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Geleitwort

In jlingerer Zeit gewinnt die Frage, wie man Dachmarken stirken kann, in der Praxis
zunehmend an Bedeutung. Wihrend bislang der Fokus stirker auf Produkt- und
Familienmarken gerichtet war, gewinnen Dachmarken deshalb an Bedeutung, weil
viele Menschen wissen wollen, wer hinter Produktmarken steht. Denn Dachmarken
bieten die Moglichkeit, neue Produktmarken kostengiinstiger und schneller im Markt
einzufiihren, weil diese von der Kraft der Dachmarke profitieren konnen. Da Dach-
marken haufig jedoch nicht aktiv vermarktet werden, leiden diese in der Regel unter

Markenschwiche.

Insofern stellt sich die berechtigte Frage, wie man Dachmarken durch Kommunikation
starken kann. Eine gute Moglichkeit hierzu bietet Portfolio-Werbung. Herr Brunner
untersucht in seiner Arbeit, wie eine starke Dachmarke durch ihr Markenportfolio auf-
gebaut werden kann und welche gegenteiligen Wirkungen von der Dachmarke und den

anderen Produktmarken auf eine einzelne Produktmarke auftreten.

In der vorliegenden verhaltenswissenschaftlich-empirischen Studienreihe zur Port-
folio-Werbung werden in vier Experimenten und einer Reihe von Vor- und Zusatz-
studien insgesamt 1.066 Probanden befragt. Folgende zentrale Erkenntnisse werden

herausgestellt:

= Portfolio-Werbung ist im Gegensatz zur Einzelwerbung bei einem hohen wahr-
genommenen Markenfit sowohl bei fiktiven als auch bei realen schwachen
Marken iiberlegen. Selbst bei starken Marken zeigen sich positive Tendenzen.

= Die Stirke der Produktmarken interagiert nicht mit dem wahrgenommenen Fit
zwischen den Produktmarken, so dass der Fit sowohl bei schwachen als auch
bei starken Produktmarken eine zentrale Wirkungsgrofe darstellt.

= Bei hohem Involvement des Konsumenten ergibt sich mit zunehmender Zahl
beworbener Marken im Produktportfolio eine umgekehrte U-Funktion: Dem-
nach zeigt die mittlere Anzahl von Produktmarken bei Portfolio-Werbung die
beste Wirkung.

= Bei geringer Verarbeitungstiefe (Low-Involvement) ist hingegen ein linear stei-
gender Verlauf beobachtbar: Mehr Produktmarken wirken bei Portfolio-
Werbung besser.

= FEinzelne Produktmarken profitieren dann von Portfolio-Werbung, wenn ein
hoher Fit zwischen den Produktmarken vorliegt und es sich um keine neue oder

schwache Produktmarke handelt.
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=  Zudem profitiert eine Produktmarke bei Darbietung in einem passenden Umfeld
mehr, als wenn sie alleine dargeboten wird. Interessanterweise wirkt selbst ein
unpassendes Umfeld immer noch besser auf eine Produktmarke als eine Einzel-
werbung. Dies ist auf einen Kontrasteffekt zuriickzufiihren, mit der Folge, dass
sich die einzelne Produktmarke positiv von ihrem Umfeld abhebt, das den Kon-
textreiz bildete.

= Auch eine neue Produktmarke wird durch Portfolio-Werbung gestirkt: So wird
eine doppelte Hebelwirkung durch die Dachmarke sowie durch das bisherige

Produktsortiment ausgelost.

Fazit: Mit den gewonnenen Erkenntnissen bringt Herr Brunner Licht ins Dunkel der
Portfolio-Werbung. Sowohl die Dachmarke als auch die Produktmarken kénnen durch
diese Werbeform enorm profitieren. Mit dieser herausragenden Arbeit erhalten Mar-
kenmanager wichtige Impulse und konkrete Handlungsanweisungen, wie man Dach-
marken stirken kann, die zunehmend in den Blickpunkt von Forschung und Praxis
gelangen. Herr Brunner liefert damit zentrale Erkenntnisse, die sowohl fiir Wissen-
schaftler als auch fiir Praktiker beim Einsatz von Portfolio-Werbung unumginglich

und hochrelevant sind.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Direktor des Instituts fiir Marken- und Kommunikationsforschung
an der Justus-Liebig-Universitidt Gie3en

www.imk-giessen.de
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Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch groen Dank, der mir nicht nur die Méglichkeit zur Pro-
motion gab, sondern mich wihrend meiner gesamten Tétigkeit an seiner Professur so-
wie am Institut fiir Marken- und Kommunikationsforschung nicht nur gefordert, son-
dern auch in jeglicher Hinsicht geférdert und mir eine Menge an Freiheiten gegeben
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reger Diskussionspartner war. Des Weiteren begleitete mich Dr. Alexander Scholl auf

diesem Weg durch die anregenden Diskussionen mit ihm. Zudem danke ich meiner
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ehemaligen Diplomandin und geschitzten Kollegin Dominika Gawlowski, meiner
unentberhlichen Kollegin Olga Spomer fiir ihre unermiidliche und kompetene
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Dank. Allen weiteren Personen, die mich bei der Erhebung der verschiedenen Experi-
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ihre grofle Hilfe bei der Formatierung sowie Stefanie Loyal vom Gabler-Verlag fiir
ihre gute Betreuung. Aber auch allen anderen Freunden, Kolleginnen und Kollegen,
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aufgefiihrt sind, gebiihrt Dank, insbesondere dafiir, dass Thr mich auch wéhrend dieser

Zeit ertragen habt und Geduld mit mir hattet!

Die vorliegende Arbeit ist nicht nur mit viel Herzblut, Miihe und Fleif3 entstanden, sie
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A. Problemstellung und Zielsetzung — Stirkung von Dachmarken
durch Impression Management

Corporate brands will be the only successful area of new brand building in the future (...)
as technology increasingly functions as the great leveler, consumers increasingly depend

much less on their evaluation of a single product.*

Stephen King (J. Walter Thompson, United Kingdom)

1. Vernachlissigte Bedeutung von Dachmarken und Maoglichkeiten ihrer

Stirkung

Lange Zeit schien die Bedeutung der Dachmarke infrage gestellt.l So sagten einige
Marketingexperten in den 90-er Jahren des vergangenen Jahrhunderts den Untergang
von Dachmarken voraus (vgl. z. B. Ries/Trout, 1981, S. 120ff.; Macrae, 1996, S. 1ff.).
Ahnlich kritisierte Ries (1996), dass viele Unternehmen wegen ihres ,,.Drangs zu
wachsen* durch ,,Produktlinienerweiterung*, ,,Diversifizierung* oder ,,Synergie* ihren
Fokus verloren hitten (vgl. Ries, 1996, S. 11ff.). Andererseits sind es gerade Unter-
nehmen mit bekannten Dachmarken, die etliche Auszeichnungen fiir ihre Marken-
fiihrung in den letzten Jahren erhalten haben: So erhielten in den letzten zehn Jahren
fast ausschlieBlich Dachmarken den Deutschen Marketing-Preis: z. B. Deutsche Luft-
hansa AG, Hugo Boss, Tchibo, Porsche, Zeitungsgruppe BILD, Loewe, Miele und
Volkswagen (vgl. Deutscher Marketing-Verband, 2008).> Die Fiihrung von Marken-
portfolios bzw. -architekturen an sich wurde in der Praxis zundchst hingegen nicht an-
gezweifelt, denn sonst wiren die Produktmarken, die unter einer Dachmarke gefiihrt
werden, ebenso wenig angewachsen wie die unterschiedlichen Modelle und Varianten

von Produkten unter einer Produktmarke bzw. Produktlinie (vgl. Wénke/Greifeneder,

! Eine Dachmarke steht an der Spitze von Markenarchitekturen, unter der die Produktmarken ange-

ordnet sind (siehe Kapitel B.1.1). Die Begriffe Dachmarke, Unternehmensmarke, Corporate Brand
und Company Brand sollen nachfolgend synonym verwendet werden.

Ebenso stehen beim Ranking beriihmter deutscher Marken von Semion Brand Broker lediglich
Dachmarken auf den ersten zehn Pldtzen: Daimler (Merdeces), BASF, BAYER, VW, Deutsche Post,
Deutsche Telekom, Allianz, BMW, Henkel und SAP (vgl. Semion Brand Broker GmbH, 2008). Al-
lerdings kann in der Praxis u. U. nicht immer eindeutig zwischen Dach- und Produktmarke diffe-
renziert werden. So bietet bspw. die Dachmarke 7he Coca-Cola Company das Getrank Coca-Cola
an. Ahnlich wird mit Bacardi gleichzeitig das Unternehmen und eines der angebotenen Produkte
bezeichnet. Dagegen kann Beiersdorf eindeutig als Dachmarke gesehen werden, der Produktmar-
ken wie z. B. Nivea, Labello, Florena, Hansaplast oder Tesa untergeordnet sind. Ebenso fungiert
Diageo als Dachmarke mit den Produktmarken Baileys, Guiness, Smirnoff und Johnnie Walker.
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2007, S.149).° Im Gegensatz dazu werden heutzutage auch Markenportfolios be-
reinigt, weil man lieber mit wenigen erfolgreichen Marken einen hoheren Gesamtprofit
erzielen will als mit einer Fiille von parallel gefiihrten Marken, von denen nicht alle
am Markt profitabel sind.* Wichtig fiir das Zusammenspiel zwischen Dach- und Pro-
duktmarken ist jedoch ein Verstindnis, wie sich die einzelnen Marken auf unterschied-
lichen Ebenen top down und buttom up, aber auch innerhalb einer Ebene wechselseitig
beeinflussen. So werden z. B. KitKat oder Nuts positiv durch die Dachmarke Nestlé
beeinflusst, umgekehrt miissen jedoch auch die Wirkungen von den Produktmarken zu
Nestlé bedacht werden. Weiterhin sind die Beziehungen auf einer Ebene zwischen
Produktmarken zu beriicksichtigen, z. B. zwischen Maggi und Nuts oder Buiotni und
Clusters. Folglich wiesen Brown und Dacin (1997) zurecht darauf hin: ,,(...) it is im-
portant to understand how the information consumers associate with a company affects
their responses to the products and services offered by that company.” (Brown/Dacin,
1997, S. 68). Dariiber hinaus wurde bereits 1992 u. a. als Research Priority vom Mar-
keting Science Institute (1992, S. 6f.) angeregt, niher zu erforschen, wie vorteilhafte
Assoziationen fiir ein Unternehmen aufgebaut werden konnen (vgl. Marketing Science
Institute, 1992, S. 6).

Unter Markenportfolio wird eine Struktur verstanden, bei der sich die Marken auf einer Ebene be-
finden (vgl. Esch, 2008, S. 461), wihrend bei Markenarchitekturen die Unter- und Uberordnungs-
verhiltnisse zwischen den einzelnen Marken berticksichtigt werden (vgl. Esch/Brautigam, 2001b,
S. 28; dhnlich Aaker/Joachimsthaler, 2000a, S. 134ff.; Kapferer, 2008, S.347; Keller, 2008,
S. 446).

Beispielsweise entschied man sich im Hause Unilever im Rahmen einer ,Path to Growth*-
Strategie, das eigene Markenportfolio von 1600 Marken im Jahre 2000 auf 400 Marken im Jahr
2004 zu reduzieren (vgl. Burgmanns, 2001; Sachs, 2002; Amon, 2005, S. 154). Ahnlich #uBerte
sich Kasper Rorsted, Vorstandsvorsitzender von Henkel, im Oktober 2008, die Markenvielfalt bei
Henkel zu verringern und sich auf wichtige Kernmarken zu konzentrieren, da diese im Vergleich zu
den restlichen Marken iiberproportional wachsen (vgl. o. V., 2008; siehe zur Restrukturierung von
Markenportfolios auch Esch und Briutigam, 2003).

Weiterhin wurde die Frage gestellt ,,What is the value of a corporate image, corporate brand, or
corporate sub-brand?* (Marketing Science Institute, 1992, S. 6).
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Wirft man allerdings einen Blick in die Literatur, stellt man fest, dass erst seit den
90er-Jahren des letzten Jahrhunderts die Aufmerksamkeit auf die Dachmarke in ver-
schiedenen Disziplinen6 gerichtet wurde (vgl. z. B. Balmer/Gray, 2003, S. 974ff,;
Giersch, 2007, S. 37).” Zunéchst wies man insbesondere in der Praxis auf den enormen
Stellenwert einer Dachmarke hin (vgl. z. B. Siegel, 1989a, b; Ind, 1997; Olins, 2000;
Mitchell, 2001), weswegen sie auch in das Aufgabengebiet eines CEO falle (vgl.
Bernstein, 1989; King, 1991, S. 9f.).8 Nach Balmer und Gray (2003) représentiert eine
Corporate Brand ,,one of the most fascinating phenomena of the business environment
in the twenty-first century (Balmer/Gray, 2003, S. 972).° Nichtsdestotrotz findet man
in der wissenschaftlichen Literatur vergleichsweise wenige empirische Untersu-
chungen zu Corporate Brands (vgl. zu dieser Aussage auch Knox/Bickerton, 2003,
S. 998; Anisimova, 2007, S. 395f.; Giersch, 2007, S. 35ff.). Insbesondere fehlt es an
Studien, die das Zusammenspiel zwischen Dachmarke und Produktmarken genauer
ergriilnden (vgl. Brown/Dacin, 1997, S. 68, 79; siehe auch Biehal/Sheinin, 2007,
S. 22f.). Zwar gibt es eine Reihe von Erkenntnissen zu Produktmarken, allerdings ist
innerhalb der Wissenschaft unbestritten, dass man diese nicht ohne Weiteres auf
Dachmarken iibertragen kann. Denn Dach- und Produktmarken unterscheiden sich in
ihren jeweiligen Foki (vgl. z. B. Brown/Dacin, 1997, S. 68; Berens/van Riel/van Brug-
gen, 2005, S. 36), und es handelt sich um unterschiedliche Entitédten (vgl. Dacin/Smith,

® TInnerhalb der Literatur beschiiftigten sich mit der Corporate Brand Autoren aus Marketingsicht und

Vertreter anderer Perspektiven, die vor allem einen organisationalen Blickwinkel einnahmen (vgl.
z. B. Knox/Bickerton, 2003, S. 1002). Kernstock, Esch, Tomczak und Langner unterscheiden in
Bezug auf das Corporate Brand Management eine identitdtsorientierte Richtung, eine verhaltens-
orientierte Schule und einen strategieorientierten Ansatz (vgl. Kernstock et al., 2006, S. 21ff.). Ei-
nen Uberblick iiber die Entwicklung des Corporate Brand Management seit den 50er-Jahren gibt
z. B. Balmer (1995, S. 28ff.). Weitere Literatur zum Forschungsstand der Corporate Brand findet
man bspw. bei Balmer und Gray (2003), Knox und Bickerton (2003) und Giersch (2007).
Vereinzelt wurde bereits vorher auf die Wichtigkeit und den Wert einer Corporate Brand hingewie-
sen (vgl. z. B. Hotchkiss/Franken, 1923, S. 1ff.; Simon, 1970; Kennedy, 1977; Garbett, 1983).
So merkte Bernstein (1989) schon an: ,Respondents are more likely to think favourably of those
companies they know about. (...) Corporate advertising is about the heart of the company. And a
company — particularly a public company — has to wear its heart on its sleeve. Why? Because it is
evidence of what it is about. Because it differentiates one company from another. Because it is,
above all, a brand. If a company is a brand, then the chief executive is a brand manager.” (Bern-
stein, 1989, S. 315, 317). Einer Untersuchung von Hill & Knowlton und Korn und Ferry Internati-
onal (2003) zufolge, hielten 88% der befragten CEOs die Reputation eines Unternehmens wichtiger
als noch fiinf Jahre zuvor. In einer Studie von Peakom und dem Handelsblatt zeigte sich jedoch,
dass das Management der Unternehmensmarke lediglich bei 42% der befragten Unternehmen in
der Verantwortung des Vorstands bzw. Geschiftsfiihrers angesiedelt war (vgl. Peakom/Handels-
blatt, 2007, S. 9).
°  Siehe auch Gray (1986), Ind (1997), Bickerton (2000), Olins (2000), Balmer (2001a, b), Newman
(2001), Simdes und Dibb (2001), Balmer und Gray (2002, S. 4), Balmer und Greyser (2003) und
Kapferer (2008, S. 27ft.).
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1994; Aaker, 1996, S. 116ff.; Brown/Dacin, 1997, S. 69).10 Trotz der in letzter Zeit
erhohten Aufmerksamkeit gegeniiber Corporate Brands wird deren Bedeutung fiir den
Unternehmenserfolg noch vielfach unterschitzt (vgl. Kernstock et al., 2006, S. 5)."
Denn ebenso wie Produkte brauchen Unternehmen selbst auch eine starke Marke, um
klare Gedichtnisstrukturen bei ihren verschiedenen Anspruchsgruppen aufzubauen
und sich gegeniiber Wettbewerbsunternehmen zu differenzieren (vgl. Bernstein, 1989,
S. 317; Esch/Brautigam, 2001b, S. 27f.; Kernstock et al., 2006, S. 4f.).12 Doch gerade
in Zeiten gesittigter Miérkte und einem Qualitétspatt zwischen austauschbaren Produk-
ten (vgl. hierzu z. B. Harrigan, 1989; Moll, 2007, S. 3; Bruhn, 2008, S. 24; Esch, 2008,
S. 34ff.; Pellar, 2008, S. 528)]3 kann die Dachmarke u. U. den entscheidenden Faktor
zur Differenzierung gegeniiber Wettbewerbsangeboten liefern: ,,Die Menschen wollen
wissen, was das fiir ein Unternehmen ist, von dem sie die Produkte kaufen®, so Jim
Stengel, Chief Marketing Officer von Procter & Gamble.'* Er sah 2008 den Zeitpunkt
gekommen, die eigene Dachmarke gegeniiber den Konsumenten viel stirker zu kom-
munizieren (vgl. Stengel, 2008, S. 16). Ebenso merkte Balmer bereits 1995 an: ,,A
strong favourable, corporate brand is seen as having a number of distinct benefits. It is
seen as the most important discriminator in an increasing competitive commercial en-
vironment.” (Balmer, 1995, S. 24).

Nestlé ist eines der wenigen Unternehmen, das schon vor 20 Jahren damit begann, die
Dachmarke auf allen Produkten zu kommunizieren (vgl. Schroter, 2008, S. 14). Da-
gegen begann Unilever hiermit erst vor gut sechs Jahren: ,,Die Marke Unilever exis-
tiert, aber wir haben sie nicht wirklich gemanagt. Ich bin mir nicht sicher, ob irgendein
anderer Wettbewerber dieses Problem geknackt hat.“, so Simon Clift, Chief Marketing
Officer von Unilever (vgl. Schroter, 2008, S. 14). Auch er betont, dass der Konsument

1 Siehe hierzu auch Balmer und Gray (2003, S. 976ff.). In der Wissenschaft beschiiftigten sich mit
der Corporate Brand bspw. Balmer (1995, 2001a, b), Aaker (1996), Ind (1997), de Chernatony
(1999), Knox, Maklan und Thompson (2000), Bickerton (2000), Gray und Balmer (2001), Harris
und Dechernatony (2001), Newman (2001), Einwiller (2007) und Keller (2008).

1 Vergleiche hierzu auch Buf3 (2000, S. 9ff.).

12" Siehe auch die verschiedenen Veroffentlichungen von King (1991), Aaker (1996, S. 115ff.), Gray

und Balmer (1998), Bufl und Fink-Heuberger (2000), Davies und Kollegen (2004) als auch Keller

und Richery (2006, S. 74).

Nicht nur aus Sicht des Konsumenten sind die Produkte in ihrer Qualitidt immer mehr gleich (vgl.

z. B. BBDO Consulting, 2005), sondern auch in Tests unabhingiger Testinstitute zeigt sich das

Qualititspatt zwischen Produkten. Dies lésst ebenfalls darauf schliefen, dass nicht lediglich funkti-

onale Eigenschaften fiir die Wahl eines Produktes entscheidend sind, sondern vielmehr der symbo-

lische Nutzen von Marken im Vordergrund steht (vgl. Florack et al., 2005, S. 8; Moll, 2007, S. 3).

Ahnlich merkte Siegel (1989b) an: ,,Customers want to know more about the companies from

which they buy produts and services. They want to know who the company is, what it stands for,

and how it differs from competitors.” (Siegel, 1989a, S. 41).
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den Absender eines Produktes kennen will (vgl. Clift, 2008, S. 17). Die Dachmarke
Storck wird seit 2004 auf den Produkten bzw. in der Werbung als Absender darge-
boten (vgl. August Storck KG, 2009). Des Weiteren iiberarbeitete Kraft Foods seit
2008 seine Dachmarke unter dem Arbeitstitel ,,The new Kraft* (vgl. Schroter, 2008,
S. 15). Wie wertvoll eine Dachmarke sein kann, spiegelt sich neben ihrem verhaltens-
wissenschaftlichen Markenwert in den Kopfen der Konsumenten auch dkonomisch
wieder. So weisen Unternehmen wie Microsoft, IBM oder Nokia hohe immaterielle
Markenwerte auf (vgl. Interbrand, 2008)."> Dabei kénnten erfolgreiche Dachmarken
einerseits eine Hebelwirkung auf die innerhalb des Portfolios gefiihrten Produkt-
marken ausiiben, andererseits in Krisenzeiten als Puffer fiir einzelne Produktmarken
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fungieren.

Innerhalb der Wissenschaft wurde der Transfer einer Dachmarke auf eine einzelne
Produktmarke in einer Reihe von Studien untersucht (vgl. z. B. Goldberg/Hartwig,
1990; Creyer/Ross, 1996; Brown/Dacin, 1997; Sheinin/Biehal, 1999; Briutigam,
2004). Dariiber hinaus beschiftigten sich Biehal und Sheinin (2007) mit den Wirk-
ungen der Dachmarke auf das Markenportfolio. Die Autoren kommen u. a. zu der Er-
kenntnis, dass durch eine Corporate Message eine hohere Einstellung zu den Pro-
dukten (unterschiedlicher Produktkategorien) innerhalb des Portfolios ausgelost wer-
den kann als durch eine Product Message (vgl. Biehal/Sheinin, 2007, S. 14). Geht man
einen Gedankenschritt zuriick, so fehlen jedoch - mit Ausnahme der Arbeit von Goertz
(2007) - Erkenntnisse, wie eine starke Dachmarke innerhalb des Zusammenspiels mit

ihrem Markenportfolio iiberhaupt erst aufgebaut werden kann.

Die Markenwerte von /BM und Microsoft betragen laut dem Ranking der ,,Best Global Brands* im
Jahr 2008 jeweils knapp 60 Millionen $. Der Wert von Nokia liegt bei knapp 36 Millionen $ (vgl.
Interbrand, 2008, S. 26). Dabei beléduft sich nach einer Studie von PwC, Sattler, Markenverband
und GfK (2006) der Anteil des Markenwertes am Gesamtwert eines Unternehmens durchschnittlich
auf 67% (vgl. PwC/Sattler/Markenverband/GfK, 2005, S. 8). Siehe weiterhin auch die Untersu-
chung von Mizik und Jacobson (2008) zum positiven Zusammenhang zwischen psychologischen
GroBen des Markenwertes und dem Unternehmenswert, gemessen am Aktienkurs (vgl.
Mizik/Jacobson, 2008; Strebinger, 2008).

1® Siehe hierzu z. B. Fombrun (1996) oder Einwiller, Klofer und Nies (2006). Einwiller, Winke,
Herrmann und Samochowiec (2006) konnten empirisch nachweisen, dass im Falle von Produkt-
fehlern eine Corporate Brand als Endorser einen Puffer darstellen kann. Vorteile einer hohen Un-
ternehmensreputation sind eine leichtere Akquistion von Mitarbeitern und deren Bindung zum Un-
ternehmen, die Stirkung des Konsumentenvertrauens in die Produkte und Werbeaussagen des Un-
ternehmens als auch in die Kaufentscheidung selbst, eine hohere Kundenbindung, ein besserer Zu-
gang zum Kapitalmarkt und die Realisierung niedrigerer Beschaffungspreise (vgl. Schwai-
ger/Hogl/Hupp, 2003, S. 34).
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Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit besteht darin, zu ergriinden, wie eine starke
Dachmarke durch ihr Markenportfolio aufgebaut werden kann und welche gegen-
teiligen Wirkungen von der Dachmarke und den anderen Produktmarken auf eine ein-
zelne Produktmarke auftreten. Der letztgenannte Zielbereich ist bedeutsam, weil kein
Manager die Dachmarke auf Kosten einer bzw. mehrerer Produktmarken stirken wiir-
de. Aus einer Untersuchung von Goertz (2007) ist bereits bekannt, dass eine schwache
Dachmarke durch ein Markenportfolio aus starken Produktmarken profitieren kann.
Allerdings stellt sich die Frage, ob eine einzelne starke Produktmarke nicht eine dhn-
liche hohe Wirkung auf die Dachmarke ausiibt. Deshalb soll ein direkter Vergleich
zwischen der Stirkung einer schwachen Dachmarke durch eine einzelne Produktmarke
und durch mehrere Produktmarken erfolgen. Dabei wird auch der Blickwinkel einer
Produktmarke eingenommen, damit die Wirkungen der Dachmarke und der Produkt-
marken auf eine einzelne Produktmarke und damit die Wirkungsgeflechte zwischen
den Marken innerhalb einer Markenarchitektur eines Unternehmens Berticksichtigung
finden. Ferner sollen die Wirkungen der Dachmarke und der Produktmarken auf eine

neue Produktmarke betrachtet werden.

2. Wissenschaftstheoretische Einordnung und Aufbau der Arbeit

Der Untersuchungsbereich der vorliegenden Arbeit erstreckt sich auf Dach- und Pro-
duktmarken von Unternehmen. Das Untersuchungsobjekt stellen die Dachmarke und
die Produktmarken dar, die der Dachmarke innerhalb der Markenarchitektur unter-
geordnetet sind. Aus wissenschaftstheoretischer Sicht kann zwischen dem Ent-
deckungs-, dem Begriindungs- und dem Verwendungszusammenhang unterschieden
werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein, 2009, S. 24). Diese Dissertation
ist weniger dem Entdeckungszusammenhang zuzuordnen, da das Thema bereits von
Goertz (2007) behandelt wurde. Vielmehr bezieht sich die Arbeit auf den Be-
griindungs- und Verwendungszusammenhang. Der Begriindungszusammenhang
kommt darin zum Ausdruck, indem aus Theorien prézise formulierte und logisch ein-
wandfreie Hypothesen hinsichtlich bestimmter Wirkungsbeziehungen abgeleitet wer-
den (Deduktion). AnschlieBend erfolgt eine empirische Uberpriifung der Hypothesen
auf ihre Generalisierbarkeit (Induktion) (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein,
2009, S.31ff.). Beziiglich des Verwendungszusammenhangs ist Portfolio-Werbung
bereits heute in der Praxis zu finden. Deshalb sollen durch die gewonnenen Erkennt-

nisse dieser Arbeit Implikationen fiir den gezielten Einsatz von Portfolio-Werbung



