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Geleitwort

Dass Marken zu den wichtigsten Vermogensgegenstanden von Untemehmen zahlen,

ist mittlerweile unstrittig. Eines der bedeutendsten Werttreiber von Marken ist in

Ihrem Dehnungspotential zu sehen, also der Fahigkeit, sie in neue Produktbereiche

auszudehnen. Ein wesentliches Ziel solcher Markentransferstrategien besteht darin,

vorhandene Bekanntheits- und Imagepositionen auf ein neues Produkt zu transferieren

und damit im Vergleich zur markenstrategischen Hauptaltemative - einer

Neumarkenstrategie - Kosten- und Zeitvorteile zu realisieren. Insbesondere im

Konsumgliter- und Dienstleistungsbereich spielen Markentransferstrategien eine her-

ausragende Rolle bei der Einfuhrung neuer Produkte. Trotz der groBen Beliebtheit von

Markentransfers besteht in der Praxis erhebliche Unsicherheit tiber deren Erfolg.

Flopraten in einer Grobenordnung von 80 % sind keine Seltenheit. Vor diesem Hinter-

grund besteht ein nachhaltiger Bedarf der Untemehmenspraxis, die Flopraten von

Markentransfers zu reduzieren. Insbesondere stellt sich die Frage durch welche

Faktoren der Erfolg von Markentransfers durch Untemehmen gesteuert werden kann.

Aus der vorangegangenen Forschung konnen wesentliche Treiber des Markentransfers

abgeleitet werden. Weitgehend offen bleibt jedoch, wie der Erfolg von

Markentransfers durch Unternehmen gesteuert werden kann. Eine wesentliche Ursache

hierfur besteht darin, dass die bisherigen Studien ausnahmslos reflektive Messmodelle

verwenden. Aussagen tiber die eigentlichen Treiber der Erfolgsfaktoren und somit

auch zu Steuerungsmoglichkeiten des Markentransfererfolgs sind nicht oder nur

eingeschrankt rnoglich. Hierzu bedarf es einer formativen Operationalisierung der

Erfolgsfaktoren.

Die Lektiire der Arbeit von Christian Reinstrom ist nachhaltig zu empfehlen. Die

Dissertation betritt Neuland, indem Sie erstmals eine formative Messung eines breiten

Spektrums potenzieller Erfolgsfaktoren von Markentransfers untersucht. Dabei werden

auch bislang nicht untersuchte Erfolgsfaktoren empirisch getestet. Zudem erfolgt die

Messung des Markentransfererfolgs als abhangige Variable neuartig mit einem

besonderen Bezug zum okonornischen Transfererfolg.
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Ich bin uberzeugt, dass die Arbeit nicht nur im Bereich der Wissenschaft, sondern

auch in der Praxis eine weite Verbreitung finden wird. Bei der Beschaftigung mit dem

Thema Erfolg von Markentransfers kommt man urn die Lekture des Buches von

Christian Reinstrom nicht umhin.

Prof. Dr. Henrik Sattler
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Vorwort

Die Hersteller kurzlebiger Konsumguter, insbesondere die Markenartikelhersteller,

stehen bereits seit Jahren vor der Herausforderung, dass die Absatzmarkte fur deren

Kemprodukte annahernd gesattigt sind und ein Wachstum vorrangig nur durch die

Ausweitung des Produktangebots moglich ist. Ais dominierende Strategie hat sich

dabei die Einfiihrung neuer Produkte in Form von Markentransfers etabliert (etwa

90 % der neu eingeflihrten Konsumguter in Deutschland). Jahrlich werden auf diese

Weise alleine im Lebensmitteleinzelhandel etwa 27000 Markentransfers unter Einsatz

zweistelliger €-Milliarden-Betrage auf dem Markt eingefuhrt, von denen sich jedoch

weniger als 1/3 erfolgreich am Markt etablieren konnen, Vor diesem Hintergrund liegt

der Fokus einer Vielzahl von empirischen Studien in der Vergangenheit auf der

Untersuchung des Einflusses verschiedener Erfolgsfaktoren auf den Markentransfer-

erfolg. Umfassende Ergebnisse zur Wirkung der den Untemehmen zur Beeinflussung

und Steuerung des Markentransfererfolgs zur Verfugung stehenden konkreten

MaBnahmen wurden dabei jedoch uberwiegend nicht betrachtet, so dass eine aktive

Steuerung der Erfolgsaussichten eines Markentransfers uberwiegend auf subjektiven

Managementeinschatzungen beruht und nur eingeschrankt auf wissenschaftliche

Befunde zuruckzufuhren ist. Die Hersteller kurzlebiger Konsumguter stehen daher vor

dem zentralen Problem, dass die Einfuhrung neuer Markentransferprodukte auf der

einen Seite mit erheblichen Investitionen verbunden ist. Andererseits ist die

Erfolgswirkung der eingesetzten Mittel unklar, so dass eine Optimierung der

Erfolgswahrscheinlichkeit auf Basis gesicherter Erkenntnisse nur bedingt moglich ist.

Folglich ist ein effizienter Mitteleinsatz bei der Einfiihrung neuer Markentransfers

erschwert, was zu jahrlichen Fehlinvestitionen von geschatzten 10 Milliarden Euro

fuhrt.' Die vorliegende Arbeit verfolgt daher als Hauptziel die Analyse der

Steuerungsmoglichkeiten des Markentransfererfolgs, wobei vor allem Fragen zur

Signifikanz, zur Richtung, zur absoluten und zur relativen Wirkungsstarke der

potenziellen SteuerungsmaBnahmen (z. B. Kommunikative Unterstutzung) im Mittel-

punkt der Untersuchung stehen.

Die vorliegende Arbeit entstand wahrend meiner dreijahrigen Tatigkeit als

wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fur Handel und Marketing der Universitat

Hamburg. Das Gelingen dieser Arbeit ist nicht zuletzt der Unterstutzung vieler

Haller / Twardawa (2006), S. 3.
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organisatorische und personliche Unterstiitzung einen maBgeblichen Anteil am

erfolgreichen Abschluss der Arbeit tragt, Dir, lieber Henrik, ein ganz herzliches
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Insbesondere in den letzten 15 Jahren haben viele Hersteller den bedeutenden Wert

erkannt, den ihre Marken reprasentieren.' So konnte im Nahrungsmittelbereich

nachgewiesen werden, dass bei starken Marken eine deutlich hohere

Umsatzrentabilitat erzielt werden konnte als bei schwachen bzw. unmarkierterr'

Produkten (9,2 % vs. 4,4 %).4 Auch der Return to Shareholder tibersteigt bei

Unternehmen mit starken Marken den von Untemehmen mit schwachen Marken

deutlich (1,9 % tiber dem Durchschnitt vs. 3,1 % unter dem Durchschnitt).' Vor allem

der grofere Erfolg starker Marken begrtindet die steigende Konzentration der

Unternehmen auf starke Kernmarken im Bereich kurzlebiger Konsumguter." So

reduziert z. B. Unilever sein Markenportfolio urn 75% von 1600 auf 400 Marken bei

gleichzeitiger Steigerung des Anteils starker Marken mit mehr als 1 Mrd. € Umsatz

von 4 Marken (1999) auf 14 Marken (Anfang 2003) (z.B. Knorr, Du darfst, Cornetto,

Rama) und der operativen Rendite von 11 % auf 16 %.7 Das realisiert jahrliche

Wachstum der so genannten Leading Brands von 5-6 % (2001-2005) lief sich dabei

vor allem durch die Einfuhrung neuer Produkte crrcichen' Vor diesem Hintergrund

hat sich die Markentransferstrategie" in den letzten Jahren und Jahrzehnten zu einer

der dominierenden Strategien im Bereich kurzlebiger Konsumguter (FMCG)

entwickelt." So zeigt eine umfassende Studie von Ernst & Young/Nielsen (1999) fur

eine Vielzahl europaischer Lander, dass im Bereich kurzlebiger Konsumguter oftmals

10

Vgl. Keller (1993), S. 2; Klink / Smith (2001), S. 326; PricewaterhouseCoopers et al. (2006),
S. 11 ff.; Ailawadi / Lehmann / Neslin (2002), S. 3.
Unter unmarkierten Produkten werden hier Handelsmarken im weitesten Sinne verstanden.
Vgl. Biel (2001), S. 64.
Vgl. Court / Leiter / Loch (1999), S. 101.
Vgl. Huber (2005), S. 1; Markenverband / GtK / Serviceplan (2006), S. 2.
Vgl. Unilever (2002), S. 2.
Vgl. Lindenberg (2003), S. 3; Unilever (2002), S. 2 ff.
Altemativ werden in der Literatur vielfach auch die Begriffe Brand Extension (vgl. z. B. Aaker /
Keller (1990), S. 27; Smith / Park (1992), S. 267; Klink / Smith (2001) 2001, S. 326; Yeung /
Wyer Jr (2005), 2005, S. 495; Kumar (2005), S. 183; Volckner / Sattler (2006), S 18), Brand
Stretching (vgl. Sattler (2001b), S. 141; Volckner (2003), S.252), Brand Leveraging (vgl.
Farquhar et al. (1992), S. 32; Lane / Jacobson (1997), S. 261; Keller (2003b), S. 595) oder
Markenausweitung bzw. -erweiterung (vgl. Esch et al. (2005), S. 907 f.; Caspar (2002), S. 235)
verwendet.
Vgl. Esch et al. (2005), S. 910; Ernst&Young / Nielsen (1999); Rangaswamy / Burke / Oliva
(1993), S.61.



bereits mehr als 90 % der Neuprodukteinftihrungen als Markentransfcr!' erfolgen."

Bei rund 30000 Neuprodukteinfilhrungen im Lcbensmittclcinzelhandcl':' bedeutet dies

jahrlich gut 27000 neue Markentransfers.

Bei der Markentransferstrategie wird ein bereits am Markt bekannter und etablierter

Markenname (Muttermarke) auf ein neu einzufuhrendes Produkt (Markentransfer)

ubertragen." (z. B. Rama Cremfine, Dr. Oetker Kuchen ohne Backen, Schwartau

Fruit2day). Durch die Verwendung eines etablierten Markennamens soil das

vorhandene Potenzial der bereits aufgebauten und etablierten Marke genutzt werden,

relativ schnell" und kostengunstig" einen hohen Bekanntheitsgrad und ein positives

Image fur das Neuprodukt aufzubauen." Weitere Vorteile liegen z. B. in der Nutzung

von spill-over-Effekten, d.h. die MarketingmaBnahmen fur ein Produkt wirken

ebenfalls stimulierend auf die Nachfrage der anderen Produkte der Marke et vice

versa." Einhergehend mit den Vorteilen der Markentransferstrategie sind allerdings

teils erhebliche Risiken fur den Wert der gedehnten Marke zu berilcksichtigen, falls

der Markentransfer ein Flop wird oder funktions- bzw. imagebezogene Inkonsistenzen

im Vergleich zur Muttermarke auftreten.19 Neben der Schadigung der Muttermarke auf

Grund der Verwendung des gleichen Markennamens'" ist das augenscheinlich

dominanteste Risiko die Moglichkeit des Scheiterns des neuen Produkts am Markt und

der damit verbundene wirtschaftliche Totalverlust der getatigten Investitionen. Fur den

Bereich der kurzlebigen Konsumguter weist eine Studie der GfK und Serviceplan
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1m Rahmen der Arbeit werden die Begriffe Markentransfer und Transferprodukt synonym
verwendet.
Mit einem Markentransferanteil von 88 o~ an den Neuprodukteinfuhrungen weist eine Studie
des Markenverbands, der GtK und Serviceplan 2006 fur Deutschland eine vergleichbare
Grolienordnung aus. nr. (2006), S. 22.
Vgl. Markenverband / GtK / Serviceplan (2006), S. 11.
Fur die moglichen Ausgestaltungsformen von Markentransfers (Line-Extensions, Category-
Extensions, raumlicher Transfer) siehe Volckner (2003), S. 2 f.; Zatloukal (2002), S. 2 f.
So entfallen im Regelfall Z. B. der gesamte Prozess der Namensfindung und die Sicherung der
gewerblichen Schutzrechte.
Fuhrungskrafte der deutschen Konsumguterindustrie schatzen, dass durch die Einfuhrung eines
neuen Produkts unter der Verwendung einer bestehenden Marke ein Kostenvorteil von deutlich
mehr als 50% gegenuber einer Neumarkenstrategie erzielt werden kann. Die Kosten fur eine
Markentransferstrategie belaufen sich dabei nach Einschatzung der Experten fur das Jahr 1995
auf durchschnittlich etwa 31 Millionen € (vgl. Sattler (1997), S 88).
Vgl. Sattler (2001b), S.69 r, Zatloukal (2002), S.3; Erdem / Sun (2002); S.408; Lane /
Jacobson (1995), S. 63; Wolfer (1994), S. 529 ff.
Eine umfangreiche Betrachtung von Chancen und Risiken findet sich Z. B. bei Sattler (2001 b),
S. 74 ff.
Vgl. Fuchs (2004), S. 5; Sattler (1997), S. 90; Lane / Jacobson (1995), S. 65.
Vgl. Ries / Ries (1998), S. 49.



Flop-Raten21 von rund 70 % aller neu eingcfuhrten Artikel aus. Die sich hieraus

ergebenden Fehlinvestitionen der Unternehmen werden auf mehr als 10 Milliarden €

geschatzt,22 Dass selbst starke und erfolgreiche Marken von derartigen Risiken nicht

ausgenommen sind, zeigen auch die Beispiele der jungsten Vergangenheit (Heinz

gruner Tomatenketchup).

Bislang haben sich uber 50 empirische Studien mit der Analyse der Erfolgswirkungen

von Markentransfers und der Erklarung des Erfolgs von Markentransfers beschaftigt,

Der Fokus bisheriger Studien lag dabei schwerpunktmaliig auf der Frage, welche

potenziellen Erfolgsfaktoren generell einen Einfluss auf die Erfolgswahrscheinlichkeit

des Transferproduktes haben und ob dieser Einfluss positiver oder negativer Natur

iSt.23 Zu den bislang untersuchten potenziellen Erfolgsfaktorengehoren beispielsweise

der Fit (d.h. die wahrgenommene Ahnlichkeit) zwischen Muttermarke und

Markentransfer", die wahrgenommene Qualitat bzw. Starke der Muttermarke" oder

die Handelsakzeptanz des Markentransfcrs'", 1mErgebnis folgt, dass ein relativ breiter

Uberblick tiber Erfolgsfaktoren existiert, die einen signifikanten Einfluss auf die

Erfolgswahrscheinlichkeit von Markentransfers ausuben. Die Erkenntnisse bisheriger

Studien liefem somit erste Ansatze, urn die Erfolgschancen von neu einzufiihrenden

Markentransfers zu beurteilen.

Weitestgehend offen bleibt jedoch, inwiefern der Erfolg eines Markentransfers durch

direkt und kurz- bis mittelfristig beeinflussbare MaBnahmen zu steuern ist. Auch die

Tatsache, dass die Erfolgsfaktoren unterschiedlich gut durch die Untemehmen zu

beeinflussen sind, wurde bisher nicht naher betrachtet. Beispielhaft seien hier die

Erfolgsfaktoren Fit und Marketingunterstiitzung angefiihrt. Bisherige Studien weisen

nahezu iibereinstimmend den Fit zwischen Muttermarke und Markentransfer als

wichtigsten Erfolgsfaktor aus." Die in nahezu samtlichen Studien gleichlautende

Aussage ist, dass sich die Erfolgswahrscheinlichkeit des Transferprodukts erhoht,

21

22

23

24

25

26

27

Als Flop werden dabei aIle Produkte gewertet, die 12 Monate nach der Einfuhrung nicht mehr
vom Handel gelistet werden.
Vgl. Haller / Twardawa (2006), S. 3.
Vgl. fur einen umfassenden Uberblick Volckner (2003), S. 25 ff.
Vgl. hierzu insbesondere Hem / Iversen (2002), S. 199 ff; Hem / Iversen (2003), S. 72 ff.
Vgl. hierzu beispielsweise Aaker / Keller (1990), S. 27 ff.; Smith / Park (1992), S. 296 ff.;
Bottomley / Holden (2001), S. 495; Klink / Smith (2001); S. 328.
Vgl. Volckner / Sattler (2006), S. 21; Nijssen (1999), S. 450 ff.
Vgl. zusammenfassend Volckner (2003), S. 258 f.
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sofern der Fit zwischen Muttermarke und Markentransfer steigt." Unklar bleibt

jedoch, welche konkreten Fassetten (Dimensionen) des mehrdimensionalenKonstrukts

Fit existieren und wie diese Dimensionen auf die wahrgenommene Ahnlichkeit

zwischen Muttermarke und Markentransfer und folglich auf den Erfolg wirken. So gibt

es neben dem rein eigenschaftsbezogenen Fit, also der Frage wie ahnlich sich die

Produkteigenschaften (z. B. die physikalisch-technischen Eigenschaften) von

Muttermarke und Markentransfer sind, noch eine ganze Reihe weiterer denkbarer Fit-

Dimensionen, welche einen Einfluss auf die wahrgenommene globale Ahnlichkeit

zwischen diesen beiden ausuben konnen. Die Wahmehmung der Ahnlichkeit konnte

beispielsweise zusatzlich auf einer oder allen der folgenden ausgewahlten Fit-

Dimensionen beruhen: Der Imagepositionierung (z. B. der Pflegeaspekt von Nivea

Creme und Nivea Body Lotion oder der Geschmack von Fisherman's Friend Pastillen

und Fisherman's Friend Kaugummi), der Qualitatsanmutung (z. B. die hochwertigen

Zutaten bei Lindt Schokolade oder Niederegger Marzipan) oder der Moglichkeit einer

komplementaren Verwendung der Produkte (z. B. Pringles Chips und Pringles Dips

oder Uncle Ben's Reis und Uncle Ben's SoBen fur Reisgerichte). Da zum jetzigen

Stand der Forschung auf Grund der ausschlieBlich reflektiven Operationalisierung der

Erfolgsfaktoren'" keine Aussagen zur Erfolgswirkung der einzelnen Fit-Dimensionen

moglich sind, fehlt es an konkreten Informationen, ob beispielsweise ein geringer

Image- bzw. Qualitats-Fit generell relevant fur die Erfolgswahrscheinlichkeit eines

Produkts ist, inwiefem dies einen positiven oder negativen Einfluss auf den Erfolg hat

und in welchem MaBe eine Qualitatsanpassung die Erfolgsaussichten erhoht bzw. ob

ein geringer Qualitats-Fit durch eine oder mehrere der anderen Fit-Dimensionen

kompensiert werden kann. Somit bleiben sowohl die konkreten MaBnahmen, welche

ein Untemehmen z. B. im Rahmen der Produktentwicklung bzw. Produktgestaltung (in

der Produktpolitik) zur Steigerung des Fit einleiten kann, als auch die absoluten und

relativen Erfolgswirkungen dieser unbeantwortet.

Eine vergleichbare Bedeutung wie dem Fit ist fur den bisher nur selten und in

Teilaspekten berucksichtigten Erfolgsfaktor Marketingunterstiitzung (durch klassische

2R
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Vgl. Aaker / Keller (1990); Park / Milberg / Lawson (1991); Agarwal / Rao (1992); Broniarczyk
/ Alba (1994); Bottomley / Doyle (1996); Bottomley / Holden (2001); Bhat / Reddy (2001); Lye
/ Venkateswarlu / Barrett (2001); McCarthy / Heath / Milberg (2001); Hem / de Chematony /
Iversen (2001); Hem / Iversen (2002); Zatloukal (2002); Volckner / Sattler (2006).
Zur Problematik reflektiver und formativer Operationalisierungen siehe Seite 6 ff


