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ei der Einfihrung neuer Produkte ist
Bes gangige Unternehmenspraxis, auf
etablierte Markennamen zurtickzugrei-
fen. So genannte Markentransfers
machen in vielen Produktkategorien
einen Anteil von tber 90 % der neu
eingefihrten Produkte aus. Einerseits
kann alten Marken dadurch neues
Leben eingehaucht werden, andererseits
kénnen die Kosten der Produktein-
fuhrung dadurch deutlich reduziert
werden. Marken wie Nivea, Dove oder
Tesa zeigen die erfolgreiche Seite dieser
Strategie. Ob von der Allzweckcreme
zum Nagellack, von der Seife zum
Shampoo oder vom Klebestreifen zum
Pollenschutzgitter, immer neue Produkt-
kategorien wurden und werden durch
Markentransfers erfolgreich erschlossen.
Gerade im Bereich von Fast Moving
Consumer Goods sind Markentransfer-
strategien beliebt, da Hersteller sich
davon eine hohere Handelsakzeptanz
erhoffen. Neben dem Erreichen neuer
Kauferschichten durch Markenerweite-
rungen kénnen Markentransfers das
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Image einer Marke beeinflussen. Ziel
von Transfers kann also auch eine Ver-
jingung oder Offnung der Marke in
neue Produktkategorien sein. Mit Bacar-
di Rigo hat der im Laufe der Jahre etwas
angestaubte Karibikrum ein innovatives
und trendiges Getrank zur Seite gestellt
bekommen, wodurch die Marke ver-
jungt werden konnte. Doch die Aus-
dehnung von Marken hat auch ihre
Kehrseite. Markentransfers kénnen die
Muttermarke ungewollt verandern. Zu
unterschiedliche Produkte unter einem
gemeinsamen Markendach kénnen
Konsumenten verwirren und frustrieren.
Letztlich kann dadurch das Image der
Marke beeintrachtigt werden. Diverse
Beispiele aus der Praxis belegen, dass
der Transfer eines Markennamens auf
neue Produkte zu schadlichen Ruckwir-
kungen fur die Marke fihren kann. Ein
klassisches Beispiel hierfir ist die starke
Ausdehnung der Luxus-Marke Gucci in
den 80er Jahren. Mit zeitweise Uber
22.000 Produkten auf unterschiedlichen
Preis- und Qualitatsniveaus kam es zu
einem massiven Kompetenz- und
Glaubwdrdigkeitsverlust der Marke.

Der Luxus-Charakter wurde somit stark
beschadigt und musste mihsam wieder-
hergestellt werden. Auch der Geback-
hersteller Bahlsen musste eine Uberar-
beitung der Markenstrategie vorneh-
men, nachdem Marktforschungsergeb-
nisse eine sinkende Markenloyalitat
sowie einen steigenden Altersdurch-
schnitt der Kundschaft offenbart hatten.
Grund hiefr waren Markendehnungen
wie Cielo, die zu hochpreisig positioniert
wurden und somit das Image beschadig-
ten. Da Markennamen zu den wertvoll-
sten immateriellen Vermdgensgegen-
standen von Firmen gehoren, sollte auf
eine mogliche Veranderung dieses Ver-
mogensgegenstands durch Marken-
transfers ein sorgfaltiges Augenmerk
gelegt werden. Die inflationare Ubertra-
gung der Marke auf Transferprodukte ist
daher tunlichst zu vermeiden.

Studiendesign

Uber Praxisbeispiele hinaus liegen
wenige Erkenntnisse bezlglich Ruckwir-
kungen vor. Weder hinsichtlich Art und
Starke von Ruckwirkungseffekten noch
maoglichen Ausldsern besteht Gewis-
sheit. Auch zur Bestandigkeit von Rick-
wirkungseffekten Uber eine langere
Zeitdauer liegen bisher keine systemati-
schen Befunde vor. Empirisch fundierte
Kenntnisse tber mdgliche Ursachen, die
zu positiven oder negativen Rickwir-
kungen von Markentransfers fihren
kénnten, existieren kaum. In der wissen-
schaftlichen Marketing Literatur wurden
zwar einige Studien zu diesem Thema
durchgefihrt (fur einen Uberblick siehe
Czellar), die Befunde sind jedoch inkon-
sistent und die Untersuchungsbedingun-
gen zumeist sehr hypothetisch und
somit realitatsfern und kaum generali-
sierbar. Als wesentliche EinflussgréBen
konnten bisher die Qualitatseinschat-
zung des Transferproduktes, der Fit
zwischen Muttermarke und Transfer-
produkt sowie das Markeninvolvement
identifiziert werden. Die Ergebnisse
hinsichtlich der Wirkungsrichtungen

der identifizierten EinflussgroBen sind
jedoch uneinheitlich, teilweise sogar
widersprichlich. So kann ein hoher Fit
zu positiven oder negativen Rickwir-
kungen fuhren. Fir eine gezielte Ver-
meidung ungewollter Auswirkungen
reichen diese Erkenntnisse deshalb nicht
aus.

In einer groB angelegten wissenschaft-
lichen Studie in Kooperation zwischen
dem Institut fur Handel und Marketing
der Universitat Hamburg und dem
Marktforschungsinstitut MediaTransfer
AG Netresearch & Consulting wurden
deswegen nun erstmals die Auswirkun-
gen realer Markentransfers auf das
Image der jeweiligen Muttermarken in
einer Langzeit-Studie untersucht. Dazu
wurden im Rahmen eines Online-Panels
Uber 1000 Personen mehrfach zu ihrer
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Viele Hersteller, vor allem von kurzlebigen Konsumgutern, bringen neue Produk-
te unter bekannten Namen auf den Markt. Durch solche Markentransfers kann im
Rahmen der Produkteinfiihrung zwar erheblich Geld gespart werden, die Konse-
guenzen fur die Marke sind jedoch nicht immer absehbar. Befunde, die in einem
eigens aufgebauten Online-Panel erhoben wurden, zeigen, dass Markentransfers
das Image einer Marke langfristig schadigen kénnen. Dieser Artikel untersucht
zudem die Ausloser und die Zeitbestandigkeit dieser negativen Rickwirkungen.

Imageprofile

Imageprofil Marke A

Gesamtimage 3 4 5 6 Gesamtimage 3
(7-er Skala, mit (7-er Skala, mit
7 als bestem 7 als bestem
Wert) Wert)
gut/schlecht gut/schlecht
sympathisch/ sympathnsgh/
unsympathisch unsympathisch

qualitativ hoch-

qualitativ hoch-
wertig/qualitativ

wertig/qualitativ

geringwertig geringwertig
angenehm/ angenehm/
unangenehm unangenehm

attraktiv/
unattraktiv

== |mage Post 1

attraktiv/
unattraktiv
== |mage Pre

Einstellung gegenlber bestimmten
Marken befragt. Im Unterschied zu On-
line-(Access-)Panels, wie sie mittlerweile
in der Online-Marktforschung etabliert
sind, handelt es sich hier um ein echtes
Panel, bei dem markentransferbezogene
Einstellungen derselben Personen mehr-
fach erhoben wurden. Eine weitere
Besonderheit dieses Panels besteht
darin, dass die Vorzige einer quotierten
Offline-Rekrutierung mit denen einer
Online-Befragung (Vermeidung von
Interviewer-Bias, synchrone Befragung
des gesamten Panels zur Kontrolle ein-
stellungsrelevanter Geschehnisse,
schnelle und kostenglinstige Bereitstel-
lung der Daten) kombiniert wurden. Die
technische Umsetzung der Befragung
erfolgte auf OTAQ, dem Befragungssy-
stem der MediaTransfer AG NR & C. Das
Online-Panel hatte dabei eine Gesamt-
laufzeit von elf Monaten.

Untersucht wurden unter anderem zwei
Marken aus dem StBwarenbereich
(Marken A und B) sowie eine Marke aus
dem Bereich von Putzmitteln (Marke C).
Die Ausdehnungen von Marke A und B
erfolgten innerhalb der Produktkatego-
rie StBwaren. Marke A hat dabei eine
sehr ungewohnliche Produktvariante als
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Imageprofil Marke B
4 5 6

= Image Post 2

Imageprofil Marke C
Gesamtimage 3 4 5 6
(7-er Skala, mit

7 als bestem
Wert)

gut/schlecht

sympathisch/
unsympathisch

qualitativ hoch-
wertig/qualitativ
geringwertig

angenehm/
unangenehm

attraktiv/
unattraktiv

=8 |[mage Transfer

Saisonprodukt auf den Markt gebracht,
wohingegen Marke B mit einem Scho-
koriegel in ein neues Segment vorge-
stoBen ist. Der Transfer von Marke C
erfolgte in den Bereich Waschmittel.
Um individuelle Einstellungsanderungen
in einem wissenschaftlich gut kontrol-
lierbaren experimentellen Setting zu
messen, wurden den Befragungsperso-
nen die jeweiligen Transferprodukte der
einzelnen Marken zum Ausprobieren zur
Verfligung gestellt. Zundchst wurde
dazu das Image der jeweiligen Marken
bei den Probanden gemessen (Image
Pre). AnschlieBend bekamen die Befrag-
ten die entsprechenden Transferproduk-
te der Marke nach Hause zugestellt und
hatten somit Gelegenheit, sie in ihrem
gewohnten Umfeld zu verwenden. So
konnten die StBwaren in einer typi-
schen Situation verzehrt bzw. die
Wasche mit dem neuen Waschmittel
gewaschen werden. Nach einer ausrei-
chenden Testphase von etwa funf
Wochen erfolgte die erneute Befragung.
Die Befragten konnten Erfahrung mit
den neuen Produkten sammeln und
somit fundierte Angaben machen. In
das so gemessene Image der Mutter-
marke (Image Post 1) flieBt der Transfer

also mit ein. Dieses Vorgehen ermog-
licht die Messung moglicher Imagever-
anderungen der Muttermarke aufgrund
von Erfahrungen mit dem neuen Trans-
ferprodukt. Neben dieser wiederholten
Image-Erfassung wurde zudem eine
breite Basis moglicher EinflussgréBen,
insbesondere Produktmerkmale der
Muttermarke und des Transferprodukts
(alle multidimensional gemessen), im
Hinblick auf eine Imageveranderung
erhoben. Um den langfristigen Effekt
des Transfers auf die Marke zu erfassen,
erfolgte weitere 16 Wochen spdter eine
erneute Image-Messung (Image Post 2).
Dieser lange Zeitraum wurde bewusst
gewahlt, um den Einfluss des Transfers
zur allgemeinen Markenerfahrung zu
relativieren. Die so gemessene Verande-
rung kann gedachtnispsychologisch als
langfristig angesehen werden.

Durch die Umsetzung als Online-Befra-
gung kann diese computergesteuert
erfolgen, ohne dass die hohen Kosten
einer Door-to-door-CAPI-Befragung ent-
stehen. Auch fur die Panelisten ist das
Ausfullen der Fragebdgen bequem und
mit geringem Aufwand verbunden (kein
Versand von Papierunterlagen): Fakto-
ren, die ein unmittelbares, unverfalsch-
tes Antworten und damit eine hohe
Datenqualitat beginstigen.

Ergebnisse

Die Imagemessung erfolgte in den funf,
in der wissenschaftlichen Literatur eta-
blierten, Dimensionen , Gesamteinstel-
lung”, ., Sympathie”, ,Qualitdtsanmu-
tung”, ,Angenehm” und ,Attrak-
tivitat”. Das Gesamtimage berechnet
sich als Mittelwert aus diesen funf
Indikatoren. Abbildung 1 stellt die
Gesamtimages sowie die Imageprofile
der einzelnen Dimensionen zu den drei
Messzeitpunkten, sowie das Image des
Transfers einander gegeniber. Gemes-
sen wurde auf einer 7-er Ratingskala,
wobei hdhere Werte eine bessere
Bewertung darstellen (Der Ubersichtlich-
keit halber sind in Abbildung 1 jeweils
nur die Ausschnitte der Skalenpunkte 3
bis 6,5 dargestellt).

Sowohl bei Marke A wie auch bei
Marke B hat sich das Image aufgrund
des Transfers kurz- und auch langfristig
verschlechtert. Insgesamt erfolgt eine
Parallelverschiebung des Imageprofils
auf ein niedrigeres Niveau. Bei beiden
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Brand extensions are the predominating strategy for introducing new products,
especially for fast moving consumer goods. However, despite saving cost for pro-
duct introduction the consequences of brand extensions for the brand equity are
difficult to predict. In some cases, extensions severely harm the brand image. The
results of an online-panel survey provide evidence that the brand image can be
damaged by a brand extension in the long-term. This article analyses triggers of
such negative feedback effects and their persistency.

Einflussfaktoren auf Imageveranderung

Imageveranderung Muttermarke
(Image Post — Image Pre)

~ @uttermarke:

Interaktion

~_ Transfer ™

e Wahrgenommene Qualitdat MM
o Produkterfahrung MM

e Markeninvolvement MM

o Marketingunterstiitzung MM

o Exklusivitat MM

e Fit zwischen MM und TP

e Einstellung zu weiteren
Transfers von MM

o Zukunftiges Transferpotenial
e Erwartungen an Produkte

® Image TP

e Qualitat TP

o Marketingunterstltzung TP
o Handelsakzeptanz TP

e Standort TP neben MM

o Produktinvolvement v (Ml

e Produktkategorie MM

o Erwartungserfullung
o Produktkategorie MM

e Distribution TP wie MM
o Produkterfahrung mit TP

Marken ist die Qualitatsanmutung der
Marke am wenigsten stark von dieser
Verschlechterung betroffen. Marke A
buBt am starksten in der Gesamtein-
schatzung ein, wahrend Marke B insbe-
sondere Sympathie-Punkte verliert. Bei
Marke A ist die Gesamtverdnderung am
starksten. Kurzfristig muss die Marke
einen Imageverlust von fast 28 Prozent-
punkten verkraften, wobei das Image
des Transfers noch einmal deutlich dar-
unter liegt. Langfristig kann sich das
Image zwar erholen, doch auch Uber
20 Wochen nach dem Ausprobieren des
Transfers liegt es noch immer 5,2 Pro-
zentpunkte unter den urspringlichen
Image-Werten. Zwar weniger extrem,
aber mit gleicher Tendenz kann eine
Imageveranderung bei Marke B beob-
achtet werden. Kurzfristig sinkt das
Image der Marke um Uber 8 Prozent-
punkte, langfristig reduziert sich diese
Verschlechterung auf 4 Prozentpunkte.
In beiden Fallen kommt es zu einer
erheblichen Imageverschlechterung, die
kurzfristig deutlich starker als langfristig
ist. Hervorzuheben ist, dass sich bei Mar-
ke A die Post-2-Messung wieder deutlich
starker an die Pre-Messung angenahert
hat, als das bei Marke B der Fall ist,
obwohl sich das Image des Transferpro-
duktes bei Marke A wesentlich starker
vom Ursprungsimage als bei Marke B
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unterscheidet. Marke A scheint Uber
eine groBere Stabilitat bzw. , Selbsthei-
lungstendenz” zu verftigen und der sehr
abweichende Transfer wird der Marke
nicht langfristig angelastet. Insgesamt
jedoch zeigen diese beiden Beispiele,
dass eine langfristige Imageverschlechte-
rung von 4 bis 5 Prozentpunkten durch
einen Markentransfer hervorgerufen
werden kann. Etwas anders ist das Bild
bei Marke C, die offenbar weitgehend
unbeeinflusst von dem Transfer in die
Produktkategorie Waschmittel bleibt.
Zwar sind marginale Veranderungen zu
beobachten und langfristig verbessert
sich das Image der Marke ein wenig,
diese Veranderungen sind jedoch nicht
signifikant. Das Ziel der Imageverbesse-
rung aufgrund der Markentransfers
konnte bei keiner der drei Marken reali-
siert werden. Keiner der drei Transfers
zahlt positiv auf das Markenimage ein
und kann es somit langfristig signifikant
verbessern.

Die Grinde und Ausléser fur die Image-
veranderung sind eingehender zu unter-
suchen. Dazu wurde eine breite Basis
potenzieller EinflussgréBen erhoben,
deren Relevanz zu Gberprifen ist. Diese
lassen sich gemaf ihres Bezugsobjekts in
drei Gruppen untergliedern (siehe Abbil-
dung 2). Die erste Gruppe der Einflus-
sfaktoren umfasst GroBen, die sich auf
die Wahrnehmung und Beurteilung der

Muttermarke beziehen, wie zum Beispiel
die wahrgenommene Starke der Mutter-
marke. Bei den Charakteristika des Trans-
ferprodukts handelt es sich um solche
Einflisse, die, wie etwa das Image des
Transferprodukts, auf selbiges zuriickzu-
fahren sind. GroBen, welche die Interak-
tion bzw. Beziehung zwischen Mutter-
marke und Transferprodukt erfassen,
sind etwa der wahrgenommene Fit, die
wahrgenommene Ahnlichkeit also, zwi-
schen der Muttermarke und dem Trans-
fer.

Aus der Vielzahl der untersuchten Ein-
flussfaktoren erweisen sich im Rahmen
einer Regressionsanalyse sechs als rele-
vant. Diese Einflussfaktoren fallen in den
Bereich der Transfereigenschaften bzw.
der Interaktion zwischen Marke und
Transfer. Merkmale der Muttermarke
haben dabei keinen Einfluss auf die
Imageveranderung. Insbesondere das
Image des Transferprodukts sowie dessen
wahrgenommene Qualitat haben einen
positiven Einfluss auf das Image der
Muttermarke nach Einfihrung des Trans-
fers. Denn je besser das Image bzw. die
Qualitat des Transfers ist, desto positiver
wird das Image der Muttermarke nach
Einfihrung des Transfers sein. Da in den
Fallen von Marke A und B jedoch sowohl
Image wie auch Qualitat des Transfers
signifikant schlechter als Image bzw.
Qualitat der Muttermarke bewertet
werden, fuhrt dies zu negativen Auswir-
kungen auf das Markenimage. Es kommt
zu der beobachteten Verschlechterung
des Images. Einen ebenfalls wesentlichen
Einfluss hat der Fit zwischen Marke und
Transfer auf eine Imageveranderung.
Dieser setzt sich aus der globalen Ahn-
lichkeit von Marke und Transfer, der
Ahnlichkeit des Transferprodukts zu den
bisherigen Produkten der Marke, sowie
der Herstellungskompetenz der Marke
fur das Transferprodukt zusammen.
Ergénzt wird dieser Einflussfaktor durch
die Logik und die Angemessenheit der
Einflhrung des Transfers unter dem
Markendach. Das Image der Marke kann
umso starker von einem Transfer profitie-
ren, je ahnlicher Konsumenten einen
Transfer zur Muttermarke in diesen
Dimensionen empfinden. Der Fit fur

die vorliegenden Marken wird zwar als
Uberdurchschnittlich eingestuft, offenbar
reicht dies jedoch nicht aus, um zu einer
Imageverbesserung zu fuhren. Die Ein-
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stellung zu weiteren Produkten der
Marke sowie das zukUinftige Transferpo-
tenzial stellen weitere relevante Einfluss-
groBen auf die Imageveranderung dar.
Je besser sie ausgepragt sind, desto
positiver ist das Markenimage nach
Durchfuhrung eines Transfers. Und
schlieBlich weisen auch die Erwartungen
an Produkte der Marke einen Einfluss
auf das Image auf. Dieses wird umso
besser sein, je hoher die Erwartungen
an die betreffende Marke sind.

Die Befunde hinsichtlich der Einflussfak-
toren zeigen, dass vor der Einfihrung
eines Transfers einige Voraussetzungen
Uberprift und gegebenenfalls geschaf-
fen werden mussen. Die Qualitat des
Transferprodukts sowie der Fit zur
Marke sind vom Hersteller weitgehend
direkt kurzfristig beeinflussbar und
durch geeignete Marktforschungsunter-
suchungen zu prifen. Die Einstellung
der Konsumenten hinsichtlich Transfers
im Allgemeinen sowie des Images des
Transfers im Speziellen kénnen hinge-
gen nur langfristig verandert werden.
Gleiches gilt fur die Erwartungshaltung
gegentber Produkten der Marke. Aus
diesem Grund bedarf die Durchfuhrung
eines Markentransfers einer sorgfaltigen
Vorbereitung zur Schaffung der
erforderlichen Rahmenbedingungen um
negative Auswirkungen des Transfers zu
umgehen.

Fazit

Die aufgezeigten Beispiele verdeutli-
chen, dass Markentransfers langfristig
zu einer Imageverschlechterung der
Muttermarke fuhren kénnen. Das Image
einer Marke kann bereits durch Ein-
fahrung eines neuen Transferprodukts
langfristig 4 Prozentpunkte einbtBen.
Die Befunde lassen auch erwarten, dass
es zwischen Marken nicht nur erhebli-
che Unterschiede in Art und Richtung,
sondern auch in der zeitlichen Bestan-
digkeit der Wirkungen gibt. Nach zwei
Post-Messungen sind dazu bisher nur
vorlaufige Aussagen maglich; weitere
Messzeitpunkte sind aber in der
Untersuchung bereits angelegt, so dass
zeitliche Verlaufe genauer beschrieben
werden konnen.

Besonders gefahrlich ist es, wenn eine
Marke nacheinander eine Reihe an
Transferprodukten auf den Markt bringt,
ohne dass sich die Marke zwischenzeit-
lich von negativen Transferwirkungen
erholen kann. Waren zum Beispiel die
beiden untersuchten Transfers von der
gleichen SuBwaren-Marke auf den
Markt gebracht worden, so hatte dies
schwerwiegende Konsequenzen fur die
Marke. Das Image ware betrachtlich
geschadigt worden. Eine kumulierte Ver-
schlechterung kann so zu einer irrepara-
blen Markenerosion fihren. Vor der Ein-
fahrung eines neuen Produkts unter
einem etablierten Markendach sind des-
halb nicht nur das Erfolgspotenzial des

Transfers, sondern auch mogliche Rick-
wirkungen umfassend zu tUberprifen.
Dies kann zum Beispiel bei Produkttests
integriert werden. In einigen Fallen
jedoch mag nach eingehender Analyse
der Aufbau einer neuen Marke trotz
anfanglich sehr hoher Kosten langfristig
einer Markentransferstrategie vorzuzie-
hen sein. Insbesondere bei sehr innovati-
ven Produkten hat dies den zusatzlichen
Vorteil, dass das neue Produkt nicht
durch den eingeschrankten Assoziati-
onsraum der Muttermarke beeinflusst
wird und vollstandig unabhangig opti-
mal positioniert werden kann.
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