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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.


















