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Beurteilung von Markenallianzen am Beispiel
von Verpackungsentwiirfen

1. Relevanz von Markenallianzen
fiir das Markenmanagement

Durch die wachsende Informationsflur,
den hohen Kommunikationsdruck sowie
den zunehmenden Wettbewerbsdruck der
Marken wird es immer schwieriger, neue
Marken in den Kopfen von meist wenig in-
volvierten Konsumenten zu platzieren. An-
gesichts der hohen Floprisiken bei Pro-
dukeneueinfithrungen und der hohen fi-
nanziellen Aufwendungen bei der Ein-
filhrung neuer Marken (Tauber, 1988;
Aaker, 1990, S. 47) setzen immer mehr Un-
ternchmen auf die Markendehnungsstrate-
gie anstelle der Neumarkenstrategie zur
Einfithrung neuer Produkte. Man erwartet
sich dadurch eine schnellere Durchdrin-
gung des Produktes als bei Einfithrung ei-
ner neuen Marke, da man von der Be-
kanntheit und dem Image der vorhandenen
Marke profitiert. Im Zuge des positiven
Imagetransfers der Partnermarken auf die
Allianz und des entsprechenden Riick-
transfers kénnen zudem Synergieeffekee
und Kosteneinsparungen erzielt werden.

Eine weitere Strategie zur Markenkapi-
talisierung ist, neben der Markendehnung,
die Bildung von Markenallianzen'. Unter
Markenallianzen wird die gemeinsame Dar-
bietung mehrerer Marken bei der Markie-
rung eines Angebots verstanden, wie bspw.
eine Schokolade von Milka und Kellogg's,
ein Computer von Fujitsu und Siemens
oder eine Kreditkarte von Mastercard und
Lufthansa (Simonin/Ruth, 1998; Esch/
Redler, 2005). Dabei sind Markenallianzen
nicht nur stark im Lebensmittelmarke ver-
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Da die veranderten Rahmenbedingungen neue Herausforderungen an
das Markenmanagement stellen, setzen immer mehr Unternehmen auf
die Markendehnungsstrategie und die Bildung von Markenallianzen, um
vorhandene starke Marken besser zu kapitalisieren. Im Rahmen der dar-
gestellten Kommunikationsstudie wird nachgewiesen, dass die Beurtei-
lung der Markenallianz in Richtung derjenigen Marke verzerrt ist, die im
Hinblick auf die Verpackungsgestaltung dominant kommuniziert wird.

treten (Bengtsson, 2002, S. 2), sondern
auch im Gebrauchsgiiter- oder Dienstlei-
stungsbereich.

Durch die Bildung einer Markenallianz
wird die Kraft von mindestens zwei Mar-
ken gebiindelt, so dass sich entsprechende
Vorteile gegeniiber der Nutzung einer ein-
zigen Marke ergeben (Esch, 2005). So nut-
zen die Marken Samsung und Bang & Oluf-
sen ihre individuellen Kompetenzen und
die sich erginzenden Markenimages ge-
meinsam bei der Vermarktung des Mobil-
telefons ,Serene®. In diese Markenallianz
bringt Samsung die technische Kompetenz
und Bang & Olufsen die Designkompetenz
ein, obgleich beide Marken auch weiterhin
eigenstindig am Marke auftreten. Die po-
sitiven Effekee einer Markenallianz belegen
Ergebnisse einer Untersuchung der Ameri-
can Marketing Association deutlich. In die-
ser Studie wurden Konsumenten hinsicht-
lich ihrer Kaufbereitschaft fiir ein digitales
Bildbearbeitungsproduke befragt. 80% ga-
ben an, dass sie ein gleichzeitig unter den
Namen Kodak und Sony angebotenes Pro-
duke kaufen wiirden. Hingegen duflerten
nur 20% der Befragten eine Kaufabsicht,
wenn das Produkt ausschlieflich unter
Sony oder nur unter Kodak am Markr an-
geboten werden wiirde (Blackert/Russell,
1999, §. 19). Hierbei ergiinzen sich die ver-
schiedenen Vorstellungen zu den Marken
in den Képfen ideal und wirken sich posi-
tiv auf das Konsumentenverhalten aus (Ab-
bildung 1).

Obwohl Markenallianzen von hoher
praktischer Relevanz sind, werden diese erst
seit einigen Jahren auch aus wissenschaftli-

cher Perspektive genauer untersucht. Nach
ersten empirischen Erkenntnissen spielen
fiir Markenallianzen folgende Erfolgskrite-
rien eine entscheidende Rolle:

1. Die Marken, die miteinander kombi-
niert werden, sollten im weitesten Sinne zu-
einander passen. So wire bspw. die Kom-
bination einer Luxusmarke mit einer Bil-
ligmarke wenig zweckmiiflig. Dieser Mar-
kenfit ist grundlegend fiir eine erfolgreiche
Kooperationsstrategic. Studienergebnisse
bestitigen eine positive Beziechung zwischen
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m Sich ergdnzende und verstirkende Markenvorstellungen von Sony und Kodak

prozesse,
Heuristiken

Beurteilungs- | 4

Urteil zur
Markenallianz
Sony-Kodak

dem Markenfit und der Beurteilung der
Markenallianz (Park/Jun/Shocker, 1996, S.
456 ff.; Simonin/Ruth, 1998, S. 33 ff;
Baumgarth, 2003).

2. Zudem miissen sich die beteiligten
Marken hinsichtlich der vorhandenen
Gediichtnisstrukturen bei den Konsumen-
ten so erginzen, dass sich mit ihnen ver-
bundene Vorstellungen mit Relevanz fiir
die neue Produktkategorie gegenseitig ver-
vollstindigen. Dies wird als Komplementa-
ritit der Marken bezeichnet (Park/Jun/
Shocker, 1999). Markenallianzen, die sich
hinsichtlich relevanter Produkteigenschaf-
ten ergiinzen, werden positiver beurteilt als
solche mit weitestgehend identischen Ei-
genschaften.

3. Der wahrgenommene Produktfit im
Rahmen einer Markenallianz stellt einen
wichtigen Einflussfaktor dar (Simonin/
Ruth, 1998). Der Produktfit wird als die
Ahnlichkeit zu den bisherigen Produkten
der an der Markenallianz beteiligten Mar-
ken definiert. Ferner spielt die Vertrautheit
der Konsumenten mit den involvierten
Marken eine wichtige moderierende Rolle
fiir die Beurteilung der Markenallianz (Si-
monin/Ruth, 1998),

4. Dariiber hinaus iibt die Anordnung
der beteiligten Marken einen wesentlichen
Einfluss auf die Wirkungsweise der Mar-
kenallianz aus (Park/Jun/Shocker, 1999),
wie bspw. Fit for Fun-Kélln oder Kolln-Fit
for Fun zwischen der Zeitschrift Fit for Fun
und der Miislimarke Kélln.

5. Zudem sollten die Marken eine ge-
wisse Markenstirke aufweisen, die sich in
einem entsprechendem Markenwissen
duflert (Simonin/Ruth, 1998, S. 33 ff;
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Rao/Qu/Ruekert, 1999, S. 261 ff; Wash-
burn/Till/Priluck, 2000).

6. Durch die "Anchoring-and-Ad-
justment"-Theorie (Tversky/Kahneman,
1974) kann die Rollenverteilung innerhalb
der Markenallianz, d.h. welche Marke die
Fiihrungs- und welche die Erginzungsrolle
tibernimmt, erklirt werden. Dies belegen
Untersuchungsergebnisse (Redler, 2003).
Die Ankerbildung wird wesentlich durch
die Bekanntheit, die Markenschemastirke,
den Markenfit, den Produktkategoriefit so-
wie die kommunikative Gestaltung, die im
Folgenden niher betrachter wird, beein-
flusst. Jestirker die relative Ausprigung die-
ser Faktoren bei einer Marke ist, desto eher
ist zu erwarten, dass diese die Rolle der An-
kermarke einnimmt und das Urteil zur
Markenallianz in Richtung dieser Marke
verzerrt wird (Redler, 2003; Esch/Redler,
2005).

Um die angestrebten Wirkungen, wie
z.B. eine positive Beurteilung der Mar-
kenallianz und einer damit verbundenen
Kaufbereitschaft, zu erzielen, miissen die
Kunden die Markenallianz zuerst akzeptie-
ren. Fiir die Akzeptanz einer Markenallianz
sind die Urteilsprozesse bei der Informa-
tionsverarbeitung wichrig. Diese bestim-
men bei der Wahrnehmung einer Marken-
allianz, ob diese als "sympathisch" oder "an-
sprechend” von den Konsumenten emp-
funden wird und welche weiteren Inhalte in
der Vorstellung der Kunden hervorgerufen
werden. Dies beeinflusst die tendenziell po-
sitive oder negative Einstellung gegeniiber
der Markenallianz. Deshalb ist die Unter-
suchung der konsumentenbezogenen Ur-
teilsprozesse bei Markenallianzen von zen-

traler Bedeutung. Vor diesem Hintergrund
wird im Folgenden ein Ansartz erliutert, der
die Urteilsbildung bei Markenallianzen als

Anchoringphinomen modelliert.

2. Ankerheuristiken zur Erklirung
der Urteilsbildung gegeniiber

Markenallianzen

Die Urteilsbildungsprozesse sind ein
zentrales
Informationsverarbeitungsprozesse (Plous,
1993; Fiedler, 1996). Sie sind sowohl Re-
sultatals auch Zwischenergebnis und Input
bei Verarbeitungsprozessen. Dies hat weit
reichende Folgen fiir die Wirkungen von
Markenallianzen auf die Konsumenten.

Inwieweit ein Urteilsprozess mehr oder
weniger kognitiv kontrolliert wird, hingt
von dem Involvement der Konsumenten
ab, also von ihrem Engagement bzw. der
Ich-Beteiligung, sich einer Markenallianz
zu widmen (Esch, 2005). Bei gering invol-
vierten Konsumenten laufen die Prozesse
weniger akrtiv (Assael, 1995, S. 237) und mit
geringerer Verarbeitungstiefe ab (Craik/
Lockhart, 1972; Olson, 1980). Zudem wer-
den vereinfachende Strategien, wie die Nut-
zung von Schliisselinformationen, bevor-
zugt herangezogen (Kroeber-Riel/Wein-
berg, 2003, S. 298 ff). Diese vereinfachen-
den Strategien werden als Heuristiken
bezeichnet, also Faustregeln, welche ein
hinreichend genaues Urteil bei einem ge-
ringen Verarbeitungsaufwand erméglichen
(Brandner/Kompa/Peltzer, 1989, S. 124 f;
Plous, 1993, S. 109; Bésel, 2001, S. 302;
Brehm/Kassin/Fein, 2002, S. 104 f). We-
gen des nicht perfekten Zusammenhangs
zwischen dem heuristischen Hinweisreiz

Element der menschlichen

und der tatsichlichen Ausprigung der Ur-
teilsdimension ergeben sich jedoch syste-
matische Verzerrungen (Fiedler, 1996, S.
148), die sich fiir das Individuum nur un-
ter bestimmten Bedingungen negativ aus-
wirken kénnen. Da gerade im Konsumgii-
terbereich viele Markenallianzen mit gerin-
gem Involvement beurteilt werden, ist mit
einer fliichtigen Einschitzung unter Riick-
griff auf einfache Faustregeln zu rechnen.
Bei hohem Konsumenteninvolvement
laufen verstirke extensive Beurteilungspro-
zesse ab. Diese erfolgen mit relativ hoher
Verarbeitungstiefe (Craik/Lockhart, 1972;
Olson, 1980), wobei viele Eigenschaften
des Objektes bewertet und diese Bewertun-
gen dann integriert werden. Studien bele-
gen, dass selbst unter solchen Bedingungen
Urteilsbildung stets Verzerrungen unter-
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liegt und Heuristiken verwendet werden
(Tversky/Kahneman 1974; Switzer/
Sniezek, 1991; Plous, 1993; Wilson/Hou-
ston/Eting/Brekke, 1996; Kroeber-Riel/
Weinberg 2003, S. 368 ff). Somit sind die
Urteilsheuristiken bei geringem und hohem
Involvement elementarer Bestandreil kon-
sumentenbezogener Urteilsbildung,

Ein besonders relevanter Zugang fiir die
Erklirung der Urteilsbildung gegeniiber
Markenallianzen ist die Anchoringheuristik
(Redler, 2003; Esch/Redler, 2005). Nach
den Aussagen der Anchoringheuristik wer-
den Urteile unter Unsicherheit gebildet, in-
dem ein Hinweisreiz als Ausgangsbasis fiir
das Urteil herangezogen (Anker) und dieses
dann nach oben oder unten adjustiert wird
(Tversky/Kahneman, 1974, S. 1128). Es
handeltsich um die Assimilation von Schit-
zungen an einen Vergleichsstandard (Muss-
weiler/Strack, 1999, S. 137). Diese Kon-
zeption ist fiir Markenallianzen deshalb von
groflem Interesse, weil in ihr explizic zwei
Werte zu einem Urteil integriert werden.
Im Hinblick auf das Modell der Anchoring-
and-Adjustment-Theorie liisst sich das Ur-
teil zur Markenallianz aus dem bereits be-
stehenden Urteilswissen zu den beteiligten
Marken erkliren.

Danach kann der Prozess der Urteilsbil-
dung wie folgt beschrieben werden: Zuerst
wird das Urteil zu einer Marke abgerufen
und als vorldufiger Ankerwert iibernom-
men. Anschliefend wird das Urteil zur
zweiten Marke beriicksichtigt und das tem-
porire Urteil in dessen Richtung verinderr,
bis ein akzeptabler Wert erreicht wird. Das
finale Urteil entsteht als ein Integrationsre-
sultat aus den Urteilen zu den beteiligten
Marken. Die Bewertung der Markenallianz
ergibt sich folglich als ein gewichteter
Durchschnitt aus den Bewertungen zu den
einzelnen Marken, wobei dieses Urteil in
die Richtung der Ankermarke verzerrt ist
(Redler, 2003). Hierbei iibernimmet eine
Marke die Fithrungsrolle und wird zur An-
kermarke. Durch die zweite Marke, welche
die Erginzungsrolle tibernimmt, erfolgt ei-
ne Adjustierung (Esch, 2005).

3. Einfluss der kommunikativen
Gestaltung auf die Urteilsbildung
bei Markenallianzen

Studienmethodik und Hypothesen-
ableitung

Zur Uberpriifung der Anchoringeffekte
bei Markenallianzen wurde am Institut fiir

12

Marken- und Kommunikationsforschung
an der Justus-Liebig-Universitit in Giefen
eine Reihe von Studien durchgefiihre (vgl.
ausfiihrlich hierzu Redler, 2003), wobei im
Folgenden die Kommunikationsstudie vor-
gestelle wird. Der Studie lag die Uberlegung
zugrunde, dass sich Anchoringeffekte als
Urteilsverzerrungen in Richtung eines An-
kerwertes duflern (z.B. auch Plous 1993;
Mussweiler/Strack/Pfeiffer, 2000). Fiir
Markenallianzen bedeutet dies, dass das Ur-
teil zu einer der beteiligten Marken einen
Anker fiir das Urteil zur Markenallianz dar-
stellen kann. Messtheoretisch lassen sich
Urteilsverzerrungen durch den Vergleich
der Abstinde zwischen den Urteilen zur
Markenallianz und zu den einzelnen Mar-
ken erfassen. Sind die Abstinde zwischen
dem Urteil zur Markenallianz und dem Ur-
teil zu einer der beteiligten Marken, d.h. in
eine Richrung, konsistent geringer, ist ein
Ankereffekt zu Gunsten dieser Marke an-
zunehmen. Verteilen sich diese Verzerrun-
gen jedoch eher zufillig auf beide Richtun-
gen, kann keine der beiden Marken als An-
ker fiir das Urteil zur Allianz betrachtet wer-
den. Zur Erfassung der relevanten Abstinde
zwischen den Urteilswerten wurden sowohl
die Urteile zur Markenallianz als auch zu
den einzelnen Marken durch betragsmifii-
ge Subtraktion ermittelt. Dies setze die Er-
hebung der Urteile der gleichen Person zu
verschiedenen Objekten voraus.

Die Ermittlung der Abstinde zwischen
den Urteilen erfolgte in der Kommunikati-
onsstudie anhand von elf markenspezifi-
schen Items, die aus einer Skalenentwick-
lung hervorgingen. Uber alle Trems® des
Messinstruments wurden die Abwei-
chungsquadratsummen zwischen den Ur-
teilen zur fiktiven Allianz und denen zu den
beiden Marken berechnet. Durch die Qua-
dratur der Abweichungen erfolgt eine
Gleichrichtung und eine stirkere Gewich-
tung der Abweichungen. Damit verwandt
ist das Distanzmafl D, die so genannte
Globaldistanz (Cronbach/Gleser, 1953;
Osgood/Suci/Tannenbaum, 1957). Es
driickt die lineare Distanz zwischen zwei
Bewertungen aus und beriicksichrigt einer-
seits die Profilvariationen und andererseits
die Mittelwertdifferenzen der Profile. Ma-
thematisch gesehen, handelt es sich bei D
um die Wurzel aus der Abweichungsqua-
dratsumme. Ferner wurde zur Beurteilung
der Ahnlichkeit der relevanten Itemprofile
die Q-Korrelation nach Hofstitter (1966,
S. 258 ff.) herangezogen. Diese beschreibt
anhand eines Koeffizienten Q, der zwischen

den Grenzen +1,00 (maximale Ahnlichkeit)
und -1,00 (Gegensirtzlichkeir) liegr, wie
dhnlich sich zwei Profile verhalten,

In der Kommunikationsstudie wurden
alle Urteile schriftlich erhoben, wobei die
Fragebogen in drei Blocke aufgeteilt waren,
Ein Block enthielt die Urteilsabfragen zu
der relevanten Markenallianz, die beiden
anderen Blicke die Fragen zu den beteilig-
ten Marken. Zwischen den Urteilsabfragen
sind unterschiedliche Ablenkungsaufgaben
eingesetzt worden, die inhaltlich auf den
vorgetiuschten Untersuchungsgegenstand
zur Vermeidung der Sensibilisierung der
Probanden fiir den eigentlichen Studien-
zweck abgestimme waren. Im Rahmen der
Untersuchung wurden fiktive Markenalli-
anzen aus real existierenden Marken als Sti-
muli eingesetzt (Redler, 2003).

Neben intern abrufbaren Reizen wie
dem Markenwissen der Probanden spielen
auch extern abrufbare Reize eine wichtige
Rolle. Demnach sollte es moglich sein, das
Urteil zu einer Markenallianz kommunika-
tivzu beeinflussen. Im Hinblick aufdie Ver-
packungsgestaltung der Markenallianz soll-
te das Urteil in Richtung derjenigen Marke
verzerrt sein, deren Markenelemente bei der
kommunikativen Gestaltung dominant
vertreten sind, wie bspw. eine lila Ver-
packung bei der Markenallianz von Milka
und Uncle Ben's. Das Urteil wire demnach
in Richtung der Marke Milka verzerrt.

Darstellung der Kommunikations-
studie

Zur Uberpriifung der Forschungshypo-
these wurden zwei kommunikative Umset-
zungen einer identischen Markenallianz
miteinander verglichen. Hierbei lag der
Fokus auf der Verpackungsgestaltung der
Markenallianz. Die Umsetzungen unter-
schieden sich dadurch, dass eine Variante
durch typische Markenelemente der ersten
Partnermarke geprigt war, hingegen die
zweite Variante dominant markentypische
Elemente der zweiten Marke enthielt.
Dadurch sollte die Kommunikation, also
die Verpackungsgestaltung, manipuliert
werden. In der Studie wurde zu beiden Sti-
muli als abhiingige Variable die Beurteilung
zur Markenallianz gemessen und hinsicht-
lich ihrer Urteilsverzerrung analysiert.
Basierend auf den Annahmen miisste die
Urteilsverzerrung in den Untersuchungs-
bedingungen jeweils in Richtung der do-
minant kommunizierten Marke verzerrt
sein.

transfer
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Auswahl der fiktiven Marken-
allianz und der Stimuli

Zur Hypothesenpriifung wurde fiir die
Produktkategorie Friihstiicksflocken eine
fiktive Markenallianz aus den Marken Mil-
ka und Uncle Ben's ausgewihlt. Zur Mani-
pulation der Kommunikation dieser Mar-
kenallianz (= unabhiingige Variable) konzi-
pierte man zwei Verpackungsvarianten.
Zum einen wurde eine Milka-typische Ver-
packung entwickelt, die durch die Farbe Li-
la und den charakteristischen Milka-
Schriftzug gepriigt war, der wesentlich
grofler dargestelle wurde als der Uncle
Ben's-Schriftzug (Abbildung 2 rechts).
Zum anderen wurde eine Uncle Ben's-
typische Verpackung entworfen, die durch
die typische Farbe Orange und den Uncle
Ben's Schriftzug gekennzeichnet war, der
deutlich grofer dargestellt wurde als der
Schriftzug von Milka (Abbildung 2 links).

In einem Pretest mit 40 Probanden wur-
de sichergestellt, dass die eingesetzten Sti-
muli die angestrebten Wirkungen erzielten.
Die Befragten waren im Durchschnitr 26
Jahre alt. Davon waren 52% minnlich und
48% weiblich. Die Vorstudienresultate
zeigten, dass bei der Milka-typischen Ver-
packung 83% der Probanden zuerstan Mil-
ka und bei der Uncle Ben's-typischen Ver-
packung 78% als erstes an Uncle Ben's
dachten.

Diese Marken wurden deshalb ausge-
wiihlt, weil es sich in beiden Fillen um star-

ke Marken handelt. Die bisherigen Ergeb-
nisse der Studienreihe zum Anchoring hat-
ten gezeigt, dass in solchen Fillen beide
Marken gleichermafen als Anker bei der
Beurteilung einer Markenallianz dienen
und mit den ihnen eigenen Eigenschaften
die Markenallianz beeinflussen. Somit
miissten auch hier beide Marken gleichge-
wichtig in das Urteil zur Markenallianz ein-
fliefen, sofern keine kommunikative Ein-
flussnahme stattfindet. Umgekehrt miisste
eine entsprechende Ausgestaltung der Kom-
munikation, die stirker das eine oder das
andere Markenbild der beteiligten Marken
reflekriert, sich entsprechend dominant bei
der Beurteilung der Markenallianz zeigen.

Hauptstudie

An ihr nahmen 80 Probanden teil, die
zufillig auf die zwei Untersuchungsgrup-
pen (Gruppe I: Uncle Ben's ist dominant,
Gruppe II: Milka ist dominant) verteilt
wurden. Die Gruppen waren durch folgen-
de deskriptiven Statistiken gekennzeichnet:
Das Durchschnittsalter betrug jeweils 24
Jahre. Der Anteil der minnlichen Studien-
teilnehmer lag bei 45% (I) bzw. 40% (I1).

Messung der abhiingigen
Variablen

Die Beurteilung der Markenallianz wur-
de mit Hilfe von elf markenspezifischen
Items (fiinf Items fiir Uncle Ben's und sechs

M Eingesetze Stimuli der Kommunikationsstudie

Crisp'ie

Rice

Quelle: (in Anlehnung an) Redler, 2003, S. 187
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Items fiir Milka) erhoben, die aus einer Ska-
lenentwicklung hervorgingen (Basis: typi-
sche Assoziationen zu den Marken). Die
Reliabilitit der Skala in der Hauptstudie
betrug Cronbachs’ alpha = 0,63. Hierbei ga-
ben die Probanden auf jeweils siebenstufi-
gen, bipolaren Items (1= stimme nichr zu,
7=stimmevoll zu) an, inwieweitsie der Aus-
sage ,Milka Uncle Ben's Friihstiicksflocken
sind...“ zustimmen. Dadurch sollte ermit-
telt werden, wie sich die Urteilsbildung ins-
besondere bei den markenprigenden Ei-
genschaften ausbildet (Redler, 2003).

Ergebnisse

Basierend auf der obigen Hypothese
sollte sich in Versuchsbedingung I, in der
die Gestaltung der Markenallianz stark an
Uncle Ben's ausgerichtet war, auch die Be-
urteilung der Markenallianz stirker an Un-
cle Ben's als an Milka ausrichten. Hingegen
war in Versuchsbedingung II der umge-
kehrte Fall zu erwarten. Ein Blick auf die
gemessenen Urteilswerte in Tabelle 1 und
Abbildung 3 untermauert die Annahmen.

Die absoluten Differenzen zwischen den
Urteilswerten zur Markenallianz und denen
zu der Einzelmarke Uncle Ben's waren in
der Versuchsbedingung I bei acht der elf
Items geringer als die absoluten Differen-
zen zwischen den Urteilswerten zu der Mar-
kenallianz und denen zur Marke Milka (Ta-
belle 1). In der Versuchsbedingung II zeig-
te sich ein genau entgegengesetztes Ergeb-
nis. Hier fielen die Differenzen bei neun der
elf Items in Richtung der Marke Milka ge-
ringer aus (Tabelle 2). Anhand der Profile
in Abbildung 3 ist deutlich zu erkennen,
dasssich in der Versuchsbedingung I die Be-
urteilung der Markenallianz stark an der Be-
urteilung von Uncle Ben'sanlehnte. So kor-
relierte das Profil der Markenallianz stark
mit dem von Uncle Ben's (q = 0,84), hin-
gegen fiel die Korrelation zu Milka negativ
aus (q = -0,70). Beide Korrelationen waren
auf dem Niveau von 99% (zweiseitig) sig-
nifikant. Die Abweichungsquadratsumme
zwischen den Profilen der Markenallianz
und Milka war mit X = 80,05 deutlich héher
als die zwischen der Markenallianz und Un-
cle Ben's mit X = 13,79. Entsprechend fiel
die Globaldistanz fiir den Vergleich der Pro-
file von Milka und der Markenallianz héher
aus (D = 8,95) als die fiir den Vergleich der
Markenallianz zu Uncle Ben's (D = 3,71).
Beide Korrelationen waren auf dem 95%-
Niveau (zweiseitig) statistisch signifikant
(Tabelle 1 und Abbildung 3).
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Tab. 1
. Wichtige Ergebnisse aus der Untersuchungsbedingung |

Verpackung Uncle
Ben'’s-typisch

absolute Differenzen

Abweichungsquadrate

natirlich 3,45 4,20 4,41 0,75 0,96 0,56 0,92
orange 5,63 1,68 6,53 3,95 0,90 15,60 0,81
feinkérnig und locker 4,05 1,85 5,63 2,20 1,58 4,84 2,48
die Welt der Alpen 2,88 5,95 1,68 3,08 1,20 9,46 1,44
lila 3,10 6,38 1,55 3,28 1,55 10,73 2,40
eine zarte Versuchung 2,68 5,83 1,88 3,15 0,80 9,92 0,64
cremig 3,00 4,93 2,15 1,93 0,85 3,71 0,72
amerikanisch 515 1,83 5,88 3,33 0,73 11,06 0,58
aus Reis 5,40 1,65 6,20 3,75 0,80 14,06 0,64
pikant 2,78 1,95 4,20 0,83 1,43 0,68 2,03
warm 3,08 3,03 4,53 0,05 1,45 0,00 2,10
0,70 0,84 Abweichungs- 8005 | 1379
quadratsumme
Globaldistanz D 8gs | an

Quelle: (modifiziert und erweitert in Anlehnung an) Redler, 2003, S. 189

Anhand von Tabelle 2 und Abbildung 4
erkennt man, dass in der Versuchsbedin-
gung II die Beurteilung der Markenallianz
stark der Beurteilung von Milka folgte.

So korrelierte das Itemprofil der Mar-
kenallianz stark positiv mit dem von Milka
(q =0,81), wiihrend die Korrelation zu Un-
cle Ben's negariv ausfiel (q =-0,44). Die bei-
den Korrelationen waren auf dem Niveau
von 99% (zweiscitig) signifikant. Die Ab-
weichungsquadratsumme zwischen den
Profilen der Markenallianz und Milka war
mit X = 6,62 deutlich geringer als die zwi-
schen der Markenallianz und Uncle Ben's
mit X = 61,94. Dabei fiel auch die Global-
distanz fiir den Vergleich der Profile von
Milka und der Markenallianz mit D = 2,57
geringer aus als die Globaldistanz fiir den
Vergleich der Markenallianz zu Uncle Ben's
mit einem Wert von D = 7,87. Beide Kor-
relationen waren auf dem 99%-Niveau
(zweiseitig) signifikant (Abbildung 4 und
Tabelle 2).

Die vorliegenden Ergebnisse bestitigen
die Forschungshypothese, dass das Urreil
gegeniiber der Markenallianz in Richtung
derjenigen Marke verzerrt ist, deren Mar-
kenelemente bei der kommunikativen Ver-
packungsgestaltung dominant vertreten
sind. Somit kann durch die kommunikati-
ve Gestaltung der Markenallianz die Ur-
teilsbildung beeinflusst werden.
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4. Besonderheiten, Problembereiche
und Implikationen im Hinblick auf
das Management von Marken-
allianzen

Damit Markenallianzen zum Aufbau
und Erhalt der eigenen Marke beitragen
kénnen, sind im Vergleich zur Fithrung ein-
zelner Marken einige Besonderheiten zu be-

achten. Entscheidungen iiber Markenalli-
anzen haben strategischen Charakter und
bediirfen einer sorgfiltigen Vorbereitung,
bei der insbesondere die Chancen und Ri-
siken bewerter und abgewogen werden
miissen (Redler, 2003, S. 53).

Folgende Problembereiche sind bei
Markenallianzen zu beachten (Hill/Lede-
rer, 2001, S. 108; Redler, 2003, S. 17):

m Urteilsbildung bei dominanter Uncle Ben's-Verpackung in Bezug
auf die Verpackungsgestaltung der Markenallianz

natdrlich

orange

feinkérnig und locker
die Welt der Alpen

lila

eine zarte Versuchung
cremig

amerikanisch

aus Reis

pikant

warm
1
stimme nicht zu

stimme voll zu

—+Verpackung Uncle Ben's-typisch —Milka — Uncle Ben's ]

Quelle: Redler, 2003, 5. 190
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Tab. 2
. Wichtige Ergebnisse aus der Untersuchungsbedingung Il

absolute Differenzen Abweichungsquadrate

Milka-typisch
naturlich 3,43 4,65 4,41 1,23 1,14 1,50 1,30
orange 2,08 1,62 5,78 0,46 3,70 0,21 13,69
feink&rnig und locker 3,70 4,58 5,73 0,88 2,03 0,77 4,10
die Welt der Alpen 4,68 5,33 1,73 0,65 2,95 0,42 8,70
lila 6,05 5,80 1,60 0,25 4,45 0,06 19,80
eine zarte Versuchung 4,20 5,05 1,73 0,85 2,48 0,72 6,13
cremig 3,50 4,28 2,62 0,78 1,24 0,60 1,85
amerikanisch 3,13 2,53 5,46 0,60 2,34 0,36 5,46
aus Reis 4,58 2,73 5,60 1,85 1,03 3,42 1,05
pikant 2,03 2,10 3,23 0,08 1,20 0,01 1,44
warm 2,95 3,18 3,10 0,23 0,15 0,05 0,02
0,81 -0,44 Abweichungs- 662 | 6194

quadratsumme

Globaldistanz D 2,57 | 7.87

Quelle: (modifiziert und erweitert in Anlehnung an) Redler, 2003, S. 190

Ein Ausbleiben der erhofften Image-
oder Bekanntheitseffekte.

Das Auftreten unerwiinschrer Wir-
kungen fiir die beteiligten Marken, wie
z.B. ein Transfer nicht erwiinschter
Assoziationen auf die eigene Marke.
Der fehlende Fit zwischen den
Marken, der zu Dissonanzen bei den
Konsumenten fiihrt, die auf die Beur-

teilung der Markenallianz und der
beteiligten Marken durchschlagen.
Eine mégliche Umpositionierung bei
der Partnermarke, welche die Marken-
allianz und die andere beteiligte Marke
beeintrichrigen kann.

Anderungen beim rechtlichen Besitz
einer beteiligten Marke.
Kurzfristdenken, das Abstellen auf

Urteilshildung bei dominanter Milka-Verpackung in Bezug
auf die Verpackungsgestaltung der Markenallianz

natirlich

orange
feinkornig und locker
die Welt der Alpen

lila

eine zarte Versuchung
cremig

amerikanisch

aus Reis

pikant

warm :
1 2

stimme nicht zu

4 5 6 T
stimme voll zu

|-‘-Verpackung Milka-typisch =—Milka - Uncle Ben's

Quelle: Redler, 2003, S, 190
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schnelle Ertrige sowie die Dominanz
takrischer Kalkiile.

Erhéhter Koordinationsaufwand und
eingeschrinkte Handlungsflexibilitit
infolge der Teilnahme an der Marken-
allianz.

Fiir die Entscheidung zur Bildung einer
Markenallianz ist daher ein komplexer Ana-
lyse- und Gestaltungsprozess zu durchlau-
fen, um Risiken zu minimieren und die ge-
wiinschten Effekte sicherzustellen.

Zu den elementaren Bestandteilen des
Analyse- und Gestaltungsprozesses beim
Management von Markenallianzen zihlen
die Analyse des eigenen Markensystems, in
das die angestrebte Markenallianz einge-
bettet werden soll, die Definition der Ziele
der Markenallianz, die Identifikation und
Bewertung méglicher Partnermarken, de-
ren Bindung, die Ausgestaltung der ange-
botenen Leistung, die Umsetzung der Mar-
kenallianz in der Kommunikation sowie die
Sicherung von Steuerung und Kontrolle der
Markenallianz. Hierbei sind Aspekte der
Markt-, Unternehmens- und Kundensicht
zu beriicksichtigen (vgl. hierzu ausfiihrlich
Redler, 2002, S. 17 ff).

Im Bezug auf die kommunikative Aus-
gestaltung der Markenallianz ist die Sicher-
stellung der Wahrnehmbarkeit der beiden

Marken von zentraler Bedeutung. Partner-
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Markenallianzen

marken kénnen bei der Kommunikation
der Allianz, bspw. durch die Verpackungs-
gestaltung, mit unterschiedlicher Domi-
nanz vermittelt werden. Die Markenallianz
kann so gestaltet werden, dass der Konsu-
ment die Partnermarke als dominant,
gleich- oder untergeordnetim Vergleich zur
Kooperationsmarke wahrnimmt. Auf diese
Weise kann gemif den Studienerkenntnis-
sen die Urteilsbildung (als Folgeprozess der
Produktwahrnehmung) gegeniiber der
Markenallianz in Richtung einer bestimm-
ten Partnermarke durch die kommunikati-
ve Gestaltung beeinflusst werden.

So ist bei der Ausgestaltung der Mar-
kenallianz festzulegen, welche der beteilig-
ten Marken im Rahmen der Markenallianz
eine Fithrungsrolle und welche eine Ergin-
zungsrolle iibernimmt und dies entspre-
chend wahrnehmbar umzusetzen. In Bezug
auf die Ergebnisse der Kommunikations-
studie kénnte man bspw. bei einer Mar-
kenallianz zwischen Milka und Kélln, die
zusammen einen Schokoladenmiisliriegel
am Marke anbieten, die Verpackung so ge-
stalten, dass die Marke Milka dominant
kommuniziert wird und man eine lila Ver-
packung mit dem Milka-typischen Schrift-
zug wihlt. Zusitzlich muss das Kslln-Logo
gut sichtbar auf der Miisliverpackung plat-
ziert werden, damit die beiden Partnermar-

ken auch entsprechend von den Kunden
wahrgenommen werden. Folglich wiirde
sich die Beurteilung der Markenallianz an
der Einzelmarke Milka orientieren und so
die positiven Assoziationen zu der Marke
Milka auf das Markenallianzprodukr iiber-
tragen werden. Dadurch kann eine schnel-
lere Akzeptanz des neuen Produktes erreicht
werden. Oft ist der Einsatz von Schliissel-
bildern (Kroeber-Riel/Esch, 2004), die den
visuellen Kern der Positionierungsbotschaft
darstellen, wie bspw. das Bild der lila Kuh
auf der Miisliverpackung, hilfreich. Darii-
ber hinaus istim Rahmen der Ausgestaltung
der Markenallianz auf die Art der Ver-
kniipfung des Markennamens zu achten. So
kénnte es bei der Einfithrung des neuen
Schokoladenmiisliriegels von Milka und
Kélln je nach (dominanter) Anordnung der
Markennamen, wie z.B. Milka-Miisliriegel
von Kélln oder Kélln-Miisliriegel von Mil-
ka, in der Wahrnehmung der Konsumen-
ten zu unterschiedlichen Einschitzungen
des neuen Produktes kommen (Esch,
2005). Durch die verschiedenen Um-
setzungsparameter kénnen die Wahrneh-
mung, Verarbeitung und Beurteilung der
Markenallianz bei den Konsumenten in ho-
hem Mafle gesteuert werden. Zudem sollte
mittels Ex-ante Tests die vorgesehene Um-
serzung der Markenallianz in der Kommu-

nikation im Hinblick auf die angestrebten
Allianzziele friihzeitig iiberpriift werden

(Esch/Redler, 2004, S. 192 f).
5. Fazit

Markenallianzen stellen eine attraktive
Moglichkeit zur Markenkapiralisierung
dar. Als wichtige Erkenntnis fiir das Mana-
gement von Markenallianzen ist festzuhal-
ten, dass strategische Entscheidungen dar-
iiber, welche Marken wie miteinander ver-
bunden werden, starke Auswirkungen auf
die Urteile der Kunden gegeniiber der Mar-
kenallianz haben. So kann bspw. durch die
kommunikative Ausgestaltung der Mar-
kenallianz in hohem Mafe das Urteil der
Konsumenten beeinflusst werden. Die
Kommunikation der Markenallianz wurde
im Rahmen des Beitrags als ein zentraler
Einflussfaktor auf die Richtung des Ancho-
rings bei Markenallianzen untersuchr.
Hierbei erfolgte jedoch nur eine eher glo-
bale Manipulation der Dominanz der be-
teiligten Marken in der Kommunikation
der Markenallianz. Fiir nachfolgende Un-
tersuchungen bietet es sich an, die Bedeu-
tung weiterer sowie stirker differenzierter
Gestaltungsfaktoren zu betrachten. Dazu
gehoren insbesondere die Nutzung und das
Zusammenspiel markentypischer Elemen-

m Analyse- und Gestaltungsprozess bei der Bildung von Markenallianzen

Sicherung der Steuerung und
Kontrolle fur die Markenallianz

Umsetzung der Markenallianz
in der Kommunikation

Tracking des eigenen Marken-
systems sowie der Partnermarke

1

- Wahi und Bindung der Partnermarke

i\

Beurteilung und Reduktion der
Ppotenziellen Partnermarken

1

~ Identifikation potenzie

eller Partnermarken

)

Definition der zentralen Ziele der Markenallianz

T t t 1

Analyse des eigenen Markensystems

Quelle: Esch/Redler/Winter, 2005, S. 497
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te bei der Gestaltung der Kommunika-
tionspolitik fiir die Markenallianz, wie
bspw. Produktdesign, Verpackungsge-
staltung und Werbung. Im Hinblick auf
die konsumentenbezogenen Wirkungs-
effekte der verschiedenen Gestaltungs-
aspekte besteht insgesamt noch erheblicher
Forschungsbedarf (Redler, 2003, S. 207).
Mit Hilfe eines erfolgreichen Managements
von Markenallianzen kann ungenutztes
Markenpotenzial ausgeschépft werden, da
auch unternehmensfremde Marken fiir
eigene Zwecke kapitalisiert werden kénnen.
Insbesondere sind fiir ein erfolgreiches
Management von Markenallianzen eine
Reihe von Besonderheiten und fundierte
Kenntnisse tiber die Wirkungen von Mar-
kenallianzen zu beriicksichtigen.
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FuBnoten

‘Begriffe wie u.a. Ingredient Branding, Co-Promotions,
Joint-Ventures oder Mega-Brands werden héufig im
Zusammenhang mit Markenallianzen genannt, sind
jedoch gegen den Markenallianzbegriff abzugrenzen,
Lediglich das Co-Branding wird als Synonym fiir
Markenallianzen verwendet. Anzumerken ist, dass es
sich beim Ingredient Branding um den vertikalen
Zusammenschluss zweier Marken, wie bspw. Intel
Inside bei IBM-Rechnern, handelt. Ingredient Brands
werden jedoch im Rahmen des Beitrags nicht néher
betrachtet. Zur ausfiihrlichen Begriffsabgrenzung vgl.
Redler, 2003, S. 11 ff.; Esch, 2005, S. 360 ff.

‘im Rahmen der Kommunikationsstudie wurden u.a.
ltems, wie bspw. orange, lila oder die Welt der Alpen,
eingesetzt, die sich auf die korrekte optische
Wahrnehmung der Verpackungsgestaltung bezogen.
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