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Erfolgsfaktoren von Markentransfers

1. Einleitung

Ein Markentransfer (synonym Brand Extension oder Brand-Stretching) ist eine Marken-
strategie, bel der ein etabliertes Markenzeichen auf ein neues Produkt Ubertragen wird (z.B.
Ubertragung der Marke Katjes auf ein neues Fruchtgummi). Hierdurch wird es moglich, Wis-
sensstrukturen in Form von Markenbekanntheit und -image, die Nachfrager hinsichtlich einer
etablierten Marke in der Vergangenheit gesammelt haben, auf das Neuprodukt zu transferie-
ren. Unternehmen erhoffen sich von Markentransfers u.a. eine schnelle und kostenglnstige
Neuprodukteinfiihrung, da Markenbekanntheit und —image nicht neu aufgebaut werden mus-
sen, sondern bereits Gber die Muttermarke (im obigen Beispiel Katjes) vorhanden sind.[1]

Bel der Einfuhrung neuer Produkte sind Markentransfers im Vergleich zur Hauptalternati-
ve, der Neumarkenstrategie (d.h. der Neuprodukteinfihrung unter einem neuen Markenna-
men, z.B. Kelts fur ein neues akoholfreies Bier), aulRerordentlich beliebt. Bel kurzlebigen
Konsumguter erfolgen haufig mehr als 90% der Neuprodukteinfihrungen unter Verwendung
einer Markentransferstrategie.[2] Trotz dieser aul3erordentlich hohen Beliebtheit sind die B-
folgswirkungen einer Markentransferstrategie sehr unsicher. Gemal3 einer umfassenden Studie
von Ernst& Young/Nielsen (1999) in verschiedenen europaischen Landern belaufen sich die
Flopraten von Markentransfers auf ca. 80%. Hinzu kommt, dal3 Markentransfers langfristig
negative Rickwirkungen auf die Muttermarke z.B. in Form einer Imageverwasserung haben
kénnen und damit zu einer erheblichen Wertevernichtung fuhren kénnen.[3] Bedenkt man,
dal3 auch fir eine nationale Neuprodukteinfihrung unter Verwendung einer Markentransfer-
strategie haufig hohe zweistellige €-Millionenbetrage investiert werden,[4] so wird deutlich,
dal3 Markentransfers mit ganz erheblichen Risiken verbunden sind.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie das Erfolgsrisiko von Markentransfers
vermindert werden kann. Die Forschung hat sich in der Vergangenheit intensiv mit Erfolgs-
wirkungen von Markentransfers beschéftigt. Dabei wurde untersucht, ob die Erfolgswahr-
scheinlichkeit eines Transfers von verschiedenen Erfolgsfaktoren (z.B. Qualitétseinschétzung
der Muttermarke oder Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferprodukt) abhéngt und
von welchen Faktoren eine positive bzw. negative Wirkungsrichtung zu erwarten ist. Insge-
samt wurden seit 1985 Uber 40 empirische Studien zu dieser Problemstellung veroffentlicht.[5]
Die Entscheidung fur oder gegen die Einfihrung eines geplanten Transferproduktes kénnte
auf Basis der ermittelten Erfolgsfaktoren getroffen werden. Je nach Ausprégung der einzelnen
Faktoren im Unternehmen bzw. bel der betrachteten Marke ist entsprechend der festgestellten
Wirkungsrichtung ein positiver oder negativer Einflufd auf den Erfolg des Markentransfers zu
vermuten. Auf Basis dieser Ergebnisse wirde beispielsweise eine Markteinfihrung nur dann
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erfolgen, wenn sdmtliche bzw. die Uberwiegende Anzahl der relevanten Einfluf3faktoren auf
eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit des Transferproduktes deuten.| 6]

Problematisch erweist sich jedoch, dal3 alle bisherigen Studien lediglich Partialanalysen
durchgefiihrt haben, d.h., in jeder Studie wurde stets nur ein relativ kleiner Teil der bisher em-
pirisch ermittelten Erfolgsfaktoren betrachtet. Auch wurden bislang mogliche Wechselwirkun-
gen der Einfluf3gréfien nicht oder nur zum Teil berticksichtigt. Als Folge hiervon kénnen der-
zeit keine oder alenfals auf die in den Partialanalysen untersuchten Faktoren eingeschrankte
Aussagen hinsichtlich der Einfluf3starke der einzelnen Erfolgsfaktoren und damit ihrer relati-
ven Bedeutung fur den Markentransfererfolg getroffen werden.

Ein weiteres Problem besteht darin, dal3 auf Basis der bisherigen Forschung zwar eine
Reihe von Erfolgsfaktoren ermittelt wurden, die Bedingungen, unter denen sie gelten, jedoch
unklar bleiben. So sind die Befunde der verschiedenen empirischen Studien hinsichtlich der
Relevanz einer Einflu3gréfie vielfach widersprichlich. Betrachtet man z.B. die Studie von Aa-
ker/Keller (1990) und ihre vier Replikationsstudien von Sunde/Brodie (1993), Nijs-
sen/Hartman (1994), Bottomley/Doyle (1996) und Nijssen/Bucklin (1998), so zeigt sich, dal3
sowohl beztiglich des Fit zwischen der Muttermarke und dem Transferprodukt als auch beziig-
lich der wahrgenommenen Qualitét der Muttermarke nicht exakt ermittelt werden kann, ob
diese Faktoren einen signifikanten Einflufd auf den Erfolg eines Markentransfers austiben oder
nicht, da die betreffenden Studien zu jeweils unterschiedlichen Ergebnissen kommen.[7] Hier
liegt die Vermutung nahe, dal? andere, in den Analysen nicht ndher betrachtete Einfluf3grofien
die Ursache fur diese unterschiedlichen Befunde sind.

Weiterhin weisen die bisherigen empirischen Studien Schwéchen hinsichtlich ihres Unter-
suchungsaufbaus auf. Einige Untersuchungen basieren auf hypothetischen Muttermarken, d.h.
Marken, die nicht real am Markt existieren.[8] Die bestehenden M arkenassoziationen werden
von den befragten Personen folglich nicht aufgrund eigener Erfahrungen gebildet, sondern
beruhen auf vom Forscher vorgegebenen Beschreibungen. Weiterhin betrachten viele Studien
nur ein bestimmtes Produkt bzw. Produkte aus einer Produktkategorie. Es kann nicht ausge-
schlossen werden, dal? die Befunde der bisherigen Forschung nur fir die jewells betrachtete
Produktgruppe gelten, so dal3 eine Verallgemeinerung der Ergebnisse auf andere Produktkate-
gorien fraglich erscheint.

Insgesamt wird deutlich, dal3 die einzelnen Ergebnisse der Uber 40 verschiedenen empiri-
schen Studien nicht ohne weiteres generalisiert werden kénnen.

In diesem Beitrag werden aufbauend auf den vorliegenden Forschungsergebnissen nahezu
samtliche von der bisherigen Forschung identifizierte Erfolgsfaktoren simultan fir eine Viel-
zahl unterschiedlicher Markentransfers analysiert. In der Untersuchung werden insgesamt 95
hypothetische Markentransfers von 48 realen Muttermarken betrachtet, wobei die Transfer-
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produkte aus 64 unterschiedlichen Produktkategorien kurzlebiger Konsumguter stammen. Sie
stellt damit die bisher umfangreichste empirische Studie zu dieser Thematik dar. Die Datener-
hebung basiert auf einer Befragung von insgesamt 917 Konsumenten. Das Ziel besteht darin,
starker generalisierbare Ergebnisse hinsichtlich der Wirkung der potentiellen Erfolgsfaktoren
zu erhalten. Es werden zum einen die Erfolgsfaktoren (inklusive Wechselwirkungen) identifi-
Ziert, die Uber alle in der Studie berticksichtigten 48 Marken und 64 Produktkategorien einen
signifikanten Einfluld zeigen, zum anderen werden Aussagen hinsichtlich ihrer relativen
Bedeutung getroffen. Dartiber hinaus kann aufgezeigt werden, inwieweit die Erfolgswirkung
der einzelnen Einflul¥faktoren in Abhangigkeit von Besonderheiten der Muttermarke und der
Transferproduktkategorie variiert.

Aufbauend auf den Ergebnissen dieser Untersuchung wird durch eine zweite, der ersten
zeitlich nachgelagerten empirischen Studie illustriert, wie die beiden mit grof3em Abstand
wichtigsten Erfolgsfaktoren bel insgesamt 8 Muttermarken aus dem Bereich Kaffee mit jeweils
2 Markentransfers ausgepragt sind und wie sich die Faktoren auf den Markentransfererfolg
auswirken. Die zweite Studie beruht auf einer bundesweiten Reprasentativbefragung von ins-
gesamt 1209 Konsumenten. Uber die Studie I kann gepriift werden, inwiefern die wesentli-
chen Ergebnisse der Studie | in einem anderen Kontext repliziert und damit generalisiert wer-

den konnen.

2. Herleitung der unter suchten Erfolgsfaktoren von Markentransfers

Die ldentifizierung der Erfolgsfaktoren, die im Rahmen der hier durchgefihrten empiri-
schen Studie analysiert werden sollen, basiert auf den Ergebnissen der bisherigen empirischen
Markentransferforschung. Die betrachtete Literaturbasig[9] bezieht sich auf Veroffentlichun-
gen von 1985 bis Mitte 1998 (d.h. bis zum Zeitpunkt der Datenerhebung)[10] in den folgenden
systematisch Uberpriften Zeitschriften: Die Betriebswirtschaft, Zeitschrift fur Betriebswirt-
schaft, Zeitschrift fur betriebswirtschaftliche Forschung, Marketing ZFP, International Journal
of Research in Marketing, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of
Consumer Research, Marketing Science, Management Science und Marketing L etters sowie
dort haufig zitierte Verdffentlichungen in anderen Zeitschriften bzw. verfligbare Working Pa-
pers.

Auf Basis dieser Analyse konnte eine Vielzahl an Faktoren identifiziert werden, von denen
ein Einflud auf den Erfolg eines geplanten Markentransfers zu vermuten ist. Ublicherweise
beruhen die bisherigen empirischen Untersuchungen zum Markentransfererfolg auf einer Be-
fragung von Konsumenten hinsichtlich ihrer Einstellung zu einem hypothetischen Marken-
transfer. Zur Messung des Markentransfererfolges wird dabei tUberwiegend die Qualitatsein-
schéatzung oder die Kaufwahrscheinlichkeit des hypothetischen Transferproduktes bzw. eine
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Kombination aus diesen beiden Grof3en (z.B. der Durchschnittswert) verwendet. Einige weni-
ge Studien basieren auf realen Marktdaten, wobei hier der Marktanteil des eingefuhrten Trans-
ferproduktes oder der Aktienwert des Unternehmens al's Erfolgskriterium dienen.[11]

Die identifizierten Beitrage wurden daraufhin Uberprift, welche Hypothesen sie beziiglich
der Erfolgswirkungen von Markentransfers untersuchen. Fur die hier durchgefiihrte Untersu-
chung wurden nur solche Hypothesen betrachtet, bei denen fir die untersuchten Erfolgsfakto-
ren in mindestens einer Studie ein signifikanter Einfluf3 (p < 0,10) auf den Markentransferer-
folg nachgewiesen werden konnte.[12] Auf diese Weise konnten 16 potentielle Erfolgsfaktoren
mit Haupteffektwirkungen auf den Markentransfererfolg sowie 9 Wechselwirkungen zwischen
Erfolgsfaktoren identifiziert werden. Die dazugehdrigen 25 Hypothesen sind in Abbildung 1
wiedergegeben. Da alle bisherigen empirischen Studien eine Rethe von Schwachen aufweisen
(vgl. Kapitel 1), kdnnen auf Basis ihrer Ergebnisse keine eindeutigen Aussagen hinsichtlich des
Einflusses der untersuchten Variablen getroffen werden. Auffallig ist insbesondere, dal3 bisher
lediglich Partialanalysen durchgefuihrt wurden. Aus Abbildung 2 ist ersichtlich, welche der
identifizierten potentiellen Einfluf3gréi3en von Markentransfers in den vorangegangenen Studi-
en bereits gemeinsam untersucht wurden.

3. Untersuchungsdesign der Studiel

Im Mittelpunkt der Studie | steht eine Anayse des Einflusses der im vorangegangenen
Kapitel identifizierten Erfolgsfaktoren (unabhangige Variablen) auf den Markentransfererfolg
(abhangige Variable).

Die Operationaisierung des Markentransfererfolges und der Erfolgsfaktoren erfolgt in en-
ger Anlehnung an die bisherigen empirischen Untersuchungen, da auf diese Weise eine gute
Vergleichbarkeit der bisherigen Befunde mit den Ergebnissen der vorliegenden Studie ermdg-
licht wird. Der Markentransfererfolg wird als die vom Konsumenten wahrgenommene Qualitat
des Markentransfers operationalisiert (7-Punkte-Ratingskala mit den Extrempolen 1= sehr
niedrige Qualitdt und 7= sehr hohe Qualitét).[13] Bis auf einzelne Ausnahmen werden die
Auspragungen der Erfolgsfaktoren mittels einer bipolaren 7-Punkte-Ratingskala gemessen,
wobei jewells die niedrigste und die hdchste Auspragung der Variable als Ankerpunkt dienen.
Auf diese Weise wird z.B. die vom Konsumenten wahrgenommene Schwierigkeit der Herstel-
lung des Transferproduktes erhoben. Als Ankerpunkte dienen dabel 1= sehr leicht und 7= sehr
schwer. Einige wenige Erfolgsfaktoren werden tber eine offene Antwortskala erfaldt. Dies be-
trifft beispielsweise die Anzahl vorangegangener Markentransfers einer Muttermarke oder den
Kenntnisstand der Konsumenten, operationalisiert als Kaufhaufigkeit in der Produktkategorie
des Markentransfers.[ 14]



Abbildung 1: Identifizierte Hypothesen zu Erfolgsfaktoren von Markentransfers (MT)

HAUPTEFFEKTE
Hyp. Erfolgsfaktor Inhalt der Hypothese:
Der Markentransfer (MT) it erfolgreicher,
H; | Qualitét der Muttermarke je hoher die Qualitét der Muttermarke
H, | Anzahl vorangegangener MT je mehr vorangegangene MTs
Hs | Breite der Muttermarke je breiter die Produktpalette der Muttermarke
Hg | Qualitétsvarianz innerhalb der Muttermarke je geringer die Qualitétsvarianz bisheriger Produkte
H,;1 | Positionierung vorangegangener MTs wenn die Positionierung vorangegangener MTsin
Richtung des geplanten M Ts erfolgte
Hio | Schwierigkeit der Herstellung desMT je schwieriger die Herstellung desMTs
Hys | Qualitétsvarianz Transferproduktkategorie je geringer die Qualitétsvarianz in der Transferkate-
gorie

His | Kenntnisstand Konsument in Produktkatego- | je geringer der Kenntnisstand

riedesMTs
His |Involvement Konsument hinsichtlich desMTs | je geringer das Involvement
Hi7 | Fit zwischen Muttermarkeum MT je hoher der Fit
Hio | Relevanz der Assoziationen fir MT je hoher die Relevanz der Assoziationen
H,; | Imageorientierung der Assoziationen je hoher die Imageorientierung der Assoziationen
H,, | Verbindung Nutzen Muttermarke mit Pro- je geringer der Nutzen der Muttermarke mit Pro-

duktei genschaften duktei genschaften verbunden ist
Hys | Gréle des Unternehmens der Muttermarke je groler das Unternehmen
Hos | Marketingkompetenz des Herstellers der je groRer die Marketingkompetenz

Muttermarke
Hzs | Hohe der Werbeausgaben je héher die Werbeausgaben

INTERAKTIONSEFFEKTE (IE)
Hyp. Erfolgsfaktor Hypothese bestatigt, wenn:

H, | IE: Qualitédt Muttermarke und Fit positiver |E (Effekt hoher Qualitét der Muttermarke

verstarkt bei hohem Fit)

Hs | IE: Quaitdt Muttermarke und Involvement | negativer |E (Effekt hoher Qualitét der Muttermarke
vermindert bei hohem Involvement)

Hs | |E: Breite Muttermarke und Qualitét der positiver |E (Effekt steigender Breite Produktpal ette

Muttermarke verstarkt bel hoher Qualitét der Mutter-
marke)
H; | IE: Fit und Breite Muttermarke positiver |E (Effekt niedriger (hoher) Fit vermindert

(verstérkt) bei hoher (niedriger) Breite)

Hy | IE: Anzahl vorangegangener MTsund Qua- | negativer | E (Effekt hoher Anzahl vorangegangener

litétsvarianz innerhalb der Muttermarke MTsvermindert bei hoher Qualitétsva
rianz)
Hio | IE: Qualitét Muttermarke und Erfolg voran- | positiver |E (Effekt niedriger Qualitét der Muttermar-
gegangener MTs ke vermindert bei hohem Erfolg voran-
gegangener MTs)
Hiz | IE: Schwierigkeit der Herstellung desMTs | positiver |E (Effekt hoher Schwierigkeit der Herstel -
und Involvement lung des M Ts verstérkt bei hohem Invol-
vement)
Hig | IE: Fit und Involvement entsprechend Fit-Dimension unterschiedlich
Substitut/Complement negativer | E (Effekt hoher Fit vermindert bei hohem
Involvement)
Transfer positiver |E (Effekt hoher Fit verstérkt bei hohem
Involvement)
Hzo | |E: Fit und Relevanz der Assoziationen positiver |E (Effekt niedriger Fit vermindert durch

hohe Relevanz A ssoziationen)




Abbildung 2: Ubersicht zu den bisherigen Partialanalysen
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Legende: MM = Muttermarke; TP = Transferprodukt bzw. synonym MT = Markentransfer; Q = Qualitét

L esebeispiel:

Die Wirkung des potentiellen Erfolgsfaktors ,, Relevanz der Assoziationen” wurde bisher in den beiden Partialanalysen von Nakamoto/Macl nnis/Jung (1993) und
Broniarczyk/Alba (1994) empirisch untersucht. Broniarczyk/Alba (1994) analysierten dabei gleichzeitig den Einfluf? der Interaktion zwischen der Relevanz der
transferierten Assoziationen und dem Fit zwischen Muttermarke und Transferprodukt auf den Erfolg eines geplanten Markentransfers. Demgegeniiber untersuchten
Nakamoto/Macl nnis/Jung (1993) keinen weiteren der identifizierten potentiellen Erfol gsfaktoren von Markentransfers.



Jeder Proband erhielt einen Fragebogen zu insgesamt funf unterschiedlichen hypotheti-
schen Transferprodukten, die von drei verschiedenen realen Muttermarken stammen. Insge-
samt mufdten maximal 44 Fragen beantwortet werden, wobei die Probanden fir das schriftli-
che Interview eine Zeitdauer von etwa 30 bis 40 Minuten bendtigten.

Ausgangsbasis fur die Auswahl der Muttermarken bildete eine Marktanalyse von A.C.
Nielsen hinsichtlich der einhundert umsatzstérksten Marken im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel fir das Jahr 1996.[15] Um sicherzustellen, dal3 die in der Untersuchung verwendeten
Marken aus Sicht der Befragten (zu 90 % Studenten) sowohl bekannt als auch kaufrelevant
sind, wurde mit 101 Studierenden einer deutschen Universitét ein entsprechender Pretest in
Form einer schriftlichen Befragung durchgefuhrt. Auf Basis der Ergebnisse dieser Vorbefra-
gung wurden digjenigen 48 Marken fur die spéatere empirische Studie ausgewahlt, die unter
den Probanden den héchsten gestiitzten Bekanntheitsgrad (grof3er 91 %) und eine Uberdurch-
schnittlich hohe Kaufwahrscheinlichkeit (mehr als 65 %) aufwiesen.

Die Auswahl der hypothetischen (d.h. zum Untersuchungszeitpunkt (noch) nicht in den
Markt eingefihrten) Transferprodukte erfolgte auf Basis eines zweiten Pretests mit weiteren 40
Studierenden. Jeder Proband erhielt einen Fragebogen mit jeweils 24 der im ersten Pretest er-
mittelten 48 Marken. Aufgabe der Probanden war es, zu jeder aufgeftihrten Muttermarke zwei
mogliche Transferprodukte zu kreieren, die bisher noch nicht unter dieser Marke angeboten
wurden. Eines dieser beiden Produkte sollte ein Markentransfer sein, dessen zukunftige Exi-
stenz unter dem Markennamen der Muttermarke sehr wahrscheinlich erscheint, wéhrend das
zweite Produkt ein Markentransfer sein sollte, der weniger wahrscheinlich erscheint, aber den-
noch realistisch ist. Auf diese Weise konnten vollkommen unrealistische Transferideen, wie
z.B. Milka Wein, ausgeschlossen werden. Aus diesem Ideenpool wurden fir jede Muttermar-
ke zwei verschiedene Transferprodukte ausgewdhlt, d.h. ein hypothetischer Markentransfer
mit einem verhdtnismaldig hohen Fit zur Muttermarke und ein hypothetisches Transferpro-
dukt mit einem eher geringen Fit. Abbildung 3 gibt einen Uberblick ber die betrachteten rea-
len Muttermarken und die dazugehdrigen hypothetischen Markentransfers. Inzwischen sind
einige dieser Markentransfers bereits realisiert worden, z.B. Maggi Ketchup. Zum Zeitpunkt

der Untersuchung waren jedoch alle genannten Transferprodukte nicht am Markt erhdltlich.



Abbildung 3:  In der empirischen Studie betrachtete reale Muttermarken und hypothetische

Markentransfers

Muttermarke eher naher Markentransfer ~ eher weiter Markentransfer
1. Arid Vollwaschmittel Weichspliler Allzweckreiniger
2. Aspirin Schmerztabletten Hustentropfen Vitamintabletten
3. Bahlsen Kekse Tafelschokolade Schwarzbrot
4. Bauer Joghurt Fruchtquark Frischkése
5. Becel Margarine Frischkése Joghurt
6. Blend-a-dent Zahnpasta Mundwasser Seife
7. Coca-ColaCola Stieleis Mineralwasser
8. Coppenrath & Wiese Tiefkihl-Torte Stieleis Tiefkuhl-Gemuse
9. Danone Joghurt Stieleis Streichkése
10.Dr. Oetker Backpulver Mehl Speisedl
11.Eduscho Kaffee Kakaopulver Kuchen
12.Ehrmann Joghurt Fruchtmilch Schnittkése
13.Erasco Dosensuppe Titensuppe Dosenwdirstchen
14.Fanta Limonade Mineralwasser Pilshier
15.Funnyfrisch Chips Sazstangen Tiefkuhl-Pommes frites
16.Haribo Gummibérchen Bonbons Tafelschokolade
17.Hohes C Orangensaft Vitaminbonbons Mineralwasser
18.1glo Tiefkuhl-Gemiise Gemusekonserven Tiefkuhl-Torte
19. Jacobs K affee Kakaopulver Tee
20.Kellogg's Cornflakes Mudli Zwieback
21.Kerrygold Butter Margarine Joghurt
22.Kinder Uberraschungsei Stieleis Gummibérchen
23.Landliebe Joghurt Fruchtmilch Cornflakes
24.Langnese Eiscreme Joghurt Schokoriegel
25.LétaMargarine Frischkése Joghurt
26.Lindt Tafelschokolade Schokoriegel Fruchtbonbons
27.Maggi Speisewtlirze Schwarzer Pfeffer Ketchup
28.Merci Schokolade Likérpralinen Sal zgebéck
29.Milchschnitte Milchsnack Schokoriegel Bonbons
30.Milka Tafelschokolade Schokomilch Joghurt
31.Milram Kréuterquark Frischkése Joghurt
32.Mon Cheri Pralinen Likoér Erfrischungsstébchen
33.Miller Joghurt Fertigpudding Frischkése
34.Nutella Nuf®Nougat-Creme Schokoriegel Marmelade
35.Persil Vollwaschmittel Weichspliler Allzweckreiniger
36.Poly Kur Haarshampoo Duschbad Feinwaschmittel
37.Punica Fruchtsaftgetrank Fruchtbonbons Mineralwasser
38.RamaMargarine Streichkése Tiefkihl-Brétchen
39.Ritter Tafelschokolade Schokobonbons Chips
40.Schdller Eiscreme Tiefkahl-Torte Schlagsahne
41. Schwartau Marmelade Schokobrotaufstrich ~ -—-—---
42.Studmilch Vollmilch Butter Milchbonbons
43.Sunil Vollwaschmittel Weichspliler Badreiniger
44. Teekanne Tee Eistee Kaffee
45. Tempo Taschentlicher Kuchenrolle Toilettenpapier
46.Wrigley Kaugummi Kaubonbons Tafelschokolade
47.Zentis Konfitlre Geflllte Kekse Likoér
48.Zott Joghurt Speisequark Streichkése




Die Stichprobe bestand zum einen aus einem Convenience-Sample von Studierenden un-
terschiedlicher Fachrichtungen einer deutschen Universitdt (90% des Gesamtsamples). Zum
anderen wurde durch eine entsprechende Quotierung sichergestellt, dal3 10% der Befragten
Nicht-Studenten im Alter von 18 bis 70 Jahren waren. Insgesamt wurden 917 Probanden be-
fragt. Da jeder Proband zu funf verschiedenen hypothetischen Transferprodukten befragt
wurde, ergibt sich ein Stichprobenumfang von insgesamt 4585 beobachteten Fallen (917 Be-
fragte * je 5 Markentransfers). Nach Ausschlul? von Féllen, bei denen die jeweilige Mutter-
marke nicht bekannt war, ergibt sich eine Fallzahl von 4430. Dies entspricht bei 37 erhobenen
Variablen 163.910 Datenpunkten (4430 Félle * 37 Variablen). Da der Datensatz ca. 5% Mis-
sing Values enthielt, wurden die fehlenden Werte durch ein informatives Imputationsverfahren
erganzt. Die Imputation wurde durch die Variablenmittelwerte der drei @hnlichsten Félle vor-
genommen.[16] Schliefdlich wurde der Datensatz im Rahmen der vorgenommenen Regressi-
onsanalysen (s.u.) auf Outlier und Influential Points untersucht. Die wenigen diesbeziglichen
Fale (weniger als 0,2% der Gesamtfallzahl) wurden von der Analyse ausgeschlossen.[17]

Durch die Aufteilung der Stichprobe in Studenten und Nicht-Studenten kann gepruft wer-
den, inwiefern systematische Unterschiede zwischen den beiden Gruppen bestehen. Hierzu
wurden die letztendlich in den Erfolgsfaktorenanalysen verwendeten abhangigen und unab-
hangigen Variablen jewells auf Unterschiede mittels t-Tests gepriift (vgl. Abbildung 4). Im
Ergebnis zeigen sich fr lediglich funf Variablen signifikante Unterschiede. Bis auf eine Aus-
nahme sind hierbel jedoch sowohl die absoluten als auch die relativen Unterschiede gering
(vgl. Abbildung 4). Von daher kann angenommen werden, dal? keine eklatanten Unterschiede
zwischen Studenten und Nicht-Studenten bestehen. Allerdingsist in jedem Fall Vorsicht bei
der Veralgemeinerbarkeit der Befunde geboten. Vergleicht man den Erkenntnisgewinn der
vorliegenden Studie im Verhaltnis zu vorangegangenen, so ist zu beachten, dal3 der Gberwie-
gende Tell der bisherigen Untersuchungen ausschliefdlich auf Studentensample zuriick-
greift.[18]

Die Erhebung erfolgte in Form einer schriftlichen Befragung im Rahmen verschiedener
universitérer Veranstaltungen. Als Anreiz zur sorgféltigen Beantwortung sémtlicher Fragestel-
lungen erfolgte unter allen Teilnehmern, die ihren Fragebogen néherungsweise vollstandig

ausgefullt hatten, eine Verlosung von verschiedenen Geld- und Sachpreisen.[19]



Abbildung 4: Tests auf Unterschiede zwischen Studenten- und Nicht-Studenten-Teilstich-
proben hinsichtlich der untersuchten abh. und unabhangigen Variablen

Variable Studenten Nicht- %- Abwei- Signifikanz-
MW (SA) Studenten chung (Basis: niveau
MW (SA) Studenten) (t-Test)
Wahrgenommene Qualitat des 4,49 (1,55) 4,40 (1,64) -2,0 0,293
Transferproduktes (abh. Var.)
Qualitat der Muttermarke 5,12 (1,43) 4,86 (1,64) -51 0,001
Historie vorangegangener Marken-

wenders

_’_A_‘f'_zf‘!q_l __________________________________________ 635(259) | 598(100) | 58 | 0775
Breite der Produktpalette 501(176) | 47419 | 54 | 0017
Varianz der Qualitétseinschétzung 274(135 | 2641429 | 37 | 0,265
Positionierung 3,80 (1,82) 3,91 (1,95) 29 0,590
Charakteristika der Produktkategorie

desTranderproduktes |
Schwierigkeit der Herstellung des Trans- 3,36 (1,45) 3,35 (1,56) -0,3 0,816

ferproduktes
Qualitétsunterschiede in der Transfer- 4,44 (1,73) 4,24 (1,77) -4.5 0,029

_produktkategorie
Kenntnisstand der Konsumenten in der 8,92 (27,4 6,06 (14,5) -32,1 0,039
Transferproduktkategorie (Kaufhaufig-

K
Involvement bzgl. der 3,18(1,91) 3,17 (1,96) -0,3 0,963
Transferproduktkategorie
Fit:

GlobdeAhnlictket =~ | 469(188) | 469(185 | 00 | .. 0,99
Markenkonzeptkonsistenz 64,6 % 72,8 % 8,2%- 0,001
(% mit konsistenter Einschétzung) Punkte *
Artder trandferierten Informationen: |
Relevanz der Assoziationen fiir das 3,80 (1,65) 3,80 (1,75) 0,0 0,957

Trendferprooukt
Verbundenheit Nutzen MM mit Produkt- 4,53 (1,80) 4,42 (1,92) -2,4 0,211
eigenschaften
Charakteristika des Unternehmens der

Muttermarke:
GroRedesUnternenmens | 512(173) | 504Qr9 | 6 | 0,370
Marketingkompetenz 5,60 (1,40) 5,67 (1,37) 1,3 0,330

Legende: MW

SA  =Standardabweichung; MM = Muttermarke; *

= Mittelwert der erfragten Rating-Punkte (sofern nicht anders angegeben)
Chi-Quadrat-Test

Als Untersuchungsmethodik wird in Anlehnung an die meisten bisherigen Studien eine

multivariate Regressionsanalyse eingesetzt. Die abhéngige Variable bildet der Markentransfer-

erfolg und die unabhangigen Variablen die in Kapitel 2 abgeleiteten Erfolgsfaktoren. Eine An-

wendungsvoraussetzung der Regressionsanalyse besteht darin, dal? die unabhangigen Varia-

blen untereinander nicht zu stark miteinander korrelieren (Multikollinearitétsproblem).[20]

Hinweise auf Multikollinearitdt geben bivariate Korrelationen zwischen den unabhangigen
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Variablen. Nennenswerte Korrelationen (> 0,4) zeigen sich zum einen zwischen den verschie-
denen Operationalisierungen des Fits mit Werten zwischen 0,51 und 0,85 (Globale Ahnlichkeit
von Muttermarke und Markentransfer, Komplementaritét hinsichtlich der Verwendung dieser
beiden Produkte (Complement) sowie Fahigkeit des Herstellers der Muttermarke zur Herstel-
lung des Transferproduktes (Transfer)). Lediglich die Markenkonzeptkonsistenz von Mutter-
marke und Markentransfer korreliert nur in geringem Mal%e (< 0,22) mit den Ubrigen Fit-
Variablen. Ein ebenfals relativ starker Zusammenhang (0,42 bis 0,63) besteht zwischen der
Imageorientierung der von einer Muttermarke auf das Transferprodukt transferierten Infor-
mationen und den einzelnen Fit-Variablen (mit Ausnahme der Markenkonzeptkonsistenz).
Auch dieser Befund ist plausibel, da die Variable Imageorientierung i.w.S. den Charakter
einer Fit-Variable trégt. Zum anderen besteht ein starker positiver Zusammenhang zwischen
der Hohe der wahrgenommenen Marketingkompetenz des Herstellers der Muttermarke und
der Hohe seiner Werbeausgaben (0,60). Samtliche anderen potentiellen Erfolgsfaktoren weisen
nur geringe bivariate Korrelationen (< 0,40) auf.

Um dem Problem der Multikollinearitét zu begegnen, wurde tberprift, inwiefern eine Re-
duktion der verwendeten Variablen auf einige wenige erklérungsrelevante Faktoren moglich
ist. Die Ergebnisse zeigen jedoch, dal das vorliegende Datenmaterial fur eine Faktorenanayse
wenig geeignet ist.[21] Da eine Faktorextraktion nicht sinnvoll erscheint, erfolgt die Beseiti-
gung der Multikollinearitét durch Variablenunterdriickung.[22] Fur den vorliegenden Daten-
satz bedeutet dies, dal3 jewells nur eine der relativ stark miteinander korrelierenden Einflul3va-
riablen (Korrelationskoeffizient > 0,4) in die Regressionsanalyse einbezogen wird. Aus diesem
Grund werden von den soeben beschriebenen interkorrelierenden Variablen nur die beiden
Erfolgsfaktoren globale Ahnlichkeit von Muttermarke und Markentransfer sowie Marketing-

kompetenz des Herstellers der Muttermarke in der Regressionsgleichung berticksichtigt.[23]

4. Befunde zur Studiel

In diesem Kapitel erfolgt die Uberpriifung der in Kapitel 2 aus der bisherigen Forschung
abgeleiteten Hypothesen. Zunéchst (Abschnitt 4.1.) werden ausschliefdlich die Haupteffekte
und anschlief3end (Abschnitt 4.2.) sowohl Haupt- als auch Interaktionseffekte der Erfolgsfak-
toren in ihrer Wirkung auf den Markentransfererfolg untersucht. Daran anschlief3end wird ana-
lysiert, inwieweit der Einflu® der Erfolgsfaktoren in Abhangigkeit von den betrachteten Pro-
duktklassen (Abschnitt 4.3.) oder Marken (Abschnitt 4.4) variiert.
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4.1. Haupteffektmodell

Das mittels einer multiplen Regressionsanalyse geschétzte Haupteffektmodell (mit dem
Markentransfererfolg als abhéngiger und den Erfolgsfaktoren als unabhangige Variablen, vgl.
Abbildung 1) weist insgesamt einen hochsignifikanten Erklarungsbeitrag auf (p < 0,0001) und
kann 41,5% der Gesamtvarianz erkléren (vgl. Abbildung 5). Angesichts der Tatsache, dai3
nicht samtliche denkbaren Einfluf3grofien eines Markentransfererfolges einbezogen werden
konnten und verschiedene vorangegangene Untersuchungen[24] deutlich weniger Varianz
erklart haben, erscheint der Erklarungsbeitrag des Haupteffektmodells al's akzeptabel.

Betrachtet man die einzelnen Erfolgsfaktoren zunéchst im Hinblick auf die der Multter-
marke zugeordneten Faktoren (vgl. Abbildung 5), so falt die im Verhaltnis zu alen anderen
Erfolgsfaktoren sehr hohe Bedeutung der Qualitétseinschéatzung der Muttermarke auf (mit
0,35 weist der standardisierte Regressionskoeffizient den mit grof3em Abstand zweithdchsten
Wert unter allen Variablen auf). Der Faktor ist hochsignifikant und hat die erwartete Wir-
kungsrichtung auf den Markentransfererfolg.[25] Die Hypothesen hinsichtlich der beiden Er-
folgsfaktoren Varianz der Qualitatseinschatzung der bisher unter der Muttermarke angebo-
tenen Produkte und Positionierung der vorangegangenen Markentransfers der Muttermarke
(d.h. inwiefern die Positionierung vorangegangener Markentransfersin Richtung des geplanten
Markentransfers erfolgte, vgl. auch Abbildung 1) konnen ebenfalls hochsignifikant bestétigt
werden, wenn auch mit deutlich geringerem Erklarungsbeitrag. Nicht-signifikante Effekte ge-
hen hingegen von den Variablen Anzahl vorangegangener Markentransfers der Muttermarke
und Breite der Produktpal ette der Muttermarke aus. Hinsichtlich der Anzahl vorangegangener
Markentransfers ist interessant, dal dieser Faktor in den vorangegangenen Studien nur dann
einen signifikanten Effekt ausiibt, wenn die Analyse auf hypothetischen Muttermarken be-
sert.[26] Von daher kann angenommen werden, dal3 hier ein Untersuchungsdesign-Bias vor-
liegt. Auch hinsichtlich der Breite der Produktpalette verwendet eine der beiden Studien mit
signifikanten Befunden eine hypothetische Muttermarke.[27] Die andere Studie verwendet nur
sehr wenige Muttermarken.[ 28]
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Abbildung 5: Ergebnisse des Haupteffektmodells

Erfolgsfaktor Ungtan- | Standard. | Signifikanz Hypothese
dard. |Regressionsi p<0,1
|Regressions{ koeffizient erwar- | Bests-
koeffizient tetes |tigung
Vor- Nr.
zeichen
Qualitat der Muttermarke +0,38 + 0,35 0,000 + ja Hy
o Historie vorangegangener
—g Markentransfers
s A ] +000_ | +001 | ns | +_ | nein_| (H)
£ | Breite der Produktpalette +0,02 +0,02 ns - | nen | (Hy
E _________________________________________________________ [ ——
Varianz der Qualitatseinschétzung - 0,06 - 0,05 0,019 - ja Hy)
Positionierung +0,04 +0,05 0,014 + ja Hyy)
Charakteristika der Produkt-
% kategorie des Transfer produktes
-§ _| Schwierigkeit der Herstellung +0,01 +0,01 n.s. + nein Hyp)
[T 2 T GO | RIS U O ) --2=
8 £ | Qualitétsunterschiede +0,01 +0,01 ns. - | nen | (Hy)
§ Kenntnisstand der Konsumenten - 0,00 - 0,01 n.s. - nein Hy)
l_ _________________________________________________________ - - -
Involvement +0,03 +0,03 n.s. - nein Hye)
Fit
5 globale Ahnlichkeit + 0,36 + 0,44 0,000 + ja H,7)
& VT -2l
o & Markenkonzeptkonsistenz +0,01 +0,06 0,005 + ja Hy7)
ig Art der transferierten
5 s | Informationen
-% = | Relevanz der Assoziationen fur TP|  + 0,07 + 0,08 0,000 + ja Hyo)
- Verbundenheit Nutzen MM mit
Produkteigenschaft - 003 - 004 0,058 - ja (Hy)
Charakteristika des Unter -
% & | nehmensder Muttermarke
= E
5 & | GroRke + 0,04 + 0,04 0,063 + ja (Hy)
o S e | _—— -
Marketingkompetenz - 001 - 001 ns. + nein (Hya)
Konstante +003 | - ns. | @ -

N = 4426; Adjusted R*= 0,415
F-Wert = 72,072; p< 0,000

Bel der Gruppe der Erfolgsfaktoren beziiglich der Charakteristika der Produktkategorie des
Transferproduktes ist keine der untersuchten Variablen signifikant (vgl. Abbildung 5). Dem-
nach ist der Erfolg einer Neuprodukteinfihrung unter der Markentransferstrategie unabhangig
vom wahrgenommenen Schwierigkeitsgrad der Herstellung des Neuproduktes, von der HG-
he des Kenntnisstandes und dem Involvement der potentiellen Konsumenten hinsichtlich der
Transferproduktkategorie sowie von der Qualitatseinschatzung der bisher in dieser Kategorie
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angebotenen Produkte. Wie noch zu zeigen sein wird (vgl. Abschnitt 4.3.) gilt dieser Befund
auch, wenn man isoliert einzelne Klassen von Warengruppen betrachtet.

Demgegenuber sind ale vier Erfolgsfaktoren signifikant, die Beziehungen zwischen der
Muttermarke und dem Transferprodukt erfassen (vgl. Abbildung 5). Es dominiert eindeutig
der Fit in Form der globalen Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferprodukt. Der
Wert von 0,44 fur den standardisierten Regressionskoeffizienten dieser Fit-Variablen verdeut-
lich die herausragende Bedeutung dieses Faktors. Mit Ausnahme des Erfolgsfaktors Qualitét
der Muttermarke (0,35, s.0.) wird eine vergleichbare Einflul3stdrke von keiner anderen Variable
erreicht. Der Uber ale Variablen dritthdchste standardisierte Regressionskoeffizient liegt bel
0,08 fur den Faktor Relevanz der Assoziationen fir das Transferprodukt. Es zeigt sich, dal3
mit zunehmender Relevanz der mit der Muttermarke verbundenen Assoziationen fur das
Transferprodukt auch dessen Erfolgswahrscheinlichkeit signifikant zunimmt. Weiterhin ver-
ringern sich hypothesenkonform die Erfolgsaussichten des geplanten Markentransfers, wenn
der Nutzen der Muttermarke sehr eng mit spezifischen Produkteigenschaften der urspringli-
chen Produktkategorie verbunden ist. Die Erfolgswahrscheinlichkeit erhtht sich ebenfalls
hypothesenkonform mit zunehmender Markenkonzeptkonsistenz. Dies bedeutet, dal3 ein
Markentransfer einer eher funktionsorientierten (prestigeorientierten) Muttermarke dann e-
folgreich sein wird, wenn auch dieser ein eher funktionsorientiertes (prestigeorientiertes) Mar-
kenkonzept aufweist. Mit zunehmender Abweichung vom Markenkonzept der Muttermarke
sinkt dagegen die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Neuproduktes unter dieser Marke.

Schliefdich ist in der Gruppe der Erfolgsfaktoren hinsichtlich der Charakteristika des Un-
ternehmens der Muttermarke nur der Faktor Unternehmensgrof3e signifikant (vgl. Abbildung
5). Allerdings muf3 bel dieser Gruppe von Erfolgsfaktoren beachtet werden, dal3 bislang nur
wenige Faktoren von der Forschung untersucht worden sind. Es ist davon auszugehen, daf
unternehmensbezogene Faktoren i.w.S. wie z.B. die Marketingunterstiitzung fur den Transfer
oder die Marktstellung des Unternehmens im Vergleich zu Wettbewerbern einen nachhaltigen
Einflufd auf den Markentransfererfolg haben.

4.2. Modell mit Haupt- und I nter aktionseffekten

Das soeben beschriebene Haupteffektmodell wurde in einem zweiten Analyseschritt um
die in Kapitel 2 identifizierten Interaktionseffekte erweitert. Ublicherweise erfolgt die Berech-
nung einer Interaktion zwischen zwei oder mehreren Variablen durch die Bildung des entspre-
chenden Kreuzproduktes aus diesen Grof3en.[29] Aus diesem Grund wurden die Interaktions-
variablen flr den vorliegenden Datensatz zunéchst ebenfalls auf diese Weise ermittelt. Aller-
dings wurde bei Betrachtung der bivariaten Korrelationskoeffizienten deutlich, dal3 zwischen
den urspriinglichen Variablen und den jeweiligen Interaktionen oftmals sehr starke lineare
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Abhangigkeiten bestehen. Zur Vermeidung hieraus resultierender Multikollinearitétsprobleme
wurde deshalb eine andere VVorgehensweise zur Ermittlung der Interaktionen gewahlt, die sog.
Residual Centering Regression.[30] Durch Anwendung dieser Methode konnten Multikolli-
nearitéten nahezu vollsténdig beseitigt werden.

In der hierauf aufbauenden Regressionsanalyse wurde das Haupteffektmodell aus Ab-
schnitt 4.1. um insgesamt 13 Interaktionsvariablen erweitert.[31] Betrachtet man zunachst
einmal in diessm Modell ausschliefdlich die Befunde hinsichtlich der Haupteffekte, so zeigt
sich, dal3 sémtliche Ergebnisse des Haupteffektmodells auch fir das Modell mit Haupt- und
Interaktionseffekten gelten. Es treten allenfalls geringe Unterschiede in der Hohe einiger un-
standardisierter Regressionskoeffizienten auf. Die ermittelten standardisierten Regressionsko-
effizienten sowie die Signifikanzniveaus sind hingegen fur ale betrachteten Variablen gleich.
Aus diesem Grund wird auf eine erneute Wiedergabe der Befunde zu den Haupteffekten ver-
zichtet und statt dessen ausschliefdlich das Ergebnis zu den Interaktionseffekten dargestellt
(vgl. Abbildung 6)[32].

Gegenuber dem Haupteffektmodell aus Abschnitt 4.1. kann das erweiterte Modell zwar
einen signifikanten (Adjusted R? = 0,415 vs. 0,428; Fyayge = 7,689; p < 0,00), absolut jedoch
nur sehr geringer Zuwachs hinsichtlich der Anpassungsguite verzeichnen. Diese nur geringfu-
gige Zunahme der Anpassungsgite ist ein Indikator dafur, daf3 der Einflufd der Interaktionsef-
fekte auf die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers gegentiber den Haupteffekten
eher von sekundarer Bedeutung ist. In Ubereinstimmung hiermit zeigt sich auch bei der Ana-
lyse der einzelnen Interaktionsvariablen, dal? die meisten Variablen nicht signifikante Effekte
aufweisen (vgl. Abbildung 6). Die beiden bedeutendsten Ausnahmen mit standardisierten Re-
gressionskoeffizienten in Hohe von 0,09 und 0,04 stellen die Interaktionen zwischen zwei
Operationalisierungen des Fits (globalen Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferpro-
dukt sowie Markenkonzeptkonsistenz) und der Qualitatseinschétzung der Muttermarke dar.
Damit weisen die beiden mit Abstand bedeutendsten Haupteffekte zusétzlich einen relevanten
Interaktionseffekt untereinander auf. Die Interaktionseffektsanalyse verstéarkt also noch einmal
die auf3erordentlich hohe Bedeutung des Fits und der Qualitét der Muttermarke fur den Mar-
kentransfererfolg.
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Abbildung 6: Ergebnisse des Haupt- und Interaktionsmodells (Ausschnitt | nteraktionseffekte)

Erfolgsfaktor Ungtan- | Standard. | Signifikanz Hypothese
dard. |Regressions] p<01 )
Regressions{ koeffizient erwar-| Besta- | N,
koeffizient tetes | tigung
Vor-
zeichen
Interaktionen mit der Qualitat
der Muttermarke
Qualitétt MM/Fit (globale
Abnlichkery 1. 005 | #0099 | | 0000 [ _+_ | Ja__| (H)
Qualitdt MM/Fit (Markenkonzept-
konsistenz) + 0,00 +0,04 0,032 + ja (H,)
Qualitdt MM/Erfolg bisheriger TP +0,01 +0,01 n.s. + nen (Hy0)
Qualitdt MM/Involvement +0,00 +0,01 n.s. - nein (Hy)
Inter aktionen mit der Anzahl
vorangegangener TP und der
Breiteder Produktpalette
(Historie vorangegangener M T)
Anzahl bisheriger TP/Varianz der
Quialitétseinschétzung MM - 0,00 - 0,04 0,036 - ja (Ho)
Breite Produktpalette/Qualitdt MM|  + 0,02 + 0,02 n.s. + nein (He)
o)
§ | Interaktionen mit dem Fit
§ Fit (globae Ahnlichkeit)/ +001 +004 0,079 N ia (Hy)
O Involvement
e -_—— -
Fit (Markenkonzeptkonsistenz)/ - 0,00 - 0,00 ns. i nein (Hye)
Involvement
Fit (globale Ahnlichkeit)/ i i .
Breite Produktpaette 0,01 0,01 n.s. + nein (H,)
Fit (Markenkonzeptkonsistenz)/ i .
Breite Produktpalette - 0,00 0,04 0,035 + nein (H-)
Fit (globale Ahnlichkeit)/ .
Relevanz Assoziationen - 0,02 - 0,03 ns. * nein | (Hxo)
Fit (Markenkonzeptkonsistenz)/ i i .
Relevanz Assoziationen 0,00 0,03 n.s * nen (Hz0)
Inter aktionen mit der Schwierig-
keit der Herstellungdes TP
(Charakteristika der Produkt-
kategorie des TP)
Schwierigkeit der Herstellung TP/ +0,00 +0,01 ns. + nein (Hyo)
Involvement

N = 4427; Adjusted R2 = 0,428
F-Wert = 41,152; p < 0,000

Legende: MM = Muttermarke, TP = Transferprodukt bzw. synonym MT = Markentransfer
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4.3. Auswirkungen der Produktkategorie auf den Einflufd der Erfolgsfaktoren

Ein wesentlicher Vorteil der vorliegenden Studie besteht neben der Berticksichtigung na-
hezu samtlicher bisher identifizierter Erfolgsfaktoren in der Verwendung einer Vielzahl realer
Muttermarken und hypothetischer Markentransfers verschiedener Produktkategorien aus dem
Bereich kurzlebiger Konsumgtter. So kann Uberprift werden, inwieweit die Relevanz der ein-
zelnen Erfolgsfaktoren und deren relative Bedeutung je nach Produktkategorie variiert.

Zur Anayse der Produktkategorieeffekte wurde zunéchst eine Klassifizierung der 64 un-
tersuchten Transferproduktkategorien nach Warengruppen[33] gemal einer gangigen Diffe-
renzierung von Food- und Nonfood-Warenklassen nach Nielsen (1998) vorgenommen.[34]
Fur jede der insgesamt acht gebildeten Warengruppen (vgl. Abbildung 7) erfolgt anschlief3end
eine separate Anayse der Auswirkungen sdmtlicher bisher identifizierter Erfolgsfaktoren ein-
schliefdich ihrer potentiellen Interaktionseffekte gemald der in Abschnitt 4.1. bzw. 4.2. be-
schriebenen Vorgehensweise. Die Ergebnisse finden sich in Abbildung 7. Die Erfolgsfaktoren,
fur die im Gesamtsample aufgrund der vorangegangenen Analysen ein signifikant positiver
oder negativer Einflufd auf den Markentransfererfolg ermittelt werden konnte, sind dabel durch
eine graue Markierung hervorgehoben. Die in den einzelnen Warengruppen signifikanten Ef-
fekte sind fett markiert und hinsichtlich des Signifikanzniveaus gekennzeichnet.

Anhand der Ergebnisse des FTestes (vgl. Abbildung 7) wird deutlich, dal3 das zugrunde-
liegende Regressionsmodell grundsétzlich fir sdmtliche acht Warengruppen geeignet ist, diein
der Grundgesamtheit vorhandenen Zusammenhange zwischen den Einfluf3grofzen und dem
Markentransfererfolg zu erkléren. Die korrigierten Anpassungsmalie erreichen immer Werte
grofRer as 0,26, in der Halfte der Falle sogar nahezu 0,4 oder mehr.

Erwartungsgemal3 zeigen die Befunde in Abbildung 7, dal3 die Relevanz zahireicher Ein-
flu’grofien auf den Erfolg eines Markentransfers in Abhangigkeit von der geplanten Transfer-
produktkategorie variiert. In keiner warengruppenspezifischen Regression kénnen die Ergeb-
nisse der Gesamtanalyse exakt repliziert werden. Die Auswirkungen der Produktkategorie auf
den Einflul? der einzelnen Erfolgsfaktoren ist zudem dadurch ersichtlich, dal3 neben den auf-
grund der Gesamtanalyse identifizierten Erfolgsgrofien fir einige Warengruppen auch ein s-
gnifikanter Effekt von bisher nicht relevanten Erfolgsfaktoren ausgeht. Betrachtet man z.B. die
Gruppe der Nal3- und Trockenfertigprodukte, so zeigt sich u.a. ein signifikant positiver Einfluf
der Anzahl vorangegangener Markentransfers einer Muttermarke auf den Erfolg eines geplan-
ten Markentransfers.

Allerdings ergeben sich auch deutliche Gemeinsamkeiten (die sich zudem auch dann zei-
gen, wenn von aternativen Einteilungen der Transferprodukte in Warengruppen ausgegangen
wird)[35]. So sind in allen Warengruppen die Erfolgsfaktoren Qualitét der Muttermarke und
Fit i.S. einer globale Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferprodukt hochsignifikant
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und weisen die jeweils mit Abstand hochste Erklarungskraft auf. Weiterhin geht tber ale Wa
rengruppen hinweg von keinem Faktor, welcher der Gruppe der Charakteristika der Transfer-
produktkategorie zuzuordnen ist, ein signifikanter Einflufd auf den Markentransfererfolg aus.

Abbildung 7: Standardisierte Regressionskoeffizienten von Markentransfererfolgsfaktoren
nach Produktkategorien

Produktkategorig Tief- |NaR-und| Back-, | Kérper- | Haushaltwa-
Gesamt- Milch- | kuihlkost| Trocken- | Koch- u.| pflege- | ren, Wasch-
stich- | Getrén-| pro- und | fertigpro-| Bratzu-| pro- | und Reini- | SuR-
Erfolgsfaktor probe ke dukte Eis dukte taten | dukte | gungsmittel | waren
Qualitat MM 035 "] 020" o37*| ozx*| o03*| oo | 03" 043" | ox3*
Historie vorangegangener TP
MUTTER-{Anzahl bisheriger TP 001 004 | 004 | -005 021°] -003 003 014 -002
MARKE |Breite MM 002 -005 003 009 012°] o001 | -003 -003 002
Qualitatsvarianz innerhalb MM 005° 0m | 002 | 012 -014¢| 006 005 008 -005
Positionierung bisheriger TP 005" o006 | 001 | 021°] o1 | 010 | 006 000 | 006
Charakteristika der TP-Kategorie
TRANS [Schwierigkeit Herstellung TP 001 | -003 | 002 000 000 | 024 | 004 000 007°
FER- |Qualitatsvarianz innerhalb TP-Kategorie 001 -007 002 004 -001 005 001 001 -001
PRODUK T|Kenntnisstand Konsument -001 -002 004 006 005 | -003 001 -010 -004
Involvement 0,03 004 007°] on 000 | -006 0,06 0,06 001
Fit
dlobale Ahnlichkeit (Fit 1) 044 *] o0s8”] 037*| 040*] 036"| 048°| 055* 045" | oa”
BEZIE - |Markenkonzeptkonsistenz (Fit 2) 006 *| 004 0,05 0,06 015°] 009 | -002 -003 003
HUNG |Art der transferierten Informationen
MM -TP [Relevanz der Assoziationen 007 *| o005 007 008 005 0.06 001 008 013*
Verbundenheit des Nutzens der MM mit
spezifischen Produkteigenschaften 004 | -0 -0,03 -0,05 -002 -0,06 0,10 005 -0,03
Charakteristika des Unternehmens
UNTER- |GroRRe Untemehmen 004 °| om 011®l om 006 002 007 006 004
NEHMEN | Marketingkompetenz -001 -006 | -003 005 -009 | -002 0,07 0,06 0,00
Qualitét
| Qualitzit MM/Fit 1 00" oo | 010®| oor 0m | oor | om 00 | 010°
| Qualitéit MM/Fit 2 004°® 006 | 005 | o 0m | 010 | o on | oor®
INTERAK{Qualitét MM/Erfolg bisheriger TP 001 004 000 007 006 025 | 013 -014° | oo
TIONEN [Qualitdt MM/Involvement 0,01 0,09 -0,01 -0,01 0,05 -0.28 -011 -002 -002
MIT  |Anzahl bisheriger TP und Breite der MM|
Anzahl bisheriger TP/Qualitétsvarianz MM | -004 | -006 | -003 000 014 | -002 002 020 -008°¢
Breite MM/Qualitat MM 0,02 -001 005 014°] o001 001 014 002 0,00
Fit
Fit 1/Involvement 004 °| -0 003 005 010 002 011 -010 005
Fit 2/Involvement -000 030 | -002 003 002 | -011 005 008 -004
Fit 1/Breite MM -001 005 004 | 012°] ool 001 003 006 004
Fit 2/Breite MM 004 °| 012°| -007°| o001 010 | -004 003 017° | -001
Fit 1/Relevanz der Assoziationen 003 ° om -005 | -006 000 | -003 001 -003 -005
Fit 2/Relevanz der Assoziationen -0,03 -0,03 -001 | -008 -0,03 008 | -003 -0,01 0,00
Schwierigkeit der Herstellung
Schwierigkeit Herstellung TP/Involvement | 0,01 (007 001 009 004 | 028 | -014 001 004
Stichprobenumfang (N) 4426 641 | 1130 366 451 127 162 3332 1102
GitemalR (Adjusted R?) 0415 | 0413 | 0414 | 0298 0283 | 0260 | 0365 0433 | 0397
F-Wert 72072 | 53%4 |10977 | 3028 3246 | 1,778 | 2604 4167 | 962
| Signifikanzniveau (p) 0000 | 0000 0000 | 0000 0000 J 0055 | 0002 0000 0000

Legende: MM = Muttermarke; TP = Transferprodukt;
Sianifikanzniveau der Rearessionskoeffizienten: A: p< 0,01; B: p< 0,05; C: p< 0.1; D: p< 0,15
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4.4. Auswirkungen der Marke auf den Einfluf3 der Erfolgsfaktoren

Zur Analyse von Markeneffekten auf die Relevanz der Erfolgsfaktorenwirkungen wurden
zwel dternative Vorgehensweisen gewahlt. Bei der ersten Analyseform wurden Interaktionsef-
fekte zwischen den Erfolgsgrofien und den in der Studie verwendeten 48 verschiedenen realen
Muttermarken betrachtet. Dabei besteht dann ein Markeneffekt, wenn von der Interaktion eine
signifikant positive oder negative Wirkung auf den Markentransfererfolg ausgeht. In énem
ersten Schritt erfolgt daher die Berechnung der Interaktionsvariablen zwischen den Multter-
marken und Erfolgsfaktoren. Analog zur Berechnung der Interaktionen zwischen den Erfolgs-
faktoren (vgl. Abschnitt 4.2.) basiert auch hier die Ermittlung der Interaktionsvariablen auf der
Methode der Residual Centering Regression. Anschlief3end werden zusétzlich zu den bisher
analysierten Erfolgsfaktoren jeweils die Interaktionen dieser Faktoren mit einer Marke in das
Regressionsmodell integriert, so dal3 sich insgesamt 48 verschiedene Regressionsmodelle mit
jeweils 56 unabhangigen Variablen ergeben. Diese betreffen 28 Einfluf3gréfen von Marken-
transfers und 28 Interaktionseffekte zwischen diesen Einflul3grofien und der betrachteten Mar-
ke.[36] Kann aufgrund der Befunde dieser einzelnen Regressionsanalysen ein signifikanter
Effekt hinsichtlich einer der Interaktionsvariablen zwischen potentiellem Erfolgsfaktor und
Marke nachgewiesen werden, so bedeutet dies, dal’ der betreffende Faktor bel einer Erweite-
rung dieser Muttermarke eine vom Durchschnitt abweichende Wirkung aufweist.

Die in Abbildung 8 zusammengefaldten Ergebnisse zeigen, dal3 bei einem nicht unerhebli-
chen Tell von Marken signifikant vom Gesamtdurchschnitt (d.h. bel simultaner Verwendung
aller Marken) abweichende Wirkungen der einzelnen Erfolgsfaktoren zu verzeichnen sind.[37]
Nur zehn der betrachteten Marken (dies entspricht 20,8 %) weisen hinsichtlich sdmtlicher be-
ricksichtigter direkter und indirekter Effekte der Erfolgsgrofen keinen vom Durchschnitt ab-
weichenden Einflul3 auf. Die auf Basis des Modells mit Haupt- und I nteraktionseffekten ermit-
telten exakten Durchschnittswerte gelten daher nur fir einen vergleichsweise geringen Pro-
zentsatz der analysierten Konsumgutermarken.

Eine zweite Vorgehensweise zur Analyse von Markeneffekten besteht darin, die 48 be-
trachteten Marken zufdllig in Teilstichproben aufzuteilen. Hierlber kann getestet werden, ob es
zwischen den Tellstichproben hinsichtlich der Wirkungsstérke der einzelnen Erfolgsfaktoren
zu Unterschieden kommt. Eine zuféllige Einteilung bietet sich an, da es an einem eindeutigen
Kriterium zur Gruppenbildung fehlt. Jeder Teilstichprobe liegen 15 der insgesamt 48 verschie-
denen Muttermarken zugrunde. Fir jede dieser Zufallsstichproben erfolgt anschlief3end eine
Analyse hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf die Relevanz der betrachteten Erfolgsfaktoren.
Dainsgesamt 15 Zufallsstichproben gebildet werden, ergeben sich hierdurch 15 unterschiedli-
che Regressionsmodelle.
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Abbildung 8: Anzahl signifikanter Markeneffekte auf den Einflufd der potentiellen Erfolgsfak-
toren von Markentransfers

Anzahl Marken mit signifikant vom Durchschnitt
abweichendem EinfluR? der Erfolgsfaktoren

o N B (2] foe]

Erfolgsfaktoren

[ Anzahl Erfolgsfaktoren mit signifikant héherem EinfluR
O Anzahl Erfolgsfaktoren mit signifikant niedrigerem Einfluf Legende: MM = Muttermarke; TP = Transferprodukt; Q = Qualitét

Die Ergebnisse in Abbildung 9 zeigen, dal3 es zwischen den Teilgruppen nur zu sehr ge-
ringen Abweichungen kommt. Gleiches gilt fir einen Vergleich der Gesamtstichprobe mit den
einzelnen Teilgruppen. Dieser Befund bedeutet, dal? bel einer gruppenweisen Anayse von
Marken die hier ermittelten Ergebnisse unabhangig von den ausgewahlten Marken gelten. Eine
solche gruppenweise Analyse ist immer dann sinnvoll, wenn man tber den Einzelfal (d.h.
eine einzelne Marke) hinaus generalisierbare Befunde ableiten mdchte. Wie die vorangegange-
nen Analysen (erste Vorgehensweise) gezeigt haben, kdnnen die Ergebnisse fir einzelne Mar-
ken signifikant von denen bei einer gruppenwei sen Betrachtung abweichen.
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Abbildung 9: Standardisierte Regressionskoeffizienten von Markentransfererfol gsfaktoren fr aternative Teilstichproben von Marken

Gesamt- Zufallsstichproben
sich- | zF1 | zF2 | zF3 | zFa | zF5 | zF6 | zZF7 | zF8 | zF9 | zF10| zF11 | ZF12 |ZF13 |zF14 | ZF 15
unabhangige Variablen probe
Qualitat MM 035 " 035" 035" 035 " 035" 035" 035 " 035" 035" 035" 035" 035" 035" 035" 035" 0354
Historie vorangegangener TP
MUTTER- |Anzahl bisheriger TP 001 | 001 Joo1 Joo1 |oo1 Joo1 o002 |001 002 Joo1 [001 |001 Joo1 |oo1 |o0o01 |o001
MARKE |Breite MM 002 | 002 002 Joo2 002 003 002 [002 [002 |002 |002 [002 002 |002 |002 |001
| Qualitatsvarianz innerhalb MM -005 ®-0,05 °] 005 ® -005 ® -0.05 ®|-005 *| -0.05 ®| -0.05 | -0.05 ®-0.05 ®[-0.05 ®|-0.05 ® -005 ® -005 ® -0.05 *| -0.05 ®
Positionierung bisheriger TP 005 " 005 °] 004 9005 ° 005 °l 004 9 005 ° 006" 006" 005° 005° 0057 005° 005° 006" 005°
Charakteristika der TP-Kategorie
TRANS | Schwierigkeit Herstellung TP 001 | 001 Joo1 Joo1 |oo1 Joo1 Joo1 |001 001 Joo1 |001 [001 Joo1 |oo1 |oo01 o001
FER |Qualititsvarianz innerhalb TP-Kategorie | 001 | 002 | 002 J 001 [ 001 | 001 o001 | 001 [002 Joo1 |oo1 |o001 o001 |001 |001 |001
PRODUKT |Kenntnisstand Konsument -001 ]-001 J-001 J]-001 |]-001 J]-001 |J-001 |-001 ]-001 J]-001 |001 |-001 J]-001 001 |-001 ]-001
Involvement 003 | 003 003 Joo3 | 004 |003 | 003 | 004 {003 |003 |004°C° 003 |004 |004° 003 {003
Fit
|globale Ahnlichkeit (Fit 1) 044 * 044 " 044 * 044 * 043 # 043 *| 044 # 043 | 044 *| 044 | 044 *| 044 | 044 *| 044 *| 043 * 044 A
BEZIE- |Markenkonzeptkonsistenz (Fit 2) 006 "l 006 "] 006 "] 006 " 006 " 0,06 "| 006 *| 006 " 006 *| 0,06 | 0,06 *| 006 " 006 * 0.06 " 006 | 006 °
HUNG |Art der transferierten Informationen
MM - TP |Relevanz der Assoziationen 008 *| 007 *| 008 *| 008 * 008 * 008 *| 0.08 *| 008 * 008 * 008 *| 008" 008 " 008 * 008" 008 * 008"
Verbundenheit des Nutzens der MM mit
spezifischen Produkteigenschaften -0,04 1-0,04 4004 9004 °-004 ®|-004 °| 004 004 004 q-004 “{-004 °|-004 9004 9-004 °-004 °|-004°
Charakteristika des Unternehmens
UNTER- |GroRe Untermnehmen 004 “ 004 ] 005 " 004 9 004 0049004 004004 |005° 005° 0049004004 005° 005°
NEHMEN |Marketingkompetenz 001 [-001 |-001 |-001 |-000 |-001 |-001 |-001 |-000 |-001 [-001 [-000 |-001 |-001 |-001 [-001

Legende: ZF = Zufallsstichprobe (1-15) bzgl. der betrachteten Marken
MM = Muttermarke; TP = Transferprodukt

Signifikanzniveau der Regressionskoeffizienten: A: p <0,01; B: p<0,05; C: p<0,1
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5. Studiell

Zid der Studie 11[38] ist es zu prifen, inwieweit die wesentlichen Ergebnisse der Studie |
in einem anderen Kontext, d.h. fir eine andere Stichprobe mit nahezu keinen Studenten und
fir andere Muttermarken und Transferprodukte, repliziert werden kénnen. Um den Untersu-
chungsaufwand in Grenzen zu halten, wurden lediglich die beiden mit grof3em Abstand wich-
tigsten Erfolgsfaktoren der Studie | erhoben, d.h. der Fit in Form der globalen Ahnlichkeit
zwischen Muttermarke und Transferprodukt und die Qualitatseinschdtzung der Muttermarke.
Analog zur Studie | bilden diese beiden Faktoren die unabhangigen Variablen und die Quali-
tétseinschdtzung des Markentransfers die abhéngige Variable im Rahmen eines linearen Re-
gressionsmodells (vgl. Abschnitt 3.). Die Operationalisierung der Variablen erfolgte genau wie
in Studiel.

Die Stichprobe der Studie Il wurde gemal? eines Quotenverfahrens mit Probanden aus
dem gesamten Bundesgebiet gezogen. Samtliche Quoten (Geschlecht, Alter, Haushaltsgrofie,
Bundesland, Bildungsstand und Einkommen) wurden eingehalten und entsprechen denen der
Gesamtbevolkerung in Deutschland. Insgesamt wurden 1209 Probanden interviewt. Die Be-
fragungen fanden in Form miindlicher, strukturierter Interviews im Sommer 2000 statt.

Untersucht wurden jeweils zwei hypothetische Markentransfers (ein neues Kakaopulver
und ein neuer Tee) von acht realen Kaffeemarken. Diese Muttermarken stellen die acht markt-
anteilsmaldig bedeutendsten Marken im deutschen Kaffeemarkt dar. Jeder Proband bewertete
jeweils beide Markentransfers bei drei Muttermarken. Nach Ausschlufd von Probanden mit
keiner Markenkenntnis standen fir jeden Transfer jeder Muttermarke ca. 300 Beobachtungen
zur Verfigung. Insgesamt lagen 4854 Félle mit je drel Beobachtungen (zwei fur die unabhén-
gigen und eine fur die abhangige Variable) vor.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Regressionsanalysen sind in Abbildung 10 wiederge-
geben. Pro Transferprodukt wurden die Analysen sowohl separat fir die einzelnen Mutter-
marken als auch gepoolt tber alle Muttermarken durchgefiihrt. In die Analyse wurde in Ana
logie zur Studie | auch der Interaktionseffekt zwischen Fit und Qualitdt der Muttermarke be-
rechnet.[39] Sdmtliche Regressionsmodelle weisen einen signifikanten Erkl&rungsbeitrag auf
(p< 0,001).

Um die Studien | und 1l zumindest partiell besser vergleichbar machen zu kénnen, wurde
fir einen Transfer, der in beiden Studien untersucht wurde (Transfer von Jacobs-Kaffee auf
einen neuen Tee), eine separate Analyse mit Daten aus Studie | gemal3 des in Studie 11 ver-
wendeten Regressionsmodells vorgenommen. Allerdings stehen fur die Schétzung lediglich 33
Datenpunkte zur Verfiigung.[40] Im Ergebnis zeigen sich bel beiden Studien ahnliche Effekte
(vgl. Abbildung 11 mit den entsprechenden Ergebnissen aus Abbildung 10): Der Varianzerkl&
rungsanteil ist in beiden Fallen hoch, der Fit ist jeweils hochsignifikant und weist den eindeutig
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hochsten Wert fir den entsprechenden standardisierten Regressionskoeffizienten auf und der
Interaktionseffekt ist jewells nicht signifikant. Unterschiede bestehen insofern, als dai die
Qualitét der Muttermarke in Studie | nicht signifikant (p < 0,196), in Studie Il hingegen

schwach signifikant ist.

Abbildung 10: Standardisierte Regressionskoeffizienten fir die Erfolgsfaktoren Fit und Quali-
tét der Muttermarke mit Daten der Studie 11 (abh. Variable: Quaitét des Trans-

fers)
Transfer produkt
Kakaopulver Tee

Muttermarke Fit Qualitat | | _nterakti on | adj. R2 Fit Qualitat | | _nterakti on | Agj. R2

der Mut- | Fit*Qualitéat der Mut- | Fit*Qualitéat

termarke | der Mutter- termarke | der Multter-

marke marke

Dallmayr 0,7778) | 0,537 d) 0,432a) | 0435 | 0,680a) | 0,057ns 0,075ns | 0,571
Eduscho 0,5984a) | 0,197 a) 0,156b) | 0,444 ] 0,8024a) | 0,136¢c) 0,048ns | 0,652
Idee-Kaffee 0,8164a) | 0,402 a) 0,381a) | 0,440 | 0,749a) | 0,207 b) 0,134ns | 0,501
Jacobs-Kaffee | 0,703a) | 0,161 c) 0,056ns | 0,494 | 0,655a) | 0,009ns 0,109ns | 0,554
Kaffee-Hag 0,713a) | 0,214 b) 0,108ns | 0,496 | 0,7844a) | 0,065ns 0,055ns | 0,577
Mélitta 0,7758) | 0,266 a) 0,169ns | 0,538 | 0,6894a) | 0,036ns 0,116ns | 0,590
Onko 0,677a) | 0,240b) 0,089ns | 0,492 | 0,7774a) | 0,3194a) 0,247¢c) | 0,475
Tchibo 0,6624a) | 0,228h) 0,077ns | 0,459 | 1,0164) | 0,3194a) 0,392a) | 0,606
Gesamtmodell | 0,723a) | 0,3354) 0,200a) | 0,499 | 0,754a) | 0,2124a) 0,036ns | 0,589

a) p<0,01; b) p<0,05; ¢) p< 0,10 ns: nicht signifikant

Abbildung 11: Standardisierte Regressionskoeffizienten fur die Erfolgsfaktoren Fit und Quali-

tét der Muttermarke beim Transfer der Marke Jacobs-K affee auf Tee mit Daten
der Studiel (abh. Variable: Qualitét des Transfers)

Fit Qualitat der Interaktion Fit*Qualitat Adj. R2
Muttermarke der Muttermarke
0,750 a) 0,333ns 0,178ns 0,594

a) p<0,01; b) p<0,05; ¢) p< 0,10 ns: nicht signifikant
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Vergleicht man insgesamt die Ergebnisse der Studie I mit denen der Studie | so kdnnen
folgende Gemeinsamkeiten festgestellt werden:

= Sowohl der Fit as auch die Qualitat der Muttermarke kénnen einen erheblichen Teil

der Varianz des Markentransfererfolges erklaren und sind (fast) immer signifikant.

= Dem Fit kommt im Verhdtnis zur Qualitét der Muttermarke eine grof3ere Bedeutung

zu.

= Gegeniber den Haupteffekten kommt dem Interaktionseffekt zwischen Fit und Quali-

tét der Muttermarke eine deutlich nachgeordnete Bedeutung zu. Vielfach ist die Inter-
aktion auch nicht signifikant.

» Die Bedeutung der Erfolgsfaktoren variiert sowohl zwischen alternativen Transferpro-

dukten (bzw. Warengruppen) als auch zwischen alternativen Muttermarken.

Unterschiede zwischen den Ergebnissen der beiden Studien bestehen darin, dal3 die bei-
den Erfolgsfaktoren aus Studie Il mehr Varianz erklaren alsin Studie | und die relative Bedeu-
tung des Fits im Verhdltnis zur Qualitét der Muttermarke in Studie |1 stérker ausgepragt ist als
in Studie I. Die Grunde fur diese Differenzen kénnen hier nicht eindeutig identifiziert werden.
Eine mogliche Verzerrung in Studie 11 konnte darin bestanden haben, dal3 den Probanden pro
Markentransfer lediglich drei Fragen gestellt wurden. Im Anschlul® an die Frage zur Qualitét
der Muttermarke und einer Vielzahl anderer Fragen aus einem anderen Kontext[41] wurde die
Frage nach dem Fit und dann unmittelbar anschlief3end die Frage zur Qualitétseinschéatzung
des Transfers erhoben. Hierdurch mag die relativ hohe Bedeutung des Fits zur Erklérung der
abhangigen Variablen begrindet sein, da im unmittelbaren Befragungskontext der Fit die ein-
zige Variable ist, aus der die (zunéchst unbekannte) Qualitét des Transferproduktes inferiert
werden kann. Es konnte ein @hnlicher Bias wie bel sog. Single-Cue-Studien im Rahmen ver-
schiedener experimenteller Befragungen zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen
Preis und wahrgenommener Produktqualitdt bestehen.[42] Im Gegensatz hierzu wurde in Stu-
die | eine Vielzahl von Fragen im unmittelbaren Kontext der Abfrage der abhéngigen Varia-
blen gestellt.

Trotz der tellweise divergierenden Befunde kann insgesamt festgehalten werden, dal3 die
Ergebnisse der Studien | und Il von der Grundstruktur her Ubereinstimmen und von daher
zumindest die gemeinsam gefundenen Ergebnisse einen hohen Grad an Generalisierbarkeit
aufweisen.

6. Schluf3betrachtungen

Die vorliegende Studie analysiert den Effekt verschiedener Erfolgsfaktoren auf den Mar-
kentransfererfolg. Die Erfolgsfaktoren wurden auf Basis der Ergebnisse der bisherigen empiri-
schen Markentransferforschung unter Verwendung einer systematischen Zeitschriftenanalyse

24



abgeleitet. Dabel wurden digjenigen Erfolgsfaktoren in die vorliegende empirische Untersu-
chung aufgenommen, die sich in vorangegangenen Untersuchungen mindestens einmal in
einem bestimmten Kontext als signifikant (p < 0,10) erwiesen haben. Probleme der bisherigen
Markentransferforschung bestehen insbesondere darin, dal3 bisher lediglich Partialanalysen
hinsichtlich der Erfolgsfaktoren vorgenommen wurden und damit kaum Aussagen zur relati-
ven Bedeutung von Erfolgsfaktoren getroffen werden konnen, vielfach widersprichliche B-
gebnisse zur Relevanz von Erfolgsfaktoren bestehen und dartiber hinaus verschiedene metho-
dische Probleme existieren.

In der vorliegenden Untersuchung werden in einer ersten Studie insgesamt 95 hypotheti-
sche Markentransfers von 48 realen Muttermarken betrachtet, wobei die Transferprodukte aus
64 unterschiedlichen Produktkategorien kurzlebiger Konsumgiter stammen. Sie stellt damit
die bisher umfangreichste empirische Studie zu dieser Thematik dar. Die Datenerhebung ba-
siert auf einer Befragung von insgesamt 917 Konsumenten. Das Ziel besteht darin, starker ge-
neralisierbare Ergebnisse hinsichtlich der Wirkung der potentiellen Erfolgsfaktoren zu erhalten.
Es werden die Erfolgsfaktoren (inklusive Wechselwirkungen) identifiziert und auf ihre relative
Bedeutung hin Uberpriift, die Uber alle in der Studie berticksichtigten Marken und Produktka-
tegorien einen signifikanten Einfluld zeigen. Darlber hinaus wird gezeigt, inwieweit die B-
folgswirkung der einzelnen Einfluf¥faktoren in Abhangigkeit von Besonderheiten der Mutter-
marke und der Transferproduktkategorie variieren.

In Erganzung zur ersten Studie wird in einer zweiten Studie mit anderen Probanden (ins-
gesamt 1209), Muttermarken und Transferprodukten gepriift, inwiefern die wesentlichen E&-
gebnisse der ersten Studie in einem anderen Kontext repliziert und damit generalisiert werden
konnen.

Die zentralen Ergebnisse der durchgefihrten empirischen Analysen kénnen wie folgt zu-
sammengefaldt werden:

= Von den insgesamt 15 untersuchten Haupteffekten der Erfolgsfaktoren kommen dem

Fit in Form der globalen Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferprodukt und
der Qualitatseinschdtzung der Muttermarke eine herausragende Bedeutung zu. Eben-
falls signifikant, jedoch von erheblich geringerer Bedeutung sind zwei Erfolgsfaktoren
hinsichtlich der Historie vorangegangener Markentransfers, zwei Faktoren im Hinblick
auf die Art der transferierten Informationen und ein Erfolgsfaktor beziiglich des Un-
ternehmens der Muttermarke. Faktoren, die Charakteristika der Produktkategorie des
Transferproduktes beschreiben, sind hingegen ausnahmslos nicht signifikant.

= |nteraktionseffekte zwischen den Erfolgsfaktoren spielen eine untergeordnete Rolle.

Die hochste Bedeutung kommt einem Interaktionseffekt zwischen Fit und Qualitéts-
einschdtzung der Muttermarke zu.

25



= Die Relevanz einiger Erfolgsfaktoren variiert zwischen verschiedenen Warengruppen.
Jedoch sind in allen Warengruppen die Erfolgsfaktoren Fit und Qualitét der Mutter-
marke hochsignifikant und weisen die jeweils mit Abstand hochste Erklérungskraft
auf. Weiterhin geht tber alle Warengruppen hinweg von keinem Faktor, welcher der
Gruppe der Charakteristika der Transferproduktkategorie zuzuordnen ist, ein signifi-
kanter Einfluf auf den Markentransfererfolg aus.

= Grundsétzlich gelten die Befunde der Gesamtstichprobe von Marken auch dann, wenn

man die 48 hier analysierten Muttermarken in beliebige Teilgruppen untergliedert. Al-
lerdings kdnnen die Ergebnisse fir einzelne Marken signifikant von denen bel einer
gruppenwei sen Betrachtung abweichen.

= Diewesentliche Ergebnisse der ersten Studie knnen im Hinblick auf die Erfolgsfakto-

ren Fit und Qualitétseinschétzung der Muttermarke auch durch die zweite Studie repli-
ziert werden.

Bel der Interpretation der Befunde muf3 beriicksichtigt werden, dal3 die Studie verschie-
denen Einschrankungen unterliegt. Erstens beruht die Studie | zu 90% auf Befragungen von
Studierenden. Allerdings konnte gezeigt werden, dal3 hinsichtlich der meisten Erfolgsfaktoren
keine signifikanten Unterschiede zwischen Studenten und Nicht-Studenten bestehen. Fir Er-
folgsfaktoren mit signifikanten Unterschieden fallen die Unterschiede absolut und relativ ge-
ring aus. Weiterhin konnten die Ergebnisse der Studie | durch die zweite, représentative Stu-
die weitgehend repliziert werden. Zweitens wurden ausschliefdich kurzlebige Konsumguter
betrachtet. Drittens wurden nicht sémtliche denkbaren Erfolgsfaktoren untersucht. Dies be-
trifft insbesondere wettbewerbs- und unternehmensbezogene Faktoren wie z.B. die Wettbe-
werbsintensitét auf dem Markt des Transferproduktes oder die Marketingunterstitzung fur
das Transferprodukt. Zudem wurden einige Erfolgsfaktoren der neuesten empirischen For-
schung nicht einbezogen.[43] Viertens wurde als Erfolgsgrofe (abhangige Variable) aus-
schliefdlich eine spezifische konsumentenbezogene Grof3e verwendet. Interessant wére es zu
untersuchen, inwiefern die vorliegenden Ergebnisse mit einer 6konomischen Erfolgsgroflie wie
z.B. den Marktanteil des Transferproduktes repliziert werden kénnen.

Aus diesen Einschrankungen ergeben sich Ansatzpunkte fir zukiinftige Forschung.
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Zusammenfassung

Der Beitrag anaysiert empirisch den Effekt verschiedener Erfolgsfaktoren auf den Mar-
kentransfererfolg. In die Untersuchung flief3en insgesamt 95 Markentransfers von 48 Multter-
marken aus 64 unterschiedlichen Produktkategorien ein. Untersucht werden nahezu sémtliche
Erfolgsfaktoren, die sich in vorangegangenen empirischen Studien mindestens einmal in &-
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nem bestimmten Kontext als sgnifikant erwiesen haben. Die Untersuchung stellt damit die
bisher umfangreichste empirische Studie zu dieser Thematik dar. Gegentber bisherigen Arbei-
ten kann die relative Bedeutung und Signifikanz von Erfolgsfaktoren wesentlich verlélicher
bestimmt werden. Zudem kann der Einfluf3 unterschiedlicher Produktkategorien und Marken
auf die Wirkungen der Erfolgsfaktoren analysiert werden. Als zentrale Erfolgsfaktoren kristal-
lisieren sich der Fit in Form der globalen Ahnlichkeit zwischen Muttermarke und Transferpro-
dukt sowie die Qualitétseinschétzung der Muttermarke heraus.

Anmerkungen

[1] Vdl.zB. Kédler (1998).

[2] Vdl. Rangaswamy/Burke/Oliva (1993); Ernst& Young/Nielsen (1999).

[3] Vdl. z.B. Glrhan-Canli/Maheswaran (1998).

[4] Vdl. Sattler (1997).

[5] V. die Ubersichten bei Sattler (1997) sowie Klink/Smith (2001) und Svaminathan/Fox/Reddy (2001).

[6] Eine Moglichkeit zur konkreten Umsetzung dieser Vorgehensweise mittels einer Checkliste ist ausfihrlich
bei Sattler (1998) beschrieben.

[7] Vdgl. auch die Befunde von Bottomley/Holden (2001).

[8] Vdl.z.B. Boush/Loken (1991) oder Dacin/Smith (1994).

[9] Ergebnisse von Studien zu Ruckwirkungseffekten auf die Muttermarke (vgl. z.B. Park/McCarthy/Milberg
1993) werden nicht betrachtet. Diese stellen keinen Erfolgsfaktor fir das geplante Transferprodukt selbst dar,
sondern kdnnen unabhéngig vom Erfolg eines Markentransfers auftreten. Befunde zu Variablen, die sich auf
die Hohe eines potentiellen Erfolgsfaktors auswirken kénnen (vgl. z.B. Boush 1997), werden ebenfalls nicht
integriert, da dieser Aspekt bereits Uber die Ermittlung der relevanten Einfluf¥faktoren hinaus geht. Aufgrund
unbestimmter Ergebnisse werden zudem mogliche Auswirkungen des Markteinflhrungszeitpunktes eines
Transferproduktes auf dessen Erfolgswahrscheinlichkeit nicht berticksichtigt (vgl. Sullivan 1992 und Red-
dy/Holak/Bhat 1994).

[10] Mittlerweile sind weitere in den betrachteten Zeitschriften verdffentlichte empirische Studien zum Mar-
kentransfererfolg erschienen (vgl. Barone 2000; Bottomley/Holden 2001; Desai/Keller 2002; KinvSullivan
1998; Kirmani/Sood/Bridges 1999; Klink/Smith 2001; Swvaminathan/Fox/Reddy 2001). Ein Teil der Stu-
dien verwendet jedoch keine neuen Erfolgsfaktoren (Bottomley/Holden 2001). Andere Studien betrachten le-
diglich moderierenden Faktoren auf bereits untersuchte Erfolgsfaktoren (z.B. den Fit bei Klink/Smith 2001).
Wesentliche in der vorliegenden Studie nicht berticksi chtigte Erfolgsfaktoren sind Erfahrungen mit der Mut-
termarke (Kim/Sullivan 1998; Kirmani/Sood/Bridges 1999; Swaminathan/Fox/Reddy 2001), die Stim-
mung bel der Transferbeurteilung (Barone 2000) und Ingredient-Branding-Effekte (Desai/Keller 2002).

[11] Vgl. Lane/Jacobson (1995); Reddy/Holak/Bhat (1994); Smith/Park (1992).

[12] Prinzipiell wére es auch mdglich, sdmtliche bisher aufgestellten Hypothesen der Literatur zu untersu-
chen. Aus forschungsdkonomischen Griinden wird hierauf jedoch verzichtet.

[13] Da die vorliegende Untersuchung auf einer Befragung potentieller Konsumenten hinsichtlich ihrer Ein-
stellung zu verschiedenen, bisher noch nicht am Markt erhéltlichen (hypothetischen) Markentransfers basiert,
ist es nicht moglich, dkonomische ErfolgsgrofRen wie z.B. den Marktanteil oder Gewinn des jeweiligen
Transferproduktes zu verwenden.

[14] Zu Einzelheiten der Variablenoperationaisierung vgl. Zatloukal (2002).

[15] Vgl. Nielsen (1997), S. 54.

[16] Vgl. z.B. Ford (1976) sowie speziell im Hinblick auf diese Studie Zatloukal (2002).

[17] Vdl. z.B. Hartung/El pelt/Kl 6sener (1998).

[18] Vdl. die entsprechende Auswertung bei Sattler (1997)

[19] Fur die gewéhrte Unterstiitzung bedanken wir uns bei den Unternehmen Wrigley GmbH, J. Bauer KG,
Kellog GmbH, Schéller GmbH & Co. KG, Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG und Teekanne GmbH.

[20] Vdl. z.B. Dougherty (1992).

[21] Vdl. die verschiedenen Testgréf3en in Zatloukal (2002).

[22] Vgl. Dougherty (1992).

[23] Nicht berticksichtigt werden hingegen die drel Fit-Dimensionen Transfer, Complement und globale
Ahnlichkeit zwischen allen bisherigen Produkten der Marke und dem Transfer produkt, die Fit-verwandte
Variable Imageorientierung der von einer Muttermarke auf das Transferprodukt transferierten Informationen
sowie die Hohe der Werbeausgaben.
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[24] Vgl. z.B. Aaker/Keller (1990).

[25] Die Wirkungsrichtung eines Erfolgsfaktors kann anhand des Vorzeichens des zugehdrigen Regressions-
koeffizienten ermittelt werden. Hierbei bedeutet ein positives VVorzeichen, dal? die Erfolgswahrscheinlichkeit
eines Markentransfers mit steigendem Wert des betrachteten Faktors zu- bzw. mit sinkendem Wert abnimmt.

[26] In der entsprechenden Studie von Dacin/Smith (1994) wurde eine nicht real existierende, sondern eine
fur die Studie hypothetisch geschaffene Muttermarke verwendet.

[27] Vgl. Boush/Loken (1991).

[28] Vgl. Sheinin/Schmitt (1994).

[29] Auch in einer Vielzahl bisheriger Studien zum Markentransfererfolg wurden die Interaktionen zwischen
einzelnen Variablen auf diese Weise berechnet, vgl. z.B. Dacin/Smith (1994); Aaker/Keller (1990) oder
Sunde/Brodie (1993).

[30] Die Ermittlung der Interaktionsvariablen Uber die Residual Centering Regression (vgl. z.B. Bottom-
ley/Doyle 1996; Lance 1988) beruht auf der Annahme, dal3 ein Uber das Kreuzprodukt zweier Variablen ge-
bildeter Interaktionsterm zum einen durch die Verdnderung der Haupteffekte der einzelnen Variablen erklart
werden kann und zum anderen aus einem dadurch nicht erkl&rbaren Teil besteht, den sog. Residuen. Zur Be-
rechnung einer Interaktionsvariable wird zundchst eine Regression durchgefihrt, in welche das zuvor ermit-
telte Kreuzprodukt der beiden Variablen als abhangige Grofie und die beiden urspriinglichen Variablen as
Regressoren eingehen. Daran anschliefRend werden die Residuen fir diese Regressionsgleichung bestimmt,
d.h. der Teil, der nicht durch die Haupteffekte der Regressoren erklért werden kann und demnach alein auf
die Interaktion zwischen den beiden Variablen zurlickzuftihren ist. Erst diese Residuen werden anschlief3end
als Interaktionseffekte in das Regressionsmodell einbezogen.

[31] Die Differenz aus den 13 Interaktionsvariablen und den 9 in Abbildung 1 aufgefihrten Hypothesen zu
Interaktionseffekten ergibt sich daraus, dal3 die Fit-Variable in mehreren Operationalisierungsvarianten be-
ricksichtigt wurde.

[32] Zur Interpretation des V orzeichens des I nteraktionseffekts in Abbildung 6 vgl. Abbildung 1.

[33] Eine alternative Analysemdglichkeit besteht darin, fir jede Transferproduktkategorie eine separate Re-
gression durchzufiihren und die Befunde hinsichtlich der einzelnen Erfolgsfaktoren zu vergleichen. Dies er-
fordert dlerdings, da3 stets nur die Probanden berticksichtigt werden, die einen hypothetischen Markentrans-
fer der betrachteten Produktkategorie bewertet hatten. In vielen Féllen wiirde dadurch die Anzahl an Beob-
achtungen erheblich reduziert werden, so dal3 eine Schdtzung des Einflusses von insgesamt 28 unabhdngigen
Variablen (direkte und indirekte Effekte der potentiellen Erfolgsfaktoren) aufgrund zu geringer Freiheitsgra
denicht sinnvall ist.

[34] Aufgrund der oftmals zu geringen Anzahl an Beobachtungen innerhalb einer Kategorie erfolgte eine
Zusammenfassung dhnlicher Warenklassen. Eine Zusammenfassung der Warenklasse ,, Gesundheits- und Fit-
nessprodukte’ mit einer anderen erwies sich aufgrund der sehr spezifischen Produkte as nicht sinnvall, so
dal3 diese Transfers von der Analyse der Produktgruppeneffekte ausgeschl ossen werden.

[35] Vgl. zu einer diesbeziiglichen detaillierten Analyse Zatloukal (2002).

[36] Die Datenanalyse basiert demnach auf folgendem Regressionsmodell:

28 %8
EMT=a:+ 54 EG, * 4 d,[EG,' DM,
y:l y:]_

mit:

EWMT = Erfolgswahrscheinlichkeit eines Markentransfers (operationalisiert als Qualitétseinschatzung
des Transferproduktes)

EG, = potentielle Erfolgsgréfey (potentieller Haupt- oder | nteraktionseffekt)

(EG,* DM,) = Wechselwirkung zwischen der potentiellen ErfolgsgréRRe (EG) y und Muttermarke (DM) x
ag = Konstante

ay; dy = Parameter

[37] Vgl. im Einzelnen Zatloukal (2002).

[38] Fir die Finanzierung und Durchfiihrung der Datenerhebung zur Studie |1 danken wir der GfFK Marktfor-
schung.

[39] Zur Interpretation des V orzei chens des | nteraktionseffekts in Abbildung 10 vgl. Abbildung 1.

[40] Teilweise standen pro Marke noch deutlich weniger Beobachtungen zur Verfligung (z.B. auch fur den
Transfer von Jacobs-Kaffee auf Kakaopulver), so dal3 auf eine generelle markenwel se Schétzung von Regres-
sionsmodellenin Studie | verzichtet wurde.

[41] Die Erhebung der hier betrachteten drei Variablen erfolgte im Kontext einer umfassenden Befragung zu
einer Markenbewertungsthematik.

[42] Vgl Olson (1977).

[43] Vgl. Anmerkung 10.
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