat und
in welche Richtung dieses ausgepriigt ist. Bei der hinrei-
chenden Bedingung, dem Markenimage, kann man Merk-
male unterscheiden wie die Art der ausgeldsten Assozia-
tionen (vgl. Esch, 2011; Esch, 2012, 5. 64 ff.), die Ge-
samtanzahl der Assorziationen, die Zahl markenspezifi-
scher Assoziationen iiber die Produktkategorie hinaus (bei
Milka z. B. die lila Kuh, Alpenwelt, jedoch nicht Schoko-
lade oder braun), die Relevanz der Assoziationen und die
Suirke der Assoziationsausltsung. Diese sind bei starken
Marken wesentlich intensiver. Unterscheidet man starke
von schwachen und unbekannten Marken, so sind es vor
allemn die hervorgerufenen emotionalen Inhalte, die den
Unterschied erkliiren (vgl. Méll, 2007). Hinsichilich der
Richtung der Assoziationen losen starke Marken positive
Emotionen aus (vgl. Esch, 2012, 5. 68).

Fiir Konsumenten stellt die Marke eine verdichtete Infor-
mation mit all ihren verkniipften Assoziationen dar, wie
z. B, die Qualitit eines Produkies. Marken ermdglichen
eine Tdentifikation und dienen zur Differenzierung eines
Produktes von anderen Herstellern. In der Vielzahl der An-
gebote erleichtert das Wiedererkennen einer Marke die
Orientierung und schafft Vertrauen.

Aus Unternehmenssicht erméiglichen starke Marken kon-
stantere Umsiitze, da sie tifters zu hitherer Markenloyalitiit
und -bindung der Kunden fiihren als schwache. Aufgrund
der htheren Markenloyalitdt und -bindung schiitzen starke
Marken die eigenen Produkte und Dienstleistungen vor
Krisen und Einfliissen der Wetthewerber. Die Konsumen-
ten vertranen einer starken Marke und verzeihen ihr (vgl.

Diehl, 2009). Sie sind bereit, dafiir ein Preispremium zu
zahlen (vgl. Crimmins, 1992). Starke Marken profitieren
vom Halo-Effekt und wirken somit positiv auf die Beurtei-
lung einzelner Eigenschaften.

Weil starke Marken iiber ausgepriigte Wissensstrukiuren
verfiigen, bieten sie eine Plattform fiir neve Produkte. Da-
durch kéinnen Unternehmen ein hitheres Markentransfer-
potential realisieren. So ist z, B, die Einfiihrung eines neu-
en Nivea-Produktes in verwandten Produktkategorien Er-
folg versprechender als die eines KUR-Produktes, weil
Konsumenten beim newen Produkt auf bereits bestehende
Gediichtnisstrukturen zu Nivea schneller zugreifen und
leichter damit verknlipfen kbnnen. Wird ein neues Nivea-
Produkt mit dem Markenzeichen ,Nivea™ versehen und
die Verpackung in blau-weiBer Farbe gestaltet, so wird es
schneller der Marke zugeordnet und Eigenschaften von
Nivea direkt auf den neven Artikel iibertragen.

Schlieflich weisen starke Marken einen htheren Marken-
wert auf als schwache. Aus finanzwirtschaftlicher Sicht ist
der Markenwert der Barwert aller zokiinftigen Einzah-
lungsiiberschiisse, die man aus der Marke erwirtschaften
kann (vgl. Kaas, 1990, 8. 48). Das in ihr steckendes Poten-
tial wird monetir gemessen. Aus verhaltenswissenschaft-
licher Sicht ist der Markenwert das Ergebnis unterschied-
licher Reaktionen von Konsumenten auf Marketingmali-
nahmen einer Marke aufgrund markenspezifischer Ge-
diichtnisvorstellungen, z. B. Markentreue, -assoziationen,
-vertrauen etc. Dies bedeutet, dass zukiinftiz von einer hi-
heren Prifferenz des Konsumenten zur eigenen Marke aus-
gegangen werden kann, weil diese nicht nur bekannt ist,
sondern auch ein ausgepriigtes Image hat (vgl. Keller,
2008; Esch, 2012).
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bisheriger neuer
Markenname Markenname
bisherige Produktlinien- flankierende
Produktkategorie erweiterung Marke
naue Marken- neue
Produktkategorie erweiterung Marke
o Quelle; in Anlehnung an Tawkber,
i o2 1981, S. 37.
Markendehnungs- Neumarkenstrategien Abb. 2: Strategische Optionen
strategien fiir Produkt-Marken-Kombinatio-
nen

2. Moglichkeiten der Markenkapitalisierung und
des Markenwachstums

2.1. Definition der Markenkapitalisierung:
Markenstarke nutzen und ausschopfen

Grundsitzlich stehen Unternehmen zum Aufban und zur
Erhaltung strategischer Erfolgspotenziale vier Wachstums-
optionen zur Verfligung. Wachsmm ist mit

® vorhandenen oder neuen Marken in
® bhisherigen oder neven Produktkategorien
mdoglich (vgl. Abb. 2.

Werden Neuprodukte unter einer bereits bestehenden Mar-
ke eingefiihrt, spricht man von Markendehnungssirate-
gien. Erfolgt die Einfilhrung unter einer neven Marke,
handelt es sich dabei um eine Neumarkenstrategie. Weiter-
hin kann unterschieden werden, ob mit dem neuen Produkt
die bisherige Produktkategorie anvisiert wird oder der Ein-
tritt in eine neue stattfindet. Wird eine bestehende Marke
in der bisherigen Produkikategorie gedehnt, spricht man
von Produktlinienerweiterung (z. B. Beck's Lime unter der
Marke Beck’s), beim Betreten einer neven Produktkatego-
rie von Markenerweiterung (z. B. Tempe auch als Toilet-
tenpapier). Fithrt man eine neve Marke in der bisherigen
Produktkategorie ein, so handelt es sich um eine flankie-
rende Marke (z. B. Panla von Dr. Oetker). Eine neve Mar-
ke wird eingefiihrt, wenn eine neue Produkikategorie be-
treten wird (z. B. TCM von Tohibo).

Mutzt man bei einer (starken) Marke die Vielzahl von Vor-
stellungsbildern in den Kiopfen der Konsumenten und
iibertriigt das positive Image auf neue Produkte oder
Dienstleistungen, wird dies als Markenkapitalisierung
bezeichnet. Dies kinnte durch eine Produktlinien- oder
Markenerweiterung erfolgen. Dariiber hinaus kann eine
Markenkapitalisierung auf andere (rechtlich und wirt-
schaftlich abhfingige sowie unabhiingige) Marken und
Produkte bzw. Dienstleistungen durch Markenlizenzierun-
gen und/oder -allianzen erfolgen. Innerhalb eines Kon-
zerns, der mehrere Marken auf unterschiedlichen Hierar-
chieebenen fiihrt, kann es zur Markenkapitalisierung der
Marken untereinander kommen, indem z. B. eine neue
Produktmarke durch die Dachmarke gehebelt wird (z. B.
Bref von Henkel) (vgl. Brunner, 2010a, 8. 217 1),
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2.2. Maglichkeiten der Kapitalisierung einer einzelnen
Marke

a) Produktlinienerweiterungen als Form der Marken-
dehnung

Eine Produktlinie kennzeichnet eine Gruppe von Produk-
ten, die auforund bestimmiter Kriterien, wie z. B. Bedarfs-
oder Produktionszusammenhang, in enger Beziehung zu-
einander stehen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008,
5. 401). Als eine Produkilinienerweiterung bzw. , Product
Line Extension” wird die Dehnung einer vorhandenen
Marke in bisherige Produktkategorien bezeichnet. Das
neue Produkt weist relativ geringe Unterschiede zu den
bereits bestehenden Produkten der Marke auf, wie z. B. in
Sorte, Form, Farbe, Griifie oder Verwendung (vgl. Winter,
2009, 5. 9). Beispiele dafiir sind die ,Line Extensions™ der
Fruchtsaftmarke albi. Neben den Standardsorten wie Ap-
fel klar, Kirsche, Banane und Johannisheere brachte der
Hersteller dann Line Extensions wie Maracuja und Mango
auf den Markt.

Bei einer Produktlinienerweiterung erfolgt durch Variation
eines bestehenden Produktes eine Anpassung an spezifi-
sche Bediirfnisse einzelner Kundensegmente mit der Folge
einer besseren Marktabdeckung, Eine Produktlinie kann
grundsiitzlich auf gleichem, {iber- oder untergeordnetem
Qualitéitsnivean durchgefiihrt werden, Erfolgt die Erweite-
rung innerhalb des bestehenden Qualitiitsbereichs, so liegt
eine Ausflillung der Produktlinie vor (,.Filling-out™). Bei
einer Streckung nach unten erfolgt die Erweiterung durch
ein preisgiinstigeres Produkt mit niedrigerer Qualitiit
{,, Trading down™). Bei einer Streckung nach oben wird die
Produkilinie um ein Produkt im héheren Qualitiits- bzw,
Preissegment erweitert (,, Trading up™) (vgl. Esch/Winter/
Spomer, 2010, 8. 934),

Produktlinienerweiterungen lassen sich anhand ihres Inno-
vationsgrades unterscheiden. Ein ,Me too”-Produkt liegt
vor, wenn die Auspriigung einer Eigenschaft (z. B. Frucht-
saftsorte Apfel) der Linienerweiterung bereits von anderen
Marken in der Produkikategorie angeboten wird, Bei einer
slot filler-Erweiterung erfolgt die nevartige Modifika-
tion einer bereits vorhandenen Eigenschaft (z. B. neue
Duftsorte in der Kategorie Reinigungsmittel). Eine ,New
attribute”-Erweiterung besteht, wenn bei der Line Exten-
sion eine neue Produkteigenschaft hinzugefiigt wird (z. B.



die erstmalige Einfithrung kalorienreduzierter Joghurts).
Eine besondere Form der Produktlinienerweiterung stellen
Limited Editions dar: Hierbei wird ein zusitzliches, be-
grenzi verflighares Angebot in der gleichen Produktkate-
gorie unter demselben Markennamen eingefilhrt (z. B.
+Cherry Kiss" von Miiller Milch). Die Differenzierung zu
bestehenden Produkten erfolgt durch eine moderat aty-
pisch ausgepriigte Variation in Produkteigenschaften, wie
z. B. Sorte, Form oder Farbe (vgl. Winrer, 2009, 8. 1B f;
Esch/Winter, 2009),

b) Markenerweiterungen als Dehnung einer Marke in
eine neue Produktkategorie

Als Markenerweiterung bzw. ,.Brand Extension® wird
die Dehnung einer verhandenen Marke in eine neue Pro-
duktkategorie bezeichnet (vgl. Aaker, 1990), Hierdurch
wird einerseits ein Goodwill-Transfer realisiert, d. h. po-
sitive Vorstellungsbilder einer etablierten Marke werden
auf ein Erweiterungsprodukt in einer neuen Produlktkate-
gorie Ubertragen. Andererseits will man die Stammmarke
dadurch stiirken. Der Goodwill-Transfer mit riickwirken-
der Stirkung der Stammmarke ist dann erfolgreich, wenn
zwischen der etablierten Marke und dem Erweiterungs-
produkt eine starke imagemiiBige Ubereinstimmung (Fit)
vorliegt (vgl. Esch, 2012, 5, 403). Ein Beispiel fiir eine
erfolgreiche Markenerweiterung stellt das Unternehmen
Landliebe Molkereiprodukte GmbH dar (vgl. Abb, 3).

Die Landliebe Molkereiprodukte GmbH dehnte die Milch-
frischproduktmarke Landliebe in den Markt fiir Speiseeis
und kapitalisierte so die mit der Marke Landliebe verbun-
denen Vorstellungen wie natiirliche Zutaten, frische Milch,
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Geborgenheit, grisbie Sorgfalt bei der Zubereitung, Quali-
tit ete. Das Erweiterungsprodukt | Eis* sollte zur Stirkung
der Stammmarke beitragen und ihr Image mit Werten wie
Vielfalt und Genuss aufladen.

c) Kapitalisierung einer Marke durch Markenlizenzie-
rung: Abschépfung des Markentransferpotenzials
durch Vergabe der Nutzungsrechts

Bei einer Markenlizenzierung riiumt der Inhaber einer
Marke einem anderen Unternehmen das Recht ein, diese
Marke fiir seine eigenen Produkte zu nutzen (vel. Binder,
2003, 5. 5325). Das Eigentum an der Marke sowie Teile der
Markenfiihrung und der Produktentwicklung bleiben beim
Inhaberunternehmen. Alle anderen wertschipfenden
Funktionen und das damit verbundene wirtschaftliche Ri-
siko werden vollstiindig auf den Lizenznehmer iibertragen.
Das Nutzungsrecht kann sich dabei entweder auf neue
Produkte, die der Markeninhaber selbst nicht vermarktet,
oder auf Regionen, in denen er nicht mit eigenen Produk-
ten prisent ist, beziehen.

Als Gegenleistung fiir das Nutzungsrecht verpflichtet sich
der Lizenznehmer zur Zahlung einer Gebiihr und zur Einhal-
tung vertraglicher Vorgaben (vgl. Binder, 2003, 5. 525 ff.).

Bei Markenlizenzierung werden mehrere Formen unter-
schieden (vgl. Abb. 4),

Brand Extension Licensing kennzeichnet die Lizenzie-
rung einer Marke fiir neve Produkte in neuen Miirkten. Mit
Lizenzmarken wird das spezifische Image (z. B. einer Mo-
demarke) in ganz fremden Marktsegmenten (z. B. Parfiim,
Uhren) genutzt (vel. Binder, 2005).

& Vielfalt
= Genuss

=} frische Milch
m typische Markenwerte

wie Natlrlichkeit, Geborgenheit,
mit Liebe zubereitet

LEoodwill”-Transfer

Stirkung der Stammmarke

Erweiterungs-

produkt

Abb. 3: Markenerweiterung am Beispiel Landliebe
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Abb. 4: Beispiele fiir Markenlizenzierungen

Brand Promotion Licensing kennzeichnet die Lizenzie-
rung fiir Produkte wie Geschenk-, Werbe-, Sympathie- und
Fanartikel oder Souvenirs rund um die Marke. Diese Artikel
dienen zur Identifikation der Konsumenten mit der Marke.

Die internationale Markenlizenzierung (International
Brand Licensing) dient der Expansion des Unternehmens
iiber den Heimatmarkt hinaus. Sie ist vor allem bei Getréin-
ken (z. B. Bier), Molkereiprodukten und chemischen Kon-
sumgiitern giingig, also Produkten, deren Export wegen
z. B. Frischeaspekten oder hohen Transportkosten einge-
schriinkt ist.

Sonderformen der Markenlizenzierung betreffen die Ver-
marktung bekannter Perstnlichkeiten (z. B. Parfiim von
MNaomi Campbell) und von Events (z. B. das Miinchner
Oktoberfest) (vel, Binder, 2005).

2.3, Kapitalisierung mehrerer Marken auf gleicher
Hierarchieebene: Markenallianzen als Kombination von
Marken zur Nutzung der gebiindelten Markenkraft

Eine Markenallianz bzw. ,,Co-Branding™ stellt eine Kom-
bination von mindestens zwei selbststdndigen Marken dar.
Durch die Markierung eines Produktes mit zwei Marken
(vel. Abb. 5) wird das Ziel verfolgt, die Kraft mehrerer
Marken zu nutzen und Vorteile gegeniiber einer einzigen
Marke zu generieren.

Innerhalb der Literatur existieren unterschiedliche Spielfor-
men einer Markenallianz (vgl. Abb. 5). So klassifizieren
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Blackert und Russell (1999) Markenallianzen nach der Dan-
er der Zusammenarbeit und dem Grad des Aufbaus gemein-
samer Wertschdpfungen. Sie differenzieren dabei zwischen:

® Co-Promotions, das sind Markenallianzen i. w. S., die
sich auf gemeinsame kommunikative Aktionen zweier
Marken mit zeitlich befristetem Horizont bezichen,
z. B, die gemeinsame Promotion von MeDonalds und
Disney.

#® Co-Branding, das ist die Markenallianz i. ¢. 8. Hier
schlieben sich auf heorizontaler Ebene (gleiche Wirt-
schaftsstufe) zwei Marken verschiedener Unternehmen
zusammen und bringen ein neues Produkt auf den
Markt, das mit beiden Marken markiert ist, Die Zusam-
menarbeit ist dabei langfiistiger Natur, wie bspw. das
gemeinsame Eis von Hédagen-Dazs und Baileys,

e Ingredient Branding bezieht sich auf den vertikalen
Zusammenschluss zweier Marken, z. B. Inrel Inside bei
IBM oder Gore-Tex bei Adidas,

# Mega-Brands sind Supermarken, zu denen sich eine
ganze Rethe von Marken zusammenschlieBen, z. B. die
Star-Alliance mit den Marken Lufthansa, LOT, Spanair
L. a.

® Dual Branding kennzeichnet die Markierung einer
Leistung durch mehrere unternehmensinterne Marken
(z. B. Die Besten von Ferrere mit Rocher, MonCheri
und Kiisschen). Dies wiire eine Form des Markentrans-
fers innerhalb des Unternehmens.
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Abb. 5: Markenallianz am Beispiel Philadelphia und Milka sowie Formen der Markenallianzen

& Joint Ventures werden als intensivste Variante der
Markenallianzen genannt.

Vorteile von Markenallianzen:

e Effektiver und effizienter Zugang zu neuen Produktka-
tegorien und somit ein gréflerer Erfolg als durch her-
kiimmliche Markendehnungen (vel. Aaker/foachims-
thaler, 2000); Keller, 2008, 5. 289 {t.).

e Bekanntheits- und Imagetransfer von den beiden Mar-
ken auf die neue Leistung (Markenallianz); umgekehrt
kann sich diese wiederum auf das Image und die Be-
kanntheit der beiden einzelnen Marken auswirken.

Fiir die Zusammenarbeit und den Aufbau gemeinsamer
Wertschiipfungen sind bei einer Markenallianz vor allem
Aspekte wie die Wirtschaftsstufen, die Zahl, die Hierar-
chie der beteiligten Marken sowie die Zeitdaver zu be-
riicksichtigen (vgl. Redler, 2003). Zudem ist zo beachten,
ob der Konsument die Marken als eigenstindig wahr-
nimmt und ihre Kombination sowie die Riickwirkungen
der Markenallianz auf diese selbst vorteilhaft einstufi.

Markenallianzen sind in zwei Richtungen nutzbar: in be-
stehenden Mirkten als strategische Endorser und in neu-
en als strategische Enabler (vgl. Redler, 2003),

Ziele der Markenallianzen:

e Nutzung der Bekanntheit und des Images einer portfo-
liofremden Marke fiir die eigene Marke (vgl. Sartlers
Vilckner, 2007, 5. 134; Keller, 2008, S. 289 £.).

e [izenzeinnahmen, die kurzlristige Realisation eines
Mengen- oder Preispremiums oder die Erweiterung der
angebotenen Leistung um einen Zusatznutzen, den nur
der Allianzpartmer erbringen kann (vgl, Keller, 2008).

e Fugang zu neuven Kundenpotenzialen (strategischer
Enabler) {vel. Keller, 2008).

o Erleichterung des Markteintiitts sowie die ErschlieBung
neuer Kompetenzfelder und Absatzmittler oder -kanile
(vgl. Boad, 1999, 5. 29),

2.4, Mutzung der Kraft mehrerer Marken auf
unterschiedlichen Hierarchieebenen innerhalb einer
Markenarchitektur

Grofe Konzerne, wie z. B. Procter&Gamble, Henkel oder
Mestlé weisen heutzutage eine Vielzahl verschiedener Mar-
ken unter ihrem Dach auf. Hierbei werden unter der Dach-
marke {auch Corporate Brand oder Unternehmensmarke
genannt, z. B. Unilever) eine Reihe an Produkimarken (wie
z. B. Dove, Coral, Sunil und Magnum) gefiihrt, Unter jeder
einzelnen wird wiederum eine Produkilinie oder ein Pro-
duktsortiment gefiihrt (z. B. Magnwm Classic, Magmum
Joghurt fresh usw.; vel. Brunner, 2010a, S. 14 {f.). Mochte
man innerhalb einer solchen Markenarchitektur die Kraft
mehrerer Marken kapitalisieren, so miissen die unterschied-
lichen Hierarchieebenen und deren wechselseitigen Image-
spillover-Effekie zwischen den verschiedenen Marken so-
wie die Passung untereinander besonders berlicksichtigt
werden (vel. Briutigam, 2004, Esch/Briurigam, 2005).

Bei der Kapitalisierung mehrerer Marken innerhalb einer
Markenarchitektur kdnnen grundsiitzlich folgende Rich-
tungen verfolgt werden:

® Hebelung einer schwachen Dachmarke durch starke
Produktmarken, z. B. durch die gleichzeitige Darbie-
tung von Begel, Lifta, Rama und Sanella mit der Dach-
marke Unilever in einem TV-Spot zur Stitkung von
Unilever.

® Hebelung der Dachmarke (Kraft) durch die Darbietung
mit einer starken Produktmarke (z. B, Milka).

® Hebelung einer einzelnen Produktmarke (z. B. Neuein-
fithrung von Bref) durch die Dachmarke (Henkel).
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Wissenschaftliche Beitrige

# Hebelung einer einzelnen Produkimarke durch andere
Produktmarken (z. B. Neueinfithrung von Garden am
PoS neben Rocher, Kilsschen und Giotto).

3. Vorteile und zentrale Erfolgsfaktoren bei der
Markenkapitalisierung

Markentransfers stellen eine wichtige Wachstumsoption
fiir ein Unternehmen dar, Sie bieten die Chance, mit einer
bestehenden Marke ohne ein grisberes Risiko (z. B. weni-
ger Flops im Vergleich zu Neumarkenstrategien) zusitz-
liche Wachstums- und Gewinnpotentiale durch die Er-
schlieBung neuwer Produktkategorien, geographischer
Miirkte oder never Zielgruppen zu realisieren.

Folgende Vorteile sind bei Markentransfers aufzufiihren:

# Durch die Dehnung einer starken Marke lassen sich eine
hihere Erstkaufs-, Wechsel- und Wiederkaufsrate rea-
lisieren, da die Marke dem Konsumenten bereits bekannt
ist und einen Vertrauensvorschuss besitzt. Markendeh-
nungen verursachen vergleichsweise niedrige Kosten,
Bei Neuveinfiilhrung einer Marke werden die Kosten bis
auf das FiinfTache der einer Produktlinienerweiterung/
Markendehnung geschiitzt (vgl. Kapferer, 2008, 5. 225).

#* Mehrverkiiufe und stiirkere Bindung, weil die Bediirf-
nisse der Konsumenten aufgrund einer héheren Aus-
wahl besser abgedeckt und befriedigt werden ktnnen.
Allerdings ist die Gefahr einer méglichen Ubersegmen-
tierung und Kannibalisierungseffekte zu beriicksichii-
gen (vel. Kapferer, 2008, 8. 236).

® Der Aufbau von Eintritisbarrieren fiir potenzielle
Konkurrenzmarken.

®# Eine hithere Priisenz und Durchsetzung der Marke
im Wetthewerbsumfeld aufgrund einer hisheren Zahl an
Facings am PoS (vgl. Keller, 2008, 5. 499),

® Realisierung von positiven und kaufrelevanten Nutzen-
ond Qualitiitsvorstellungen sowie Sympathie- und Ver-
tranenswerten auf die Produktlinien- und Markener-
weiterung, da an vorhandenes Markenwissen des Kon-
sumenten angekniipft wird,

® Verbesserung der Handelsakzeptanz des Neuproduk-
tes und Regalplatzsicherung, weil dem Handel die Mar-
ke bereits bekannt ist.

e Positive Riickwirkungseffekte auf die Stammmarke,
um die bestehenden Assoziationen zur Stammmarke zu
festigen.

® Positive Wirkung auf andere Produkte innerhalb der-
gleichen Linie (z. B. schnellere Akzeptanz der neuen
Produktvariante).

Bei Markentransfers sind zentrale Erfolgsfaktoren zu be-
riicksichtigen, damit die aufgefiithrten Vorteile realisiert
werden kiinnen:

® Die Logik und ausreichende Differenzierung des Nut-
zens des Erweiterungsproduktes: Das Markentransfer-
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potenzial kann am besten genutzt werden, wenn das
Produkt vom Konsumenten als neuartig wahrgenom-
men wird und der Zosatznutzen als wichtig erachtet
wird sowie eine echte Erginzung darstellt (vgl. Esch,
2012, 8. 392 ff.).

& Der Fit: Sind die durch Erweiterungsprodukte ausge-
losten Assoziationen inkonsistent zu dem bei den Kon-
sumenten aufgebauten Image der Stammmarke, kann es
zu einer Verwiisserung des Markenimages kommen, die
Vertravensverlust etc, nach sich zieht (vgl. Esch, 2012).
Bei Markenallianzen sollten sich die Marken unter-
einander sinnvoll ergéinzen (imagemiBig) sowie eine
gute Passung zur neuen Kategorie aufweisen,

® Die Markenassoziationen: Marken mit einem emaotio-
nalen Auftrite rufen mehr Assoziationen hervor und be-
sitzen eine stiirkere Anziehungskraft. Nur solche Mar-
ken kiinnen auch eine hohe Hebelwirkung auf Neupro-
dukte erzielen.

® Werbe- und VerkaufsfirderungsmaBinahmen sind
durchzufiihren, damit der Konsument aufmerksam auf
das neve Produkt wird und die Unterschiede zu beste-
henden Produkten erkennt.

# Einfiihrungszeitpunkt des Neuproduktes: Es st
wichtig, friihzeitig als _ first-mover” oder . fast-follo-
wer” ein neues Markisegment zu besetzen, da ansons-
ten andere Marken mit den neven Atributen verkniipfi
werden.

4. Implikationen fiir die Forschung und konkrete
Handlungsanweisungen fiir Markenmanager

Bei der Navigation einer oder mehrerer Marke(n) muss
das zentrale Ziel zunichst sein, eine hohe Bekanntheit
und ein ausgepriigtes Image zu erreichen. Um in Zukunft
in turbulenten und globalen Mirkten tiberleben zu kiinnen,
muss die Marke stets weiterentwickelt und dem jeweiligen
Zeitgeist angepasst werden. Hierzu gibt es verschiedene
Miglichkeiten der Markenkapitalisierung, Welche der
oben aufgezeigten Optionen ergriffen wird, hiingt von der
jeweiligen Marke, den Branchen- und Wetthewerbsfakto-
ren, den jeweiligen Anspruchsgruppen und dem prognosti-
zierten veriinderten Konsumentenverhalten ab.

Bei der Fithrung einer einzelnen Marke stehen einem Ma-
nager grundsitzlich die Markendehnung (inkl. Markenli-
zenzierung) sowie die -allianz zur Verfiigung. Méchte man
ein Produkt der eigenen Marke in der gleichen oder in
einer benachbarten Produktkategorie einfiihren, die zum
bisherigen Kemgeschiift passt und in der diese iiber eine
hohe Kompetenz verfiigt, so bietet sich eine Markendeh-
nung an. Hat die Marke hingegen keine oder nur eine ge-
ringe Kompetenz, so ist eine Markenallianz vorzuziehen
(vgl. Honal, 2010).

Im Vergleich zu einer Markendehnung sind -allianzen
dann vorteilhaft, wenn der Imagetransfer auf ein Angebot
durch Nutzung mehrerer Marken effektiver und effizienter



15t als bei dem Transfer einer einzigen Marke. Allerdings
ist die Wahl der Partnermarke von entscheidender Bedeu-
tung und sollte sehr sorgliltip vorgenommen werden.
Hierbei sind inshesondere die Marke mit der Fithrungsrol-
le und die mit der ergiinzenden Funktion klar zu bestim-
men. Die Umsetzung, aot bspw. der Produktverpackung
oder in der Kommunikation, sollte dabei fiir den Konsu-
menten logisch nachvollziehbar und wahrnehmbar sein.

Werden innerhalb eines Konzerns gleichzeitigz mehrere
Dach- und/oder Produktmarken gefiihrt, so kénnen sinn-
voll Synergien genutzt werden. Ahnlich wie bei Marken-
erweiterungen und -allianzen miissen bei der Hebelung
von Marken innerhalb einer Markenarchitektur insbeson-
dere der Fit zwischen den Marken, die Anzahl gleichzeitig
dargebotener Marken (aufzrund von moglichem Informa-
tion Overload), die Verarbeitungstiefe des Konsumenten
sowie das situative Involvement des Konsumenten Beach-
tung finden (vgl. Brunner, 2010b, S. 8% f.; Brunner/Esch,
2010, 5. 154 £.). Allerdings ist daraul zu achten, dass trotz
der Nutzung von Synergien jede einzelne Marke noch vom
Konsumenten als eigenstindig wahrgenommen wird und
sich von anderen Marken im Portfolio ausreichend diffe-
renziert. Insbesondere bei komplexen Markenarchitektu-
ren stellt das Zusammenspiel der verschiedenen Marken
auf unterschiedlichen Hierarchieebenen eine besondere
Herausforderung dar, die viele Konzerne noch nicht aus-
reichend gemanagt haben.

Viele Wege fiihren nach Rom. Aber nur derjenige Weg ist
fiir die eigene Marke der richtige, der langfristig orientiert
15t und stets an der Markenidentitit, den Wurzeln der
Marke, ansetzt. Denn nur dann kann es gelingen, die rich-
tige effektive und effiziente Markensiralegie zu finden, die
sich zwar dem Zeitgeist anpasst, jedoch nicht die Marke
verwiissert, weil die Herkunfi der Marke in Vergessenheit
geraten ist, Mit einem solchen Vorgehen kann die Marke
nicht nur aufgebaut und kapitalisiert, sondern langfristig
auch weiterentwickelt werden.
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