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Geleitwort

Unternehmen sind zunehmend bestrebt, ihre Dachmarke zu stärken und mit Produkt-
marken zu verknüpfen. Einerseits erwartet man sich dadurch Synergien, andererseits
soll die Dachmarke auch einen Vertrauensvorschuss für die Produktmarke liefern.
Dies ist allerdings nur dann möglich, wenn die Dachmarke über eine gewisse Mar-
kenstärke verfügt. Zudem müssen den Konsumenten auch die Beziehungen zwischen
der Dachmarke und deren Produktmarken bewusst sein, was oft nicht gegeben ist.
Gerade in solchen Fällen muss die Dachmarke zunächst durch entsprechende Maß-
nahmen gestärkt werden, um ihrer Rolle gerecht zu werden. Genau an diesem Punkt
setzt die Arbeit von Frau Goertz an.

Ziel in dieser Arbeit ist die theoretischer Erarbeitung und empirische Fundierung
einer Technik, mit deren Hilfe Dachmarken gestärkt werden können. Dazu nutzt
Frau Goertz einen innovativen Ansatz, indem sie auf Erkenntnisse des Impression
Managements zurückgreift. Hier geht es um die Frage, wie man Menschen beein-
drucken kann. Übertragen auf die Dachmarke geht es konkret darum, inwieweit der
Ausweis eines Produktportfolios in der Kommunikation Konsumenten positiv für die
Marke beeinflusst. Frau Goertz prägt dafür den Begriff „Portfolio-Werbung“. Eine
solche Wirkungsanalyse zur Portfolio-Werbung, um Dachmarken zu stärken, steht
bislang noch aus.

Das Thema ist aus wissenschaftlicher wie aus praktischer Sicht äußerst relevant:
Viele Unternehmen wie Unilever, Maggi oder Henkel arbeiten gezielt an der Stär-
kung ihrer Dachmarken. Die Wege dahin sind bislang noch nahezu unerforscht.

In ihren empirischen Studien befragt Frau Goertz 1.330 Probanden zur Wirkung von
Portfoliowerbung unter Berücksichtigung der Dachmarkenstärke, der Stärke der Pro-
duktmarken, des Fits innerhalb der Produktmarken und des Einsatzes eines kommu-
nikativen Rahmens.

Folgende zentralen Erkenntnisse wurden gewonnen:

1. Bei einer schwachen Dachmarke verbessert sich die Einstellung zu dieser nach
Kontakt mit Portfolio-Werbung mit starken Produktmarken positiv und bleibt bei
Portfolio-Werbung mit schwachen Produktmarken unverändert.

2. Bei einer starken Dachmarke verändert sich die Einstellung dazu nach Kontakt
mit Portfolio-Werbung mit starken Produktmarken teilweise positiv und ver-
schlechtert sich bei Portfolio-Werbung mit schwachen Produktmarken.

3. Die Einstellung zu Produktmarken verändert sich durch Portfolio-Werbung nicht,
unabhängig davon, ob es sich um starke oder schwache Produktmarken handelt.

4. Der Effekt der Portfolio-Werbung wird umso besser, je höher der Fit der Produkt-
marken untereinander ist. Allerdings nimmt diese Wirkung bei einer schwachen
Dachmarke sowie bei einer breiten Dachmarke ab.



5. Mit kommunikativem Rahmen ist die wahrgenommene Passung der Produkt-
marken bei starken und schwachen Dachmarken höher als ohne.

Aus diesen Erkenntnissen eröffnen sich für Unternehmen konkrete Zugänge zum ge-
zielten Aufbau von schwachen Dachmarken durch Nutzung starker Produktmarken
durch gemeinsame Darbietung im Rahmen von Portfolio-Werbung. 

Die vorliegende Arbeit ist ein Muss für alle Manager, die sich mit der Marken-
führung beschäftigen. Sie bietet zudem eine große Orientierungshilfe für Marke-
tingstudenten und -wissenschaftler, die in diesem Bereich forschen bzw. lehren.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch

Direktor des Instituts- für Marken- und Kommunikationsforschung 
an der Justus-Liebig-Universität Gießen

www.imk.uni-giessen.de
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A Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Einführung in die Problemstellung

Starke Marken sind zentrale immaterielle Wertschöpfungsquellen von Unterneh-
men (vgl. Esch, 2005b, S. 5). Dabei kann es sich nicht nur um (Produkt-)Marken
handeln, sondern auch um den Namen des Unternehmens, der in vielen Fällen als
Dachmarke eingesetzt wird. 

Zunehmend gehen Unternehmen heute dazu über, die Dachmarke auf den Ver-
packungen der im Sortiment befindlichen Produktmarken abzubilden. So setzt
Nestlé seit einiger Zeit auf Produktverpackungen zusätzlich das Dachmarkenlogo
ein. Abbildung 1 zeigt dies am Beispiel der Produktmarke After Eight. Hier befindet
sich das Dachmarkenlogo auf der neuen Verpackung in der linken oberen Ecke. 

Abb. 1. Alte und neue Produktverpackungen von After Eight (Nestlé)

Auch Unilever druckt seit Mitte des Jahres 2004 sein Logo auf die Produkt-
verpackungen. „Unilever ist keine namenlose Holdinggesellschaft, sondern ein Un-
ternehmen, das sehr viel Forschung und Erfahrung in seine Produkte investiert. Kun-
den sollen wissen, dass sie einem großen Unternehmen wie unserm vertrauen kön-
nen“, meint Antony Burgmans, der das Unternehmen Unilever führt (vgl. Rohwet-
ter/Pinzler, 2004, S. 6). Dass eine starke Dach- oder Unternehmensmarke den Erfolg
des Unternehmens maßgeblich beeinflussen kann, zeigt sich auch bei der Henkel-
Gruppe Düsseldorf. Hier wird die Dachmarke nicht nur auf der Verpackung, sondern
auch in der Kommunikation mit dem Claim „Qualität von Henkel“ eingesetzt. Dass
die Wechselwirkung von Dach- und Produktmarken funktioniert, belegt die Verdopp-
lung des Markenwerts von Henkel in den Jahren 2001 bis 2004, die u. a. auf den kon-
sequenten Einsatz der Dachmarke zurückgeführt wird (vgl. EUROFORUM Deutsch-
land GmbH, 2004). Diese Unternehmen gehen somit davon aus, dass die Dach-
marke den unter ihr geführten Produkten verschiedene Vorteile und speziell ei-
ne Art „Vertrauensvorschuss“ bieten kann.
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1 Insbesondere in den Jahren 2001 bis 2003 wurden diverse Marketing-Budgets umverteilt.
Viele Unternehmen pumpten Geld in Maßnahmen, die kurzfristige Abverkaufssteigerungen
erzielen sollten (vgl. Heiderich, 2003).

Dabei ist zu beachten, dass nicht jede Dachmarke den unter ihr geführten Produk-
ten grundsätzlich einen Mehrwert bieten kann. Vor dem Einsatz auf den Produkten
sollte daher zunächst geprüft werden, ob die Dachmarke einen solchen „Vertrauens-
vorschuss“ gewähren kann:

• Erstens können nur solche Dachmarken als Vertrauensbeweis fungieren, die in
den Augen der Konsumenten über entsprechende Reputation und Markenstärke
verfügen. Eine Dachmarke, über die Konsumenten nur wenig wissen und mit der
sie bisher keine Erfahrungen gemacht haben, kann nicht als Garant für hohe Qua-
lität fungieren. 

• Zweitens muss den Konsumenten die Zugehörigkeit der betreffenden Produkte
zum Sortiment der Dachmarke bekannt sein. Einer Studie des Instituts für Marken-
und Kommunikationsforschung zufolge wird die Dachmarke trotz Abbildung auf
der Produktverpackung kaum von den Konsumenten wahrgenommen (vgl. Bräuti-
gam, 2004, S. 136f.). Wenn die Verbindung zwischen Produkt- und Dachmarke
nicht bekannt ist, kann auch eine starke Dachmarke nicht helfen. 

Weder die erste noch die zweite Bedingung kann heute bei allen Unternehmen
als gegeben betrachtet werden. In solchen Fällen bietet die Dachmarke auch
keinen Mehrwert im Rahmen der Markenarchitektur des Unternehmens. 

Wenn die Dachmarke dennoch langfristig im Produktportfolio einen Mehrwert
bieten soll, so sollte sie vor dem Einsatz gestärkt werden, um ihrer Rolle gerecht
zu werden. Gerade wenn die Produktmarken im Vordergrund aller Kommunikations-
maßnahmen stehen, stellt der Aufbau einer starken Dachmarke eine große He-
rausforderung für das Unternehmen dar. Hier kommt die Dachmarke in vielen Fäl-
len nur auf der Verpackung oder als kurze Einblendung innerhalb von Kommunika-
tionsmaßnahmen zum Einsatz. Es existieren zwar Methoden, mit denen die Dach-
marke auch in solchen Fällen thematisiert werden kann, doch sind solche Maßnah-
men zum Teil aufwändig und teuer. Gerade bei einer Fokussierung auf die Produkt-
marken wird das Werbe-Budget eher für die Produktmarken als für die Dachmar-
ke genutzt, da Maßnahmen auf Produktmarkenebene schnellere und direktere Wir-
kung zeigen.1 Dennoch zeigte sich in einer Befragung unter 28 DAX-notierten Unter-
nehmen, dass die Kommunikationsziele „Verbesserung der Images“ und „Penetra-
tion des Leitthemas“ an oberster Stelle stehen (vgl. wbpr, 2005, S. 7). Eine starke
Unternehmens- oder Dachmarke ist somit dennoch Ziel vieler Unternehmen. 

Zielsetzung und Aufbau der vorliegenden Arbeit

Es stellt sich die Frage, wie Dachmarken, die noch nicht über ausreichende Marken-
stärke verfügen, aus dem Blickwinkel der Konsumenten in deren Wahrnehmung auf-
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gewertet werden können. Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist aus diesem
Grund die theoretische Erarbeitung und empirische Fundierung einer Technik,
mit deren Hilfe Dachmarken gestärkt werden können. 

Diese Technik leitet sich aus Erkenntnissen der Sozialpsychologie und speziell des
Impression Managements ab. In diesem Bereich steht die Frage im Vordergrund, wie
Menschen aktiv den Eindruck beeinflussen können, den sie bei anderen hinterlassen.
Beispielsweise versuchen Menschen durch einen Lebenslauf den potentiellen Arbeit-
geber durch Aufzählung von erbrachten Leistungen von den eigenen Kompetenzen
zu überzeugen. Dachmarken könnten in der Analogie durch ihre bereits erfolgreich
am Markt etablierten Produktmarken beim Konsumenten den Eindruck eines er-
fahrenen und kompetenten Unternehmens erwecken. Da hierbei das Produktport-
folio (oder zumindest Teile davon) zum Einsatz kommt, wird diese Technik in der
vorliegenden Arbeit als „Portfolio-Werbung“ bezeichnet. Diese Technik wird zu-
nächst theoretisch begründet und anschließend empirisch überprüft.

Die Arbeit gliedert sich in fünf Bereiche: Nach einer Einführung in die generelle
Problemstellung in Kapitel A erfolgt in Kapitel B ein Einstieg in die Thematik der
Dachmarkenführung speziell in komplexen Markenarchitekturen. Hier werden zu-
nächst die grundlegenden markenstrategischen Optionen sowie der Begriff der kom-
plexen Markenarchitekturen und ihre Ausgestaltungsformen erläutert. Besonderes
Augenmerk der vorliegenden Arbeit liegt dabei auf Markenarchitekturen, in denen
die Produktmarken im Vordergrund stehen. Anschließend erfolgt ein Überblick über
die Herausforderungen, denen sich die Dachmarkenführung speziell in komplexen
Markenarchitekturen stellen muss. Das Kapitel B schließt mit der Beschreibung der
Idee der „Portfolio-Werbung“.

Erklärungsansätze für mögliche Wirkungen von „Portfolio-Werbung“ werden in
Kapitel C dargestellt.

Hier wird in einem ersten Abschnitt zunächst die Idee der Portfolio-Werbung aus
den Erkenntnissen zum Impression Management, d. h. Techniken aus der Sozial-
psychologie erarbeitet. Die Techniken werden im Hinblick auf ihre Eignung für die
Dachmarkenführung überprüft und anschließend konkrete Anwendungsmöglichkei-
ten aufgezeigt. 

Wie „Portfolio-Werbung“ generell auf den Konsumenten wirken könnte, wird im
zweiten Abschnitt des Kapitels C dargestellt. Mit Hilfe der Attributionstheorie, dem
Gesetz der Großen Zahlen sowie der Informationstheorie werden drei Zugänge vor-
gestellt, die zur Erklärung der Wirkung von „Portfolio-Werbung“ herangezogen wer-
den können.

Der dritte Abschnitt von Kapitel C konkretisiert die Vermutungen zur Wirkung
von „Portfolio-Werbung“ durch markenspezifische Einflussfaktoren. Es werden ver-
schiedene Einflussfaktoren abgeleitet und ihre möglichen Effekte im Wirkungs-
geflecht von „Portfolio-Werbung“ dargestellt. Zu jedem Einflussfaktor werden die
Vermutungen in Wirkungshypothesen gebündelt. 

In einem vierten und letzten Abschnitt des Kapitels C wird das Gesamtmodell
zur Wirkung von „Portfolio-Werbung“ erläutert.

In Kapitel D erfolgt die empirische Fundierung des vermuteten Wirkungsmodells
mittels einer quantitativ angelegten Haupt- sowie einer qualitativen Zusatzstudie.



In der Hauptstudie wird die Wirkung von „Portfolio-Werbung“ durch Stimulusmaterial
in Abhängigkeit der verschiedenen Einflussfaktoren in Form von Anzeigen getestet.
Die Zusatzstudie gibt inhaltlich weiterführende Hinweise, wie sich das Bild der Kon-
sumenten zu den betrachteten Dachmarken durch „Portfolio-Werbung“ verändert.

Kapitel E zeigt Implikationen für zukünftige Forschung und führt Potentiale wie
auch Beschränkungen für den Einsatz von „Portfolio-Werbung“ auf.

4 A Problemstellung und Zielsetzung der  Arbeit

Abb. 2. Aufbau der Arbeit im Überblick 



B Dachmarkenführung in komplexen
Markenarchitekturen

1 Markenarchitekturen und ihre Abgrenzung zu den
klassischen Markenstrategien

1.1 Beschreibung der klassischen Markenstrategien

Konzerne wie Unilever oder Nestlé führen heute ein Sortimentsspektrum, das 1.000
und mehr Marken umfasst und sich aus den unterschiedlichsten Produktkategorien zu-
sammensetzt. Durch sukzessive Weiterentwicklung der bestehenden Produkte, durch
Zukäufe weiterer Marken oder ganzer Unternehmensbereiche sind über viele Jahre hin-
weg umfangreiche Markenportfolios entstanden. Dabei gründen viele Unternehmen ur-
sprünglich auf einem einzelnen Produkt bzw. einer einzigen Marke. Der Markenbegriff
von damals hat mit dem heutigen Verständnis daher nicht mehr viel gemeinsam. 

Früher wurde eine Marke lediglich als eine Art physische Kennzeichnung für
die Herkunft des Produktes angesehen (vgl. Mellerowicz, 1963, S. 39). Der Herstel-
ler oder die Firma fungierte dabei als primärer Qualitätsgarant. Domizlaff prägte in
den Dreißigerjahren des 20. Jahrhunderts den Markenbegriff entsprechend durch die
Formulierung: „Eine Firma hat eine Marke. Zwei Marken sind zwei Firmen.“ (vgl.
Domizlaff, 1992, S. 91). 

Heute finden sich nur noch wenige Unternehmen, die sich auf solche Einzel- oder
Monomarken konzentrieren. Stattdessen führen die meisten viele verschiedene Pro-
dukte aus einer oder sogar mehreren Produktkategorien. Je stärker dabei die
Marke (beispielsweise die Bonbonmarken Werthers Original und Nimm 2) eines
Herstellers (in diesem Fall Storck) in den Vordergrund gerückt wird, desto stärker gilt
sie selbst als Qualitätsgarant und weniger (wie früher) der Hersteller. Marken werden
heute als Vorstellungsbilder in den Köpfen der Konsumenten verstanden, die eine
Identifikations- und Differenzierungsfunktion übernehmen und das Wahlverhalten
prägen (vgl. Esch, 2005b, S. 23). Durch die Markenführung wird versucht, diese Vor-
stellungsbilder – die nicht nur funktionale, sondern auch emotionale Aspekte betref-
fen können – aufzubauen oder zu beeinflussen. Dabei ist es zentral, ob es sich eher
um eine einzelne Produktmarke handelt (beispielsweise die Praliné-Marke Ferrero
Küsschen) oder um eine Dachmarke aus dem Dienstleistungsbereich (wie zum Bei-
spiel die Unternehmensmarke Allianz). Der gewählte Markenstrategietyp spielt so-
mit eine grundlegende Rolle in der Markenführung. Hierbei werden drei Grund-
typen unterschieden: die Einzelmarken-, die Familienmarken- und die Dach-
markenstrategie (vgl. Becker, 1994, S. 470ff.; Becker, 2005, S. 386ff.; Meffert,
2000, S. 856ff.). Sie werden nachfolgend beschrieben. 

Einzelmarkenstrategie

Das Prinzip der Einzelmarkenstrategie – auch bezeichnet als Produkt- oder Mono-
marke (vgl. Becker, 1998, S. 302) oder Individual Brand Name (vgl. Assael, 1993,
S.405) – lautet: 
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Eine Marke = ein Produkt = ein Produktversprechen (vgl. Esch, 2005b,
S. 276).

Jedes Produkt wird unter einer eigenen Marke angeboten und lässt sich dadurch
klar und unverwechselbar positionieren, da auf die spezifischen Bedürfnisse der
Zielgruppe eingegangen werden kann (vgl. Aaker/Joachimsthaler, 2001, S. 116).
Unternehmen wie Procter & Gamble mit Einzelmarken wie Ariel, Mr. Proper etc.
verfolgen diese Strategie. Da bei der Einzelmarkenstrategie der Unternehmens-„Ab-
sender“ (d.h. die zugehörige Unternehmensmarke) nicht ersichtlich ist, lassen sich
Badwill-Transfers – der Transfer negativer Imagebestandteile – vermeiden, die an-
dere Marken innerhalb des Portfolios oder das Unternehmen schädigen können (vgl.
Baumgarth, 2001, S. 126). Echte Produktinnovationen können durch eine Einzel-
marke klarer kommuniziert werden (vgl. Esch, 2005b, S. 277). Der Koordinations-
bedarf bei Marketingmaßnahmen ist gering, da zwischen Einzelmarken kaum abge-
stimmt werden muss (vgl. Meffert, 2002, S. 139). 

Da andererseits die Produktlebenszyklen kürzer werden und jede Einzelmarke alle
Marketingaufwendungen alleine zu tragen hat, entstehen, verglichen mit der Fami-
lien- oder Dachmarkenstrategie, höhere Kosten. Die Einzelmarke lässt sich daher
deutlich schwerer amortisieren (vgl. Esch, 2005b, S. 277; Meffert, 2002, S. 139).
Reine Einzelmarken können darüber hinaus nicht von einer bereits etablierten Mar-
ke durch positive Transfer-Effekte profitieren, zum Beispiel von einem hohen Be-
kanntheitsgrad oder einem vertrauenswürdigen Image. Bei Markteinführungen von
Neuprodukten wird die Einzelmarkenstrategie in den vergangenen Jahren aus diesem
Grund weniger favorisiert (vgl. Meffert, 2002, S. 139). 

Die zentrale Herausforderung bei der Wahl der Einzelmarkenstrategie besteht in
der Schaffung einer differenzierenden, eigenständigen Positionierung der Einzel-
marken.

Werden von einem Unternehmen mehrere Einzelmarken parallel nebeneinander
geführt, so wird dies als Mehrmarkenstrategie bezeichnet. Mehrmarkenstrategien ge-
hören zu horizontalen Markenkombinationen. Zudem werden Einzelmarken heute
häufig auch vertikal durch andere Marken ergänzt, beispielsweise durch eine zusätz-
liche Dachmarke. Beide Formen werden in dem Kapitel zu Markenkombinationen
näher beschrieben. 

Familienmarkenstrategie

Bei einer Familienmarke wird für mehrere verwandte Produkte eine einheitliche
Marke genutzt (vgl. Esch, 2005b, S. 278). Die Grenze zwischen Familien- und
Dachmarke ist jedoch fließend, da Familienmarken häufig dann verwendet werden,
wenn die Ähnlichkeit der Produkte im Sortiment zu gering ist, um für alle einen ge-
meinsamen Nenner definieren zu können. Stattdessen werden mehrere Produktgrup-
pen gebildet, denen jeweils eine Familienmarke übergeordnet wird. Ursprünglich
wurde gefordert, dass alle Produkte aus einer Produktgruppe bzw. -linie stammen
müssen. Aufgrund sukzessiver Markenerweiterungen2 sprengen die meisten Fami-

2 Unter Markenerweiterungen versteht man die Dehnung vorhandener Marken in eine neue Pro-
duktkategorie (vgl. Esch et al., 2005, S. 907).


