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Die Einfiihrung neuer Produkte am Markt ist
mit hohen Kosten und Risiken verbunden. Ei-
ne Mdéglichkeit zur Reduktion der Kosten be-
steht in der haufig eingesetzten Strategie des
Markentransfers. Dabei wird eine bestehende
Marke zur Einfiihrung neuer Produkte ge-
nutzt. Doch eine Vielzahl aller Markentrans-
fers verlduft nicht erfolgreich, so dass die Stra-
tegie des Markentransfers haufig nicht die mit
der Einfiihrung eines neuen Produkts assozi-
ierten Risiken reduziert, sondern diese sogar
steigert. Im vorliegenden Beitrag werden aus
sozialpsychologischer Sicht Faktoren aufge-
zeigt, die den Erfolg von Markentransfers be-
glinstigen beziehungsweise behindern. Dabei
fokussieren wir sowohl die Konsequenzen fiir
das neu einzufiihrende Produkt als auch die
Konsequenzen fiir die bestehende Marke. Es
wird gezeigt, dass fiir die erfolgreiche Kon-
zeption von Marken-Strategien sozialpsycho-
logisches Wissen von besonderem Wert ist.
Implikationen fiir die Marketingpraxis werden
vorgestellt.

Schliisselwérter: Markentransfer, Markener-
weiterung, Kategorien, Assimilation, Kontrast

Brand Transfer:

A Social Psychological Perspective on
the Success or Failure of Brand Transfer
Strategies

Launching new products is associated with
high costs and risks. One popular strategy for
reducing associated costs is brand transfer. In
a brand transfer, an existing brand is used to
launch a new product. Yet, a large number of
brand transfers fail, so that brand transfer of-
ten does not reduce, but increase associated
risks. The present contribution takes a social
psychological perspective on the marketing
strategy of brand transfer and suggests varia-

bles that foster or impede successful brand
transfers. The articel focusses on the conse-
quences of brand transfer for both the pro-
duct to be launched and the existing brand.
It is argued that social psychological know-
ledge is of particular value when conceptua-
lizing brand transfer strategies. Implications
for marketing are discussed.

Key words: brand transfer, brand extension,
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Die Kosten fiir die Markteinfihrung eines
neuen Produktes sind haufig immens, die Ri-
siken hoch. Daher erfreut sich die Strategie
des Markentransfers groBer Popularitat, um
neue Produkte am Markt einzufiihren (Aa-
ker, 1991; Loken & John, 1993). Unter Mar-
kentransfer versteht man die Nutzung einer
bestehenden Marke zur Einfihrung eines
neuen Produkts, das bislang noch nicht zur
Marke gehort. Calvin Klein hat sich beispiels-
weise (erfolgreich) fur eine solche Strategie
entschieden, um Parfum zu vermarkten.
Ebenso hatte Nestlé (allerdings erfolglos) auf
eine solche Strategie vertraut, um mit dem
Label Maggie-Ketchup Tomatensollen zu
verkaufen (Vasek, 2002). Die grundlegende
Idee von Markentransfers ist also einfach -
die Umsetzung jedoch nicht immer erfolg-
reich. Der Gestaltung erfolgreicher Marken-
transfers kommt daher besondere (6konomi-
sche) Bedeutung zu.

Der vorliegende Beitrag beleuchtet Marken-
transfers aus einer sozialpsychologischen
Sicht und bietet zentrale Erklarungen fir den
Erfolg versus Misserfolg derartiger Strategien
an. Es wird aufgezeigt, dass fir die erfolgrei-
che Konzeption von Marken-Strategien sozi-
alpsychologisches Wissen von besonderem
Wert ist. Dabei fokussieren wir sowohl die
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Konsequenzen flr das neu einzufihrende
Produkt als auch die Konsequenzen fiir die
bestehende Marke.

Das primare Ziel eines Markentransfers be-
steht darin, die Eigenschaften und Attribute
einer Marke (z. B. modisch, extravagant) auf
ein neu einzufiihrendes Produkt zu tbertra-
gen. Konsumierende konnen auf dieser Basis
das neue Produkt einschatzen, ohne es in-
tensiv geprift zu haben; das neue Produkt
erhalt also einen Vertrauensvorschuss, der
den Verkauf steigern soll. Doch wie erfolgt
diese Attributiibertragung genau? Und wann
ist eine solche Ubertragung wahrscheinlich,
wann scheitert sie eher? Im vorliegenden
Beitrag gehen wir diesen Fragen auf den
Grund und stellen Implikationen fiir erfolg-
reiche Markenstrategien vor. Fiir eine solche
Analyse ist die Unterscheidung verschiede-
ner Markentransferstrategien, wie sie haufig
in der Literatur zu finden ist, nachrangig.
Denn fiir eine Betrachtung der zugrundelie-
genden Prozesse ist es unbedeutend, ob es
sich um eine Linien- oder Markenerweite-
rung handelt. Bei der Linienerweiterung wird
der Marke ein Produkt hinzugefiigt, das den
bisherigen Produkten sehr ahnlich ist, wie
beispielsweise Buenos der Ferrero-Kinder-Pa-
lette. Bei der Markenerweiterung hingegen
wird der Marke ein Produkt hinzugefiigt, das
nur wenig Uberschneidung mit den bisheri-
gen Produkten hat, wie beispielsweise Flug-
verkehr zum Virgin-Schallplattengeschaft. Im
Folgenden wird Markentransfer allgemein
diskutiert, ohne auf verschiedene Substrate-
gien einzugehen.

MARKENEINFLUSS AUF PSYCHOLOGISCHE
PROZESSE

Unter einer Marke wird ein Set von Charak-
teristiken verstanden, das ein Produkt, eine
Produktfamilie oder eine Markenfamilie am
Markt identifizierbar macht. In wissenschaft-
lichen Arbeiten wird dieses Set haufig als Ka-
tegorie konzeptualisiert (Boush & Loken,
1991; Boush, 1993; Bless & Greifeneder, im
Druck; Wanke, 1998; Wainke & Florack,
2007). So kann man beispielsweise die Mar-
ke Calvin Klein als Kategorie auffassen, die
sich durch Charakteristiken wie sportlich und
extravagant auszeichnet. Aus theoretischer
Sicht ist eine Kategorie allgemein eine Grup-
pe von ,Objekten”, die als zusammengeho-
rig wahrgenommen werden (z. B. Smith,
1990). Die einzelnen Serien des bayerischen
Automobilherstellers BMW werden zum Bei-
spiel aufgrund der Design-Merkmale als zu-

sammengehorig wahrgenommen und daher
einer Kategorie (der Marke BMW) zugeord-
net.

Aus psychologischer Sicht sind Kategorien
und ihr Set an Eigenschaften interessant, da
sie eine Reihe von kognitiven Prozessen wie
Wahrnehmen, Erinnern und Urteilen beein-
flussen konnen (fiir einen Uberblick siehe
Shavitt & Winke, 2001). Kategorien erlau-
ben zum Beispiel Urteile tGiber Objekte der
Kategorie, ohne dass die Objekte direkt be-
kannt sind. Kategorienwissen kann sogar an-
dere Informationen Uberdecken. Besonders
eindricklich ist dies bei Geschmackstests
(z.B. De Chernatony & McDonald, 1992;
McClure et al., 2004; Hoyer & Brown,
1990). In einer einflussreichen Studie lieRen
Hoyer und Brown (1990) eine qualitativ min-
derwertige sowie eine qualitativ hochwerti-
ge Erdnussbutter verkosten. Waren keine
Markennamen vorgegeben, so gelang es der
Mehrzahl der Studienteilnehmerlnnen, die
qualitativ bessere Erdnussbutter zu finden.
War jedoch ein bekannter Markenname vor-
gegeben, gelang es nur noch einem Fiinftel
der Teilnehmerlnnen, die qualitativ bessere
Erdnussbutter zu entdecken. Mehr noch,
mehr als 70 Prozent der Teilnehmerlnnen
identifizierten die Erdnussbutter mit bekann-
tem Markennamen als die qualitativ beste,
obwohl dies objektiv nicht der Fall war. Die-
se Studie belegt damit die herausragende
Bedeutung von Kategorienwissen fiir die Be-
urteilung einzelner Objekte der Kategorie.
Befunde wie diese erklaren zudem, warum
Marken einen so hohen 6konomischen (Stel-
len-) Wert haben.

Kategorienwissen kann nicht nur andere In-
formationen (berdecken, sondern erlaubt
darliber hinaus auch dort Urteile, wo andere
Informationen nur schwer zuganglich oder
Uberprifbar sind (wie z.B. Schadstoffgehalt,
Umweltvertraglichkeit) und daher erschlos-
sen werden missen. Kategorien wie das Bio-
siegel oder Marken wie Bioland erméglichen
solche Schlisse und lassen daher Urteile
tber Eigenschaften und Produkte zu, selbst
wenn keine direkt Gberprifbaren Informatio-
nen vorliegen. Aus dieser Perspektive ldsst
sich ableiten, dass Marken bei der Beurtei-
lung nicht offenkundiger Eigenschaften wie
Schadstoffgehalt einen besonders starken
Einfluss austiben (flr eine ausfihrlichere Dis-
kussion z.B. Wanke & Florack, 2007).
Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass
Marken als Kategorien konzeptualisiert wer-
den konnen (Aaker, 1991). Die erfolgreiche
Kategorisierung eines Produkts als Teil einer
Marke kann eine Reihe nachfolgender Pro-
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zesse wie Wahrnehmen, Erinnern und Urtei-
len beeinflussen (Shavitt & Wanke, 2001).
Markentransfer zielt darauf ab, die Eigen-
schaften der Marke auf das neue Produkt zu
Ubertragen und das neue Kategorienwissen
so zu nutzen. Stillschweigend wird dabei da-
von ausgegangen, dass jedes neue Produkt
tatsachlich als Teil der Marke wahrgenom-
men wird und sich die Beurteilung des Pro-
dukts an die Beurteilung der Marke annahert
(Assimilation). Doch das muss nicht so sein
(und ist auch haufig nicht so). Im Folgenden
diskutieren wir sowohl Faktoren erfolgrei-
cher als auch nicht erfolgreicher Marken-
transfers.

ERFOLGREICHER MARKENTRANSFER:
ASSIMILATIONSEFFEKTE

Damit die Strategie des Markentransfers er-
folgreich ist, miissen die Eigenschaften der
Marke auf das Produkt lbertragen werden.
Allerdings gibt es eine Reihe von Faktoren,
die eine Ubertragung der Eigenschaften der
Marke auf das Produkt begiinstigen bezie-
hungsweise behindern. Zur Herleitung die-
ser Faktoren stiitzen wir uns auf das Inklusi-
ons-Exklusionsmodell (IEM, Bless & Schwarz,
1998; Schwarz & Bless, 1992; Bless,
Schwarz & Winke, 2003), das die Vorausset-
zungen und Konsequenzen von Kategorisie-
rungsprozessen spezifiziert.

Das IEM (Schwarz & Bless, 1992; siehe auch
Bless & Schwarz, 1998; Bless et al., 2003)
geht davon aus, dass fir jedes bewertende
Urteil (also z.B. fiir die Bewertung eines neu-
en Produkts) zwei mentale Reprasentatio-
nen notwendig sind. Zum einen bedarf es ei-
ner Reprasentation des Urteilsobjekts, zum
anderen bedarf es der Reprasentation eines
Vergleichsstandards, mit der die Reprasenta-
tion des Urteilsobjekts verglichen wird. Bei-
de Reprasentationen werden unmittelbar in
der Urteilssituation generiert. Diese Konzep-
tion verdeutlicht die extreme Kontextabhan-
gigkeit von Urteilsprozessen (vgl. Bless, Fied-
ler & Strack, 2004). Entscheidend fir einen
erfolgreichen Markentransfer ist, dass eine
Information in die Reprasentation des Ur-
teilsobjekts, nicht jedoch in die Reprasentati-
on des Vergleichsstandards eingeschlossen
wird (flir empirische Evidenz, insbesondere
aus der Stereotpyenforschung, siehe Fiske &
Neuberg, 1990; Fiske, Lin & Neuberg, 1999).
Wird eine Information in die Reprasentation
des Urteilsobjekts eingeschlossen (z.B. die
Eigenschaften der Marke in die Reprasentati-

on des Produkts), so kommt es zur Assimila-
tion. Dies bedeutet, dass eine positive Infor-
mation (z. B. positive Marke) zu einer positi-
veren Beurteilung und eine negative Infor-
mation zu einer negativeren Beurteilung des
Urteilsobjekts (z. B. Produkt) fiihrt. Wird eine
Information hingegen in die Reprasentation
des Vergleichsstandards (und damit nicht in
die Reprasentation des Urteilsobjekts) einge-
schlossen, so kommt es zu Kontrasteffekten.
In diesem Fall fiihrt eine positive Information
zu einer negativeren Beurteilung und eine
negative Information zu einer positiveren Be-
urteilung des Urteilsobjekts. Die Méglichkeit
von Kontrasteffekten wird in der Werbepra-
xis oft auBer Acht gelassen und soll daher
ausfiihrlich im nachfolgenden Unterkapitel
diskutiert werden.

In der Terminologie des IEM muss eine neue
Information (hier die Marke) in das Urteils-
objekt (hier die Repradsentation des neuen
Produkts) eingeschlossen (inkludiert) wer-
den, damit das Urteilsobjekt an die neuen In-
formationen assimiliert wird. Dies erscheint
auf den ersten Blick kontrar zur Sprachpraxis
von Markentransfers, wonach das Produkt
Teil der Marke wird. Dieser Widerspruch ist
jedoch nur scheinbar, da in der Sprachpraxis
von Produkt und Marke, im IEM jedoch von
der Reprasentation des Produkts und der Re-
prasentation der Marke die Rede ist. Die Re-
prasentation des Produkts ist eine mentale
Konstruktion desselben, die fir die Urteilsbil-
dung ad hoc konstruiert wird und in die alle
chronisch und situativ verfligbaren Informa-
tionen zum Produkt aufgenommen werden,
also inklusive der zugehorigen Markeninfor-
mation.

Welche Faktoren bestimmen, ob es zu Assi-
milation oder Kontrast kommt? Das IEM pos-
tuliert dazu drei Filter, die die Exklusion einer
neuen Information von der Reprasentation
des Urteilsobjekts bestimmen. Demnach
wird eine Information von der Repréasentati-
on des Urteilsobjekts exkludiert, a) wenn In-
dividuen glauben, dass diese Information
aufgrund eines irrelevanten Einflusses akti-
viert wurde (siehe Martin, 1986; Strack,
Schwarz, Bless, Kiibler & Wanke, 1993), b)
wenn die neue Information nicht reprasenta-
tiv fir das Urteilsobjekt erscheint (z.B. auf-
grund der Ahnlichkeit zwischen Information
und Urteilsobjekt) sowie c) wenn die Nut-
zung der Information Konversationsnormen
widerspricht (fir einen Uberblick siehe
Schwarz & Bless, 1992). Fir alle drei Filter
gibt es eine Reihe von Belegen, welche die
Bedeutung des Modells fiir theoretische
Konzeptionen und praktische Anwendungen



MARKENTRANSFER

unterstreichen (vgl. z.B. Bless et al., 2003).
Die folgende Darstellung fokussiert exempla-
risch die Reprdsentativitat der neuen Infor-
mation fiir das Urteilsobjekt. Dabei werden
zwei in der Praxis eng verbundene Aspekte
diskutiert: Kategorisierung und die Nutzung
von Kategorienwissen. Insbesondere wird ei-
nerseits betrachtet, welche Variablen eine
gemeinsame (oder eine unterschiedliche)
Kategorisierung von Produkt und Marke be-
einflussen. Dabei wird zunichst die Rolle
von Produkt- und Markeneigenschaften be-
leuchtet und anschlieBend aufgezeigt, dass
neben den Eigenschaften zahlreiche weitere
Einflussgrofen bestimmen, ob eine gemein-
same Kategorisierung von Produkt und Mar-
ke vorgenommen wird und in der Folge ein
Assimilationseffekt in Form eines Image-
transfers stattfindet. Anderseits werden wir
diskutieren, welche Faktoren tiberhaupt die
Nutzung von kategorialem Wissen und so-
mit eine markenbasierte Beurteilung von
Produkten fordern.

Gemeinsame Kategorisierung von
Produkt und Marke

Figenschaftsbasierte Ahnlichkeit

Es liegt nahe, zu vermuten, dass eine ge-
meinsame Kategorisierung von Marke und
Produkt stark von der Uberlappung der
wahrgenommenen Eigenschaften von Marke
und Produkt bestimmt wird. So zeigte sich in
einer Reihe einflussreicher Studien, dass die
Assimilation eines Produkts an eine Marke
von der Ahnlichkeit (oder dem ,Fit“) zwi-
schen Produkt und Marke abhangig ist (z.B.
Aaker, 1991; Aaker & Keller, 1990; Boush &
Loken, 1991). Insbesondere ist eine Ubertra-
gung der Eigenschaften der Marke auf das
Produkt umso wahrscheinlicher, je groBer
die Uberlappung von Produkt und Marke ist
(fir einen Uberblick, Loken, 2006). Aaker
und Keller (1990) demonstrierten dies an-
hand der Marke Haagen Dazs und fiktiven
Markenerweiterungen wie Schokoriegel,
Popkorn und Hittenkdse. Die Ergebnisse
zeigen, dass nur der Schokoriegel von der
Marke profitierte, wahrend das Popkorn
oder der Hittenkdse der Marke Haagen
Dasz offensichtlich zu undhnlich waren und
daher die Markeninformation nicht in die
Konstruktion der Produktrepréasentation auf-
genommen wurde.

Konzeptuelle Ahnlichkeit
Eine Erweiterung der “Fit”-ldee besteht darin,
dass Ahnlichkeit nicht nur {iber die tatsichli-

chen Eigenschaften von Produkt und Marke
definiert wird, sondern auch tiber konzeptu-
elle Uberschneidungen. Nach diesem An-
satz sollte sogar ein Produkt, das auf der rei-
nen Merkmalsebene keine Uberschneidung
zur Marke hat, assimiliert werden konnen,
wenn eine konzeptuelle Ahnlichkeit zwi-
schen Produkt und Marke besteht. So ware
es denkbar, dass auch Solaranlagen unter
der Marke Virgin vertrieben werden, weil so-
wohl Solaranlagen als auch Virgin auf kon-
zeptueller Ebene mit der Eigenschaft Non-
konformismus verbunden sind. Park, Milberg
und Lawson (1991) haben diesen Ansatz ex-
perimentell Gberprift und gezeigt, dass der
Markentransfer zwischen der prestigeorien-
tierten Marke Rolex und prestigeorientierten
Produkten (z.B. Armband, Ring) gelingt,
nicht jedoch der Markentransfer zwischen
der prestigeorientierten Marke und funkti-
onsorientierten Produkten (z.B. Taschenrech-
ner, Rauchmelder). Im Gegenzug gelang der
Markentransfer zwischen der funktionsorien-
tierten Marke Timex und funktionsorientier-
ten Produkten, nicht jedoch ein Transfer zwi-
schen der funktionsorientierten Marke und
prestige-orientierten Produkten.

Artifizielle Ahnlichkeit

Gemald der Filter-ldee des IEM (Schwarz &
Bless, 1992) muss eine Information fir das
Urteilsobjekt reprasentativ erscheinen, um
inkludiert zu werden - sie muss jedoch nicht
reprasentativ sein. Aus dieser theoretisch gut
belegten Erkenntnis (fiir einen Uberblick sie-
he Schwarz & Bless, 2007) lassen sich wich-
tige Implikationen fiir die Marketingpraxis
ableiten. Denn wenn es gelingt, eine neue
Information als reprasentativ fiir das Urteils-
objekt erscheinen zu lassen, so kann es zur
gewilinschten Assimilation kommen, selbst
wenn dies auf der Basis der tatsdchlichen
Objekteigenschaften nicht zu erwarten wa-
re. Wanke, Bless und Schwarz (1998) haben
dies in einer Studie zu Autos demonstriert.
Insbesondere wurde der Name eines neuen
Autos (Milano) entweder als Fortfiihrung der
bestehenden Produktpalette der Marke (die
anderen Autos der Marke hiellen Firenze,
Roma und Siena), oder nicht als Fortfiihrung
der bestehenden Produktpalette (die ande-
ren Autos hieBen Circle, Square und Trian-
gle) dargestellt. Da die sonstigen Angaben
zum neuen Produkt konstant gehalten wur-
den, kann die Inklusion der positiven Mar-
keninformation und damit eine Assimilation
nur durch die kinstliche Namensdhnlichkeit
bedingt sein. Und in der Tat fanden die Au-
toren, dass es nur bei einer Fortfiihrung der
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Namensgebung zu einem Assimilationsef-
fekt kam. Dem ,Milano” wurden typische
Eigenschaften der Marke starker zugeschrie-
ben, wenn die bisherigen Autos der Marke
dhnlich lauteten, als wenn der ,Milano” ei-
nen Bruch in der Namenstradition darstellte.
Dieser Befund unterstreicht die im IEM pos-
tulierte extreme Flexibilitit von Kategorisie-
rungsprozessen und betont, dass die Eigen-
schaften eines Produkts beziehungsweise ei-
ner Marke nicht notwendigerweise tiber das
Schicksal eines Markentransfers bestimmen.
Vielmehr kann auch mit Hilfe scheinbar irre-
levanter Informationen der Eindruck unter-
stlitzt werden, dass eine Information als re-
prasentativ fir das zu bewertende Urteilsob-
jekt wahrgenommen und daher in dessen
Reprasentation inkludiert wird (Wanke et al.,
1998). In dieser Erkenntnis liegt ein bedeut-
sames Potenzial fir die Ausgestaltung von
Marketingstrategien.

Aus einer solchen Perspektive wird deutlich,
dass periphere Merkmale wie beispielsweise
Farbwahl oder Fonttyp (etwa des Logos), die
unmittelbar nichts mit den Produkteigen-
schaften und dem Markenwissen zu tun ha-
ben, sehr wichtig sein kénnen, weil sie eine
Inklusion des Markenwissens in die Repra-
sentation des neuen Produkts férdern und
damit den Erfolg von Markentransfer be-
glinstigen konnen. In praktischer Hinsicht
konnte man beispielsweise vermuten, dass
ein Softdrink in einer magentafarbenen Fla-
sche relativ leicht der Marke Telekom zuge-
ordnet wird, obwohl Produkt (Softdrink) und
Marke (Telekom) sonst keine Uberlappung
(Fit) aufweisen. Dieses Beispiel lasst den
Schluss zu, dass die Bereitstellung und Akti-
vierung peripherer Merkmale umso wichti-
ger werden, je geringer die Ahnlichkeit zwi-
schen dem neuen und den bisherigen Pro-
dukten der Marke ausfallt.

Kategorienbreite

Aus dem IEM (Schwarz & Bless, 1992) lasst
sich ableiten, dass die wahrgenommene
Breite einer Kategorie die Wahrscheinlich-
keit von Inklusion beziehungsweise Exklusi-
on beeinflusst. Je breiter eine Kategorie (hier
Marke) wahrgenommen wird, desto wahr-
scheinlicher ist es, dass ein neues Element
(hier Produkt) als Teil der Kategorie klassifi-
ziert wird. Entsprechend sollte der Erfolg ei-
nes Markentransfers auch von der Breite der
Marke beeinflusst sein (siehe auch Aaker,
1991; Aaker & Keller, 1990). Empirische Evi-
denz fir diese Annahmen berichten Boush
und Loken (1991). In dieser Arbeit wurden
den Probandinnen entweder enge Marken

vorgestellt, die nur ein Produkt beinhalten
(z.B. nur Suppen, nur Wirzmittel oder nur
gefrorenes Gemiise), oder breite Marken,
die mehrere Produkte beinhalten (z.B. Sup-
pen, Wirzmittel und gefrorenes Gemiise).
Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen,
dass neue Produkte, die sich von den bishe-
rigen moderat unterschieden (z.B. Lebens-
mittel in Dosen oder Misli), als typisch fir
die breiten, nicht jedoch fiir die engen Mar-
ken angesehen wurden. Eine Studie von Fel-
ser (2001) stltzt diesen Befund. Felser lief3
seine ProbandIinnen Mowenpick Tee beur-
teilen und wies dabei darauf hin, dass die
Marke Mowenpick nur fir Kaffee (enge Ka-
tegorie) oder aber fiir Kaffee, Eiscreme, Mar-
melade und Pralinen (breite Kategorie) be-
kannt ist. Es zeigte sich, dass das neue Pro-
dukt besser beurteilt wurde, wenn es Be-
standteil einer vermeintlich breiten Marke
war, der Tee von Mowenpick also mehr An-
klang fand, wenn die Sortimentbreite von
Moéwenpick besonders herausgestellt wurde.
Es scheint damit leichter, einen Fit zwischen
einem neuen Produkt und einer breiten Ka-
tegorie herzustellen, als zwischen einem
neuen Produkt und einer engen Kategorie; in
anderen Worten, die Inklusion der Marken-
information in die Reprdsentation des Pro-
dukts ist bei breiten Marken wahrscheinli-
cher. Diese Uberlegungen lassen sich leicht
auf praktische Beispiele tibertragen, wie bei-
spielsweise eine fiktive Erweiterung der Mar-
ken Virgin und Lufthansa. Die Marke Virgin
ist eine relativ breite Kategorie, zu der eine
Vielzahl von Produkten wie Lufttransport,
Schallplatten, aber auch Kosmetika und Fi-
nanzdienstleistungen gehoren. Die Marke
Lufthansa hingegen ist eine vergleichsweise
enge Kategorie, mit der vor allem Lufttrans-
port verbunden wird. Wenn die Ahnlichkeit
von Produkt und Marke den Erfolg eines
Markentransfers bestimmt, dann sollte Virgin
gegenliber Lufthansa einen Vorteil haben.
Und tatsachlich fallt es leichter, sich einen
Virgin-Drogeriemarkt vorzustellen, gerade
weil bei Virgin ein ,Fit” zwischen der beste-
henden Produktpalette (u.a. Kosmetika) und
dem neuen Produkt (Drogeriemarkt) zu er-
warten ist.

Flexibilitat von Kategorisierungsprozessen

In der bisherigen Darstellung haben wir auf
die Ahnlichkeit (eigenschaftsbasiert, konzep-
tuell und fiktiv) zwischen Produkt und Mar-
ke fokussiert. Eine andere Sichtweise be-
leuchtet die Prozesse der Kategorisierung
selbst. Aus dieser Perspektive lasst sich Assi-
milation auch durch die Gestaltung der Kate-
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gorisierungsprozesse beglinstigen. Dabei
stellt sich die Frage, welche Variablen bei-
spielsweise die Wahrnehmung der Breite ei-
ner Kategorie beeinflussen. Zur Klarung die-
ser Frage kann in weiten Teilen auf bestehen-
de Erkenntnisse aus der Stereotypenliteratur
zuriickgegriffen werden, da es sich auf kon-
zeptueller Ebene sowohl bei Stereotypen als
auch bei Marken um die Bildung von Katego-
rien handelt. Direkt aus den Uberlegungen
des IEM (Schwarz & Bless, 1992) kann die
These abgeleitet werden, dass eine Redukti-
on der Verarbeitungsintensitit dazu fihrt,
dass die postulierten Prifschritte weniger
streng durchgefiihrt werden. Entsprechend
sollte eine gemeinsame Kategorisierung von
Marke und Produkt - und in der Folge ein
Assimilationseffekt - dann auftreten, wenn
die Verarbeitungsintensitat gering ist (siehe
auch Martin & Achee, 1992). Im Folgenden
werden zwei spezifische Aspekte gesondert
betrachtet, die den Erfolg von Markenerwei-
terung beeinflussen kénnen, Stimmung und
Kultur.

Stimmung. Eine Vielzahl von Forschungsar-
beiten hat gezeigt, dass aktuelle Stimmungs-
zustinde die Kategorisierung von Informa-
tionen beeinflussen (z.B. Isen & Shalker,
1982; Bless, Hamilton & Mackie, 1992; Gas-
per & Clore, 2002). So wird in positiver im
Vergleich zu neutraler (oder negativer) Stim-
mung mehr Ahnlichkeit zwischen einem Ob-
jekt und der zugehorigen Kategorie gezeigt
(fiir einen Uberblick siehe Isen, 1987). Basie-
rend auf diesen generellen Erkenntnissen zur
Flexibilitit von Kategorisierungsprozessen
haben Barone, Miniard und Romeo (2000;
fir eine Erweiterung siehe Barone & Miniard,
2002) gezeigt, dass positive (im Vergleich zu
neutraler) Stimmung die Wahrscheinlichkeit
erhoht, dass Markentransfer stattfindet, die
Markeninformation also in die Reprasentati-
on des neuen Produkts inkludiert wird. Ent-
sprechend der theoretischen Fundierung
fand sich dieser Effekt nur bei Produkten, die
sich moderat von den Eigenschaften der
Marke unterscheiden; bei Produkten, die
den Eigenschaften der Marke sehr dhnlich
oder sehr unahnlich sind, fand sich dieses
Muster nicht (fiir einen Uberblick siehe Batra
& Stayman, 1990; Greifeneder, Bless &
Kuschmann, 2007).

Kultur. Kategorisierungsprozesse und damit
die Wahrnehmung von Ahnlichkeit und ,Fit*
zwischen einem neuen Produkt und einer
Marke variieren Gber Kulturen (Monga &
John, 2007). Die Autorinnen berichten, dass

Teilnehmerlnnen ostlicher Kulturen einen
groflleren Fit zwischen neuen Produkten und
den bestehenden Marken wahrnahmen als
Teilnehmerlnnen westlicher Kulturen. Erklart
wird dieser Befund mit unterschiedlichen Ar-
ten der Informationsverarbeitung: Wahrend
westliche Kulturen eher analytisch verarbei-
ten und daher auf Teilaspekte fokussieren,
verarbeiten Ostliche Kulturen eher holistisch
und sehen das Gesamte sowie die Beziehun-
gen zwischen den Teilen (Nisbett, Peng,
Choi & Norenzayan, 2001). Die Kategorisie-
rung eines Produkts als Teil der Marke hdangt
also auch von kulturspezifischen Unterschie-
den in der Verarbeitung von Informationen

ab.

Nutzung von Kategorienwissen

Im vorigen Abschnitt haben wir diskutiert,
welche Variablen beeinflussen, ob eine ge-
meinsame Kategorisierung von Marke und
Produkt vorgenommen wird. Jetzt gehen wir
davon aus, dass ein Produkt erfolgreich als
Teil einer Marke kategorisiert wurde. Die fol-
gende Betrachtung fokussiert die Frage, wel-
che Faktoren die Nutzung der Kategorien-
information fiir die Konstruktion der Repréa-
sentation des Urteilsobjekts (des neuen Pro-
dukts) begtinstigen, gegeben, dass das Pro-
dukt schon in die Marke kategorisiert ist. Ob-
wohl die beiden Aspekte in der Praxis stark
verkniipft sind, ist es sinnvoll, auf theoreti-
scher Ebene die beiden Komponenten zu
unterscheiden (insbesondere wenn Kategori-
sierung und Beurteilung zeitlich auseinan-
derfallen, siehe Bless, Schwarz, Bodenhau-
sen & Thiel, 2001). In diesem Zusammen-
hang fokussieren wir die Einflussfaktoren
Verarbeitungsintensitat, Stimmung und Ex-
pertise.

Verarbeitungsintensitat. Die Nutzung von Ka-
tegorienwissen (hier die Eigenschaften der
Marke) in der Urteilsbildung ist insbesonde-
re in Situationen niedriger Verarbeitungsin-
tensitat wahrscheinlich. Diesen Schluss lasst
eine Vielzahl von Studien aus dem Bereich
der Meinungsbildung zu. So wurde bei-
spielsweise gezeigt, dass die Nutzung von
Kategorienwissen (hier Stereotype) bei der
Personenbeurteilung ansteigt, wenn entwe-
der die Motivation zur Verarbeitung (z.B. Bo-
denhausen, 1990) oder die Kapazitat zur
Verarbeitung (z.B. Neuberg & Fiske, 1987;
Kruglanski & Webster, 1996) niedrig sind.
Vergleichbare Ergebnisse wurden auch im
Kontext von Markentransfer berichtet. So
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zeigten Maheswaran, Mackie und Chaiken
(1992), dass das Urteil Gber ein neues Tele-
fon besonders die Eigenschaften des Tele-
fons widerspiegelte, wenn die Befragten
hoch motiviert waren. Umgekehrt hatte das
Markenwissen einen grofRen Einfluss auf die
Beurteilung des Telefons, wenn die Befrag-
ten wenig motiviert waren. Sanbonmatsu
und Fazio (1990) berichteten einen &dhnli-
chen Befund: Wenn die Teilnehmerlnnen
hoch motiviert waren und auch tber die not-
wendige Kapazitat zur Verarbeitung verfiig-
ten, spiegelte ihr Urteil vor allem die Eigen-
schaften des zu evaluierenden Produkts wi-
der. Waren die Teilnehmerlnnen der Studie
jedoch entweder unmotiviert oder fehlte ih-
nen die notwendige Kapazitat zur Verarbei-
tung, so war die Beurteilung des neuen Pro-
dukts eher durch die Eigenschaften der Mar-
ke bestimmt. Aus diesen Ergebnissen ldsst
sich der allgemeine Schluss formulieren,
dass die Nutzung von Kategorienwissen zur
Konstruktion der Reprasentation des neuen
Produkts besonders bei geringer Verarbei-
tungsintensitat wahrscheinlich ist. Die Verar-
beitungsintensitat ist normalerweise dann
gering, wenn entweder die Motivation oder
die Kapazitat zur systematischen Verarbei-
tung niedrig sind (vgl. z.B. Petty & Cacioppo,
1986; Chaiken, Liberman & Eagly, 1989).

Stimmung. Interessanterweise hat Stimmung
einen dhnlichen Einfluss auf die Nutzung von
Kategorienwissen wie die Verarbeitungsin-
tensitat. Dieser Einfluss ist vom oben disku-
tierten Einfluss der Stimmung auf die Katego-
risierungsprozesse zu unterscheiden. Im Fol-
genden wird die Kategorisierung einer Infor-
mation vorausgesetzt und die Frage unter-
sucht, inwiefern positive Stimmung die Nut-
zung von aktiviertem Kategorienwissen be-
einflussen kann. Dazu postuliert eine Reihe
teilweise unterschiedlicher Modelle, dass po-
sitive Stimmung die Nutzung von Katego-
rienwissen fordert, wahrend negative Stim-
mung die Nutzung individuierender Informa-
tion beglnstigt (vgl. Martin & Clore, 2001).
Ausgehend von diesem generellen Zusam-
menhang zwischen Stimmung und der Nut-
zung von Kategorienwissen konnte in der
Stereotypenforschung gezeigt werden, dass
positiv gestimmte Individuen eine andere
Person eher auf der Basis der aktivierten Ste-
reotpye (Kategorienwissen) beurteilen, wah-
rend negativ gestimmte Personen eher indi-
viduierende Informationen in ihrem Urteil
berticksichtigen (vgl. Bodenhausen, Kramer
& Susser, 1994; Bless, Schwarz & Wieland,
1996; Krauth-Gruber & Ric, 2000). In unse-

ren eigenen Arbeiten haben wir dieses Be-
fundmuster auf das Thema Markentransfer
Ubertragen (Greifeneder et al., 2007). Den
Teilnehmerlnnen wurde dafiir ein neues Au-
to gezeigt, das anhand einiger Informationen
beschrieben und entweder im Zusammen-
hang zur Marke Mercedes oder im Zusam-
menhang zur Marke Skoda gezeigt wurde.
Ein Drittel der Probandinnen wurde aufer-
dem in gute, ein Drittel in neutrale und ein
Drittel in schlechte Stimmung versetzt. Die
Ergebnisse zeigen, dass nur die ProbandIn-
nen in guter Stimmung das Markenwissen
zur Beurteilung des Autos nutzten, die Pro-
bandlnnen in neutraler oder negativer Stim-
mung hingegen nicht (vgl. Abbildung 1). Po-
sitive Stimmung, die in Werbestrategien hau-
fig ein explizites Ziel darstellt, kann also die
Nutzung von Kategorienwissen und damit
Markentransfer begiinstigen.

Expertise. Ebenso wie Verarbeitungsintensi-
tat und Stimmung kann sich die Expertise ei-
nes Konsumenten auf die Nutzung von Kate-
gorieninformation auswirken. Insbesondere
ist zu erwarten, dass mit steigender Expertise
in einer Doméane der Einfluss des Marken-
wissens geringer wird. Denn um neben allge-
meinem Markenwissen auch spezifisches
Wissen zum Produkt in dessen Bewertung
einflieBen zu lassen, muss derartiges spezifi-
sches Wissen vorhanden sein. Ist dies nicht
der Fall - man stelle sich eine Autokduferin
oder einen Autokdufer vor, die/der zwar
Mercedes &duBerlich von BMW unterschei-
den kann, sonst aber wenig tiber Autos weil3
- dann ist die Wahrscheinlichkeit groB, dass
eine Bewertung vornehmlich Markenwissen
widerspiegelt. In anderen Worten, wenn kei-
ne individuierende Information bekannt ist,
kann sie auch nicht genutzt werden.

Im Gegenzug gilt in der Regel, dass mit stei-
gender Expertise die Wahrscheinlichkeit
sinkt, dass allgemeines Markenwissen anstatt
spezifischen Detailwissens genutzt wird (sie-
he jedoch Yzerbyt, Leyens & Schadron,
1997). Wanke und Kollegen (1998) demons-
trierten diese Uberlegungen im Autobereich.
Probandlnnen mit geringer Expertise nutzten
vor allem das Wissen um die Marke, als sie
ein neues Auto eines Sportwagenherstellers
beurteilten. Ebenso hatte das Herkunftsland
eines Produkts (hier analog zum Markenwis-
sen) einen starkeren Einfluss auf die Produkt-
beurteilung bei Konsumentlnnen mit gerin-
ger als bei Konsumentlnnen mit groRer Ex-
pertise (Maheswaran, 1994; fiir eine Diskus-
sion siehe Klink & Smith, 2001).
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ABBILDUNG 1:

Bewertung des Autos
N

O Mercedes
® Skoda

Positive Stimmung

Neutrale Stimmung  Negative Stimmung

Fazit

Markentransfer ldsst sich anhand sozialpsy-
chologischer Modelle zur Kategorisierung
sowie zur Nutzung von Information konzep-
tualisieren. Eine solche Analyse ergibt eine
Reihe von Faktoren, die den Erfolg von Mar-
kentransfer beglnstigen. Von besonderer
Bedeutung ist die Ahnlichkeit zwischen Pro-
dukt und Marke, die auf unterschiedlichen
Ebenen (tatsachliche Eigenschaften, konzep-
tueller Rahmen, artifizielle Uberschneidun-
gen) bestehen kann. Ahnlichkeit férdert die
Inklusion des Markenwissens in die Repra-
sentation des Produkts und damit einen er-
folgreichen Markentransfer. Neben einer Be-
trachtung der Kategorisierungsprozesse wur-
de die Bedeutung der Nutzung von Katego-
rienwissen betont. Dabei wurden die Verar-
beitungsintensitat, Stimmung und Expertise
als Variablen herausgestellt, die die Nutzung
von Kategorienwissen moderieren. Dem-
nach ist insbesondere bei niedriger Verarbei-
tungsintensitat, bei positiver Stimmung
und/oder geringer Expertise die Wahrschein-
lichkeit hoch, dass Markenwissen zur Pro-
duktbeurteilung genutzt wird und damit
Markentransfer stattfindet. Diese Ubersicht
demonstriert die Flexibilitit von Marken-
transfer und die Bedeutung sozialpsychologi-
schen Wissens bei der Planung entsprechen-
der Strategien.

WENN MARKENTRANSFER SCHEITERT:
KONTRAST-EFFEKTE

Die Strategie des Markentransfers erfreut
sich grolRer Popularitit, nicht zuletzt auf-
grund der enormen Kosten, die mit der Ein-
fihrung einer neuen Marke verbunden wa-
ren (Rangaswamy, Burke & Oliva, 1993).
Gleichzeitig scheitern jedoch zahlreiche
Markentransfer-Strategien, da es nicht immer
gelingt, das Markenwissen in die Reprasenta-
tion des Produkts zu inkludieren. Beispiels-
weise war der Versuch von Levi Strauss &
Co., Anziige mit dem Jeanslabel zu vermark-
ten, ein groBer Flop - dhnlich wie die Idee
von Maggie, ein Ketchup mit ihrem gelb-ro-
ten Markenzeichen zu versehen (Vasek,
2002). Haufig wird bei der Betrachtung der-
artig erfolgloser Markentransfers davon aus-
gegangen, dass im schlimmsten Fall' kein
Transfer der Eigenschaften von der Marke
auf das Produkt stattfindet. Mehrere For-
schungsarbeiten zeigen jedoch, dass es
deutlich schlimmer kommen kann: Anstatt
keines Einflusses der Marke auf das Produkt
kann es zu Kontrast-Effekten kommen, bei
denen die Marke dem neu einzufiihrenden
Produkt zusatzlich schadet. Aufgrund der
Vernachlassigung dieses Aspekts in der Pra-
xis werden Kontrast-Effekte im Folgenden se-
parat zu Assimilations-Effekten aufgefiihrt,
obwohl sie die Kehrseite derselben darstel-
len und deshalb dann wahrscheinlich sind,
wenn entsprechend der Analyse im vorigen

T Was normalerweise als schlimmster Fall bezeichnet wird, ist eine Exklusion des Markenwissens sowohl aus der Re-
prasentation des Urteilsobjekts als auch aus der Reprasentation des Vergleichsstandards. Eine solche generelle
Nicht-Nutzung des Markenwissens wird hier nicht niher ausgefiihrt.

Mittlere Bewertung des neuen Autos in Ab-
hangigkeit der Marke sowie Stimmung in
Greifeneder, Bless, and Kuschmann (2007).
Die Bewertungen wurden auf einer Skala
von 1, negativ, bis 9, positiv, abgegeben.
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Abschnitt keine Assimilation stattfindet.
Gemall des IEM (Schwarz & Bless, 1992;
Bless & Schwarz, 1998) sind Assimilations-Ef-
fekte zu erwarten, wenn eine Information
(hier Markenwissen) in die Reprasentation
des Urteilsobjekts (hier das Produkt) inklu-
diert wird. Kontrast-Effekte hingegen treten
auf, wenn die Information (Markenwissen)
nicht in die Reprasentation des Urteilsob-
jekts, sondern in die Reprasentation des Ver-
gleichsstandards aufgenommen wird. Anstatt
folgenlos zu sein, wie das haufig als
schlimmster Fall angenommen wird, kann
das Markenwissen somit Teil des Vergleichs-
standards werden, mit dem sich das neue
Produkt messen muss. Im Falle eines Kon-
trast-Effekts fihrt positives Markenwissen da-
her nicht zu einem positiveren, sondern zu
einem negativeren Produkturteil, da das
neue Produkt im Vergleich zum positiven
Markenwissen schlechter dasteht. Evidenz
fir derartige ,Boomerang-Effekte” haben
Wanke, Bless und Schwarz (1998) in der
oben skizzierten Auto-Studie berichtet. Ein
neues Auto, das aufgrund seines Namens
(Milano) nicht als Teil einer bestehenden
Produktpalette wahrgenommen wird (Autos
mit den Namen Circle, Square und Triangle),
profitiert nicht nur nicht vom positiven Mar-
kenimage der bestehenden Produktpalette,
sondern leidet sogar unter dem Vergleich,
wird also schlechter beziehungsweise unty-
pischer fur die Marke beurteilt.

Aus der Darstellung moderierender Varia-
blen im vorigen Unterkapitel kann abgeleitet
werden, dass Kontrasteffekte insbesondere
dann auftreten, wenn keine Ahnlichkeit zwi-
schen Produkt und Marke wahrgenommen
wird - unabhdngig davon, ob diese tatsach-
lich besteht oder nicht. Dies wird beispiels-
weise durch schlechte Stimmung gef6rdert
(Barone et al., 2000). Nach abgeschlossener
Kategorisierung, also bei der Nutzung des
Kategorienwissens, greifen interessanterwei-
se jedoch dieselben Mechanismen, die in
Bezug auf die Nutzung von Kategorienwis-
sen bei Assimilations-Effekten beschrieben
wurden. Das bedeutet, dass niedrige Verar-
beitungsintensitat, positive Stimmung und
geringe Expertise die Nutzung von Marken-
wissen auch bei Kontrast-Effekten beglinsti-
gen. Daraus lasst sich eine interessante, un-
seres Wissens bislang ungepriifte, Implikati-
on ableiten, die die gingige Marketingpraxis
positiver Stimmung in ein anderes Licht
rickt: Wenn die Inklusion des Markenwis-
sens in die Reprdsentation des Produkts
nicht gelingt und ein Kontrast-Effekt auftritt,
dann schadet die positive Stimmung der Eva-

luation des neuen Produkts, weil sie die Nut-
zung des (aus Sicht eines erfolgreichen
Transfers falsch kategorisierten) Markenwis-
sens beglinstigt.

WECHSELWIRKUNGEN ZWISCHEN MARKE
UND PRODUKT:
ZWEI SEITEN EINER MUNZE

Das Ziel von Markentransfer besteht in der
Ubertragung der Eigenschaften der Marke
auf das Produkt. Dementsprechend wurde
in den vorigen Abschnitten stets angenom-
men, dass das neue Produkt das Urteilsob-
jekt darstellt, in dessen Reprasentation das
Markenwissen inkludiert wird. Wenn der
evaluative Fokus jedoch nicht auf dem Pro-
dukt, sondern auf der Marke liegt, lauft der
umgekehrte Prozess ab. Nun stellt die Marke
das Urteilsobjekt dar, in dessen Reprasenta-
tion das Produktwissen inkludiert wird. Mar-
kentransfer hat damit nicht nur Implikatio-
nen fur die Bewertung des Produkts, son-
dern auch fur die Bewertung der Marke. Das
bedeutet beispielsweise, dass ein qualitativ
minderwertiges Produkt, das unter dem
Dach einer qualitativ hochwertigen Marke
eingeflhrt wird, vom Image der Marke profi-
tieren, die Marke jedoch gleichzeitig Scha-
den nehmen kann. Die beiden Implikationen
stellen die zwei Seiten einer Miinze dar. Bei-
de Seiten sind bei der strategischen Planung
von Markentransfer zu beriicksichtigen. Im
Folgenden werden zwei Szenarien disku-
tiert.

,, Top-of-the-line-Produkte” zur
Verbesserung des Markenimages

Zur Verbesserung des Markenimages wer-
den hdaufig sogenannte ,High-End-" oder
» Top-of-the-line”-Produkte eingesetzt. Das
Ziel ist eine Aufwertung der gesamten Mar-
ke durch ein qualitativ hochwertiges
Flaggschiff. Aus theoretischer Sicht wird da-
mit die Inklusion der Produktinformationen
in die Reprasentation der Marke anvisiert.
Empirische Evidenz fiir diesen Prozess wur-
de von Wanke und Kollegen (2001) berich-
tet. Die Autoren fligten ein Top-of-the-line-
Produkt zur bestehenden Produktpalette
hinzu und baten die Probandinnen um eine
Beurteilung der Marke. In Ubereinstimmung
mit dem [EM (Schwarz & Bless, 1992) beur-
teilten die ProbandIinnen die Marke dann
besser, wenn die Produktpalette durch das
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Top-of-the-line-Produkt erganzt worden war.
Dies war aber nur dann der Fall, wenn die
Werbung fiir das Top-of-the-line-Produkt so
prasentiert wurde, dass eine gemeinsame
Kategorisierung von Top-of-the-line-Produkt
und Marke leicht moglich war (operationali-
siert tiber ein gleiches Erscheinungsbild der
Werbung). War dies nicht gegeben (z.B. an-
derer Schrifttyp, Farbe in der Werbung),
blieb die positive Wirkung auf die Beurtei-
lung der Marke aus.

Verschlechterung der Marke durch
minderwertige Produkte

Ebenso wie ein Top-of-the-line-Produkt die
Bewertung einer Marke verbessern kann, ist
auch eine Verschlechterung des Markenima-
ges durch ein minderwertiges Produkt mog-
lich. Auch dafiir ist die Inklusion des Produkt-
wissens in die Reprdsentation der Marke er-
forderlich (Assimilation). Da bei Marken-
transfer normalerweise Assimilations-Effekte
angestrebt werden, ist damit die Gefahr ei-
ner Verschlechterung der Marke durch ein
minderwertiges Produkt ein Szenario von
grolRer praktischer Relevanz. Empirische Evi-
denz fir einen solchen Prozess wurde bei-
spielsweise von Romeo (1991) berichtet. Da-
bei wurde ein qualitativ minderwertiges Pro-
dukt als Teil einer bestehenden, positiv be-
setzten Marke eingefiihrt. Bei der anschlie-
Benden Bewertung der Marke zeigte sich ei-
ne Verschlechterung des Markenimages, die
durch das neue, qualitiativ minderwertige
Produkt erklart wurde (siehe auch Keller &
Aaker, 1992; Milberg, Park & McCarthy,
1997; Park, McCarthy & Milberg, 1993; Lo-
ken & John, 1993; Ahluwalia & Giirhan-Can-
li, 2000). Interessanterweise fand Romeo
(1991) aber auch Kontrasteffekte analog obi-
ger Darstellung. Wenn das minderwertige
Produkt schlecht zur Marke passte und da-
mit eine Inklusion in die Marke verhindert
wurde, verbesserte sich die Beurteilung der
Marke sogar.

DIE ,, IDEALE” BREITE EINER MARKE

Wir haben die Bedeutung von Kategorisie-
rungsprozessen fur den Markentransfer be-
tont. Die Diskussion ergab, dass Marken-
transfer normalerweise auf die Inklusion des
Markenwissens in die Reprasentation des
Produkts abzielt. Aus theoretischer Sicht ist
dies ein Assimilations-Effekt. Die Darstellung
ergab auch, dass Assimilations-Effekte bei

breiten (im Vergleich zu schmalen) Katego-
rien wahrscheinlicher sind. Aus diesen Zu-
sammenhangen konnte man ableiten, dass
Marken grundsatzlich moglichst breit sein
sollten, um Markentransfer zu begtinstigen.
Ein solcher Schluss fokussiert jedoch nur Ka-
tegorisierungsprozesse, wahrend andere As-
pekte, wie die Veranderung des Markenwis-
sens oder Kundenzufriedenheit, aulBer Acht
bleiben. In diesem letzten Unterkapitel sol-
len daher Aspekte diskutiert werden, die das
Ziel moglichst breiter Marken in Frage stel-
len.

Veranderung von Markenwissen

Kategoriales Wissen (Markenwissen) ist hau-
fig nur schwer und mit viel Aufwand zu ver-
andern (Hewstone, 1994). Dies gilt insbe-
sondere fiir breite Kategorien, deren Ge-
samtbild sich durch das Hinzufiigen neuer
Informationen nur wenig dndert. Eine Wer-
bestrategie, die auf die Verdnderung von
Markenwissen (z. B. eine Verbesserung des
Markenimages) abzielt, sollte also insbeson-
dere bei engen Kategorien Erfolge zeigen,
denn bei breiten Kategorien ist fiir das glei-
che Mal} an Veranderung ein grolberer Auf-
wand zu erbringen. Interessanterweise lasst
diese Betrachtung den Schluss zu, dass die
im vorigen Unterkapitel diskutierten Ver-
schlechterungen von Markenwissen durch
minderwertige Produkte bei breiten (im Ver-
gleich zu engen) Kategorien weniger dras-
tisch ausfallen sollten. Zu dieser Spekulation
gibt es jedoch keine empirischen Befunde.

Mehr kann weniger sein

Eine Reihe jingerer Arbeiten weist darauf
hin, dass ein GbermiRig breites Produktan-
gebot zu Unzufriedenheit, Frustration und
Entscheidungsaufschub fiihren kann (z. B. ly-
engar & Lepper, 2000; Chernev, 2003a,
2003b; Schwartz, 2004; Greifeneder &
Betsch, 2006; fiir einen Uberblick siehe
Wainke & Greifeneder, 2007). In einer vielzi-
tierten Studie zeigten lyengar und Lepper
(2000) beispielsweise, dass ein Angebot von
30 versus 6 Marmeladensorten zwar zu
groBerer Aufmerksamkeit bei den Kunden,
jedoch zu deutlich geringeren Abverkaufs-
zahlen fiihrte, wahrscheinlich weil die groRe
Menge an Information Frustration und Be-
dauern hervorrief. Die Autoren berichten in
derselben Arbeit, dass Procter&Gamble
nach der Reduzierung seiner Head and
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Shoulders Shampoo-Serie von 26 auf 15 Va-
rianten den Absatz um 10 Prozent steigern
konnte (zitiert nach lyengar & Lepper, 2000).
Diese Befunde deuten darauf hin, dass eine
zu breite Marke auch mit Nachteilen auf
Kundenseite verbunden sein kann, die bis
hin zum Entscheidungsaufschub beziehungs-
weise zur Wahl anderer Marken reichen
konnen. Moglicherweise ist dieser Effekt da-
riber vermittelt, dass breite im Vergleich zu
engen Marken weniger zur Orientierung in
einem unibersichtlichen Markt beitragen
konnen (fir eine ausfiihrlichere Diskussion
siehe Wanke & Greifeneder, 2007).

FaziT

Markentransfer ist eine Marketingstrategie,
die sich groller Beliebtheit erfreut (Rangas-
wamy et al., 1993). Gleichzeitig ist Marken-
transfer jedoch eine riskante Strategie, die in
mehr als der Halfte aller Falle scheitert (Va-
Sek, 2002). Jenseits Okonomischer Fragen
haben wir im vorliegenden Beitrag eine sozi-
alpsychologische Perspektive auf Marken-
transfer eingenommen. Aus dieser Sicht las-
sen sich Marken als Kategorien konzeptuali-
sieren. Bestehende Forschungsbefunde zu
Kategorisierungsprozessen sowie zur Nut-
zung von Kategorienwissen werden auf das
Thema Markentransfer Gbertragen. Daraus
ergibt sich eine Reihe von Implikationen fiir
die Marketingpraxis, die den Erfolg von Mar-
kentransfers steigern konnen. Die vorliegen-
de Konzeptualisierung betont, dass Marken-
transfer stets zwei Seiten besitzt: Neue Pro-
dukte kénnen nicht nur von der Marke pro-
fitieren, sondern die Marke kann auch durch
neue Produkte beeinflusst werden. Beide As-
pekte sind bei der erfolgreichen Konzeption
von Markentransfer zu beachten.
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