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ABSTRACT

Die Strategie des Markennamenwechsels bzw. der Markenumbenennung gewinnt in
der Marketing-Praxis zunehmend an Bedeutung, insbesondere vor dem Hintergrund
von Markenportfoliobereinigungen. Die wissenschaftliche Forschung hat diesem
Phanomen allerdings bisher wenig Beachtung geschenkt. Der vorliegende Beitrag
prasentiert Motive der Markenkonsolidierung und identifiziert zwei vorherrschende
Strategiealternativen (schlagartiger und schrittweiser Namenswechsel). Es wird
untersucht, inwieweit der von den Konsumenten wahrgenommene Wert einer
bestehenden Marke auf eine andere Marke Ubertragen werden kann und inwiefern
dies von den zwei postulierten Strategieoptionen abhangt. Hierzu wird ein Hypothe-
sensystem entwickelt und in einer Langsschnittstudie mit einem Strukturgleichungs-
modell empirisch Uberpruft. Die Ergebnisse zeigen, dass der Wechsel des Marken-

namens eine erhebliche Bedrohung fir den Markenwert darstellt

Brand name change (brand renaming) is a strategy of increasing importance in
marketing practice especially due to brand portfolio reduction. However, academic
research so far has devoted very limited attention to this phenomenon. Our research
first presents motives of brand consolidation and identifies two dominant strategic
alternatives (abrupt and stepwise brand renaming). To analyze to what extent the
consumer-based equity of an existing brand is being transferred to a consolidated
brand and in what way this depends on the two options, a hypothetical framework is
developed. A longitudinal study using structural equation modeling is conducted for
empirical validation. The results demonstrate that brand renaming entails a consider-

able threat to brand equity.
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1 Zur Bedeutung von Markennamenwechseln

Die Zahl der Markennamenwechsel hat in den letzten Jahren aus mehreren Griinden zuge-
nommen.' Eine Markenumbenennung kann erstens aufgrund rechtlicher Zwinge durchgefiihrt
werden, wenn der Verlust von Markennamenslizenzen eine Umbenennung erforderlich macht.
So war der Namenswechsel von Texaco auf DEA notwendig geworden, da RWE beim Kauf

der deutschen Texaco diesen Namen nur auf Zeit iibernommen hatte.’

Zweitens kann ein Markennamenwechsel vor dem Hintergrund eines angestrebten Image-
wechsels durchgefiihrt werden. Dies bietet sich insbesondere dann an, wenn eine neue Marke
ein positiveres Image aufweist als die zu iiberfiihrende alte Marke, bzw. die alte Marke ein
negatives Image besitzt. Der Markenfiihrer kann hierbei entweder beabsichtigen, Teile des
alten Images auf das neue Image ,heriiberzuretten” oder das alte Image in den Kopfen der

Verbraucher vollends in Vergessenheit geraten zu lassen.’

Als dritte und gegenwirtig mit Abstand héufigste Ursache fiir eine Markenumbenennung
konnen allerdings Entscheidungen uber das Markenportfolio angesehen werden. So hat das
Markenmanagement nach der Ubernahme von Unternehmen und deren Marken bzw. im Zuge
einer Internationalisierungsstrategie héaufig ,,liber den Erhalt bzw. die Eliminierung bestehen-

«4 Resultiert

der Marken und die Entwicklung neuer internationaler Marken zu entscheiden
ein Markennamenwechsel aus solchen Portfolioiiberlegungen, spricht man auch von Marken-
konsolidierung, die die Verschmelzung von zwei existierenden Marken derselben Produktka-
tegorie bezeichnet, wobei eine Marke den Namen der anderen annimmt.” Neben Markenkon-
solidierung tauchen in diesem Zusammenhang hdufig auch die Begriffe Markenmigration, -

verschmelzung und —iiberfithrung auf, die im Folgenden synonym verwendet werden.

Einige Beispiele illustrieren die Umsetzung von Konsolidierungsstrategien in der Praxis.
Einer globalen Markenstrategie folgend, benannte der Hersteller Mars den Schokoriegel
Raider in Twix um, da Twix in ca. 70 Landern weltweit bekannt war, Raider hingegen nur im
deutschsprachigen Raum. Auch in der Telekommunikationsbranche wird die Strategie der

Markenkonsolidierung angewandt. So wurde die in Deutschland etablierte Marke D2 in die

' Vgl. Bachem/Esser/Riesenbeck (2001), S. 2ff.

2 Vgl. Liedtke (1992), S. 406.

3 Vgl. Liedtke (1992), S. 409 f.

* Backhaus/Bieling (2002), S. 8.

> Zur Definition von Markenkonsolidierung vgl. auch Onkvisit/Shaw (1997), S. 439.
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globale Marke Vodafone umbenannt. Auch die Unternechmen Colgate Palmolive, Proc-
ter&Gamble und Unilever haben ihre Markenportfolios in den letzten Jahren erheblich

konsolidiert. °

Obwohl eine Markeniiberfiihrung insbesondere im Hinblick auf die zunehmenden Internatio-
nalisierungsprozesse eine Reihe von Vorteilen bietet, ist sie auch mit zahlreichen Risiken und
oft hohen Kosten verbunden. Knudsen et al. (1997) stellen fest, dass ein erfolgreicher
Markennamenwechsel nur in einem von fiinf Fillen gelingt. Ein aktuelles Beispiel im
deutschen Markt ist das Geschirrspiilmittel Fairy von Procter&Gamble. Nachdem es im Jahr
2000 in den US-Namen Dawn umbenannt wurde, fiel der Marktanteil des Spiilmittels von
11,9% auf 4,7%, woraufthin aus Dawn anderthalb Jahre spéter wieder Fairy wurde.” Zahlrei-
che Markenfiihrer schaffen es nach einer Konsolidierung nicht, ihren Marktanteil aufrecht zu
erhalten bzw. gar zu steigern, da sie den Wert, den eine Marke fiir die Konsumenten darstellt,
unterschétzen. Dieser aus Konsumentensicht betrachtete Markenwert, auf den im Rahmen der
Theorieentwicklung noch ausfiihrlich eingegangen wird, beschreibt die subjektive Marken-
leistungsbewertung der Nachfrager, die sich in Form von Vorstellungen, Assoziationen,
Wissen und Anmutungen ausdriickt und ihre Markenwahl beeinflusst.® Eine Markeniiberfiih-
rung kann erst dann als erfolgreich betrachtet werden, wenn der von den Konsumenten
wahrgenommene Wert der neuen Marke die Markenwerte der alten Marke(n) iibersteigt,

zumindest aber durch die Umbenennung in ihren KSpfen eine gleich starke Marke entsteht.”

In der wissenschaftlichen Literatur mangelt es bisher an einer theoretischen und empirischen
Aufarbeitung des Themas Markenkonsolidierung. Nach unserer Kenntnis existiert zum
gegenwartigen Zeitpunkt lediglich eine empirische Studie, die die Konsequenzen eines
Markennamenwechsels fiir den Unternehmenserfolg untersucht hat. Die Ergebnisse zeigen,
dass ein Markennamenwechsel in den meisten Féllen mit einer verbesserten Performance
assoziiert wird. Allerdings wurden in dieser Untersuchung lediglich Namenswechsel von
Unternehmensmarken im Industriegiiterbereich bertiicksichtigt, die mit der Absicht, eine
Imageverbesserung zu erzielen, durchgefiihrt worden waren. Die vor dem Hintergrund von

Portfoliokonsolidierungen durchgefiihrten Umbenennungen von Produktmarken im Konsum-

% Vgl. Knudsen et al. (1997), S. 190; Sachs (2002), S. 9.
"Vgl. 0.V. (2001), S. 143.

¥ Vgl. auch Keller (1993), S. 6 ff.

? Vgl. Backhaus/Bieling (2002), S. 9; Sachs (2002), S. 15.
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giiterbereich wurden hierbei nicht betrachtet.' Ziel des vorliegenden Beitrags ist es daher,
zunéchst die Griinde und Ziele der Markenkonsolidierung darzustellen und anschlieBend eine
Systematisierung strategischer Optionen von Markenumbenennungen im Konsolidierungs-
kontext zu entwickeln. Unter Einbezug der zwei als vorherrschend identifizierten Strategieal-
ternativen untersuchen wir, inwieweit der wahrgenommene Wert der zu iiberfiihrenden
bestehenden Marke auf die konsolidierte neue Marke transferiert werden kann. Zur Erklarung
dieser Wirkungen wird ein Hypothesensystem aufgestellt, das anschlieBend als lineares
Strukturgleichungsmodell formalisiert in einer Lingsschnittstudie einer empirischen Uberprii-
fung unterzogen wird. Der Beitrag schliet mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse und

diskutiert Implikationen fiir Forschung und Praxis.

19 Vgl. Horsky/Swyngedouw (1987).
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2 Strategische Motive von Markenkonsolidierungen

Einer Markenkonsolidierungsstrategie liegen eine Reihe strategischer Motive zugrunde. Aus
marktorientierter Sicht stellt das vorrangigste Motiv die internationale Harmonisierung von
Marken durch die Schaffung globaler Marken dar. Eine iiberschaubare Anzahl von Marken
und weltweit einheitliche Markennamen erleichtern Unternechmen die Etablierung auf
globalen Mérkten und die Durchsetzung einer bedeutsamen Prasenz und eines scharfen
Markenprofils."" Durch eine Markenreduktion kénnen eventuell vorhandene Kannibalisie-
rungseffekte im Markenportfolio und inkonsistente oder konfuse Markenidentititen vermie-

12
den werden.

Aus unternehmensorientierter Perspektive sind Kosteneinsparungen, die bei einer Marken-
iiberfiihrung durch die nicht mehr anfallende Aufrechterhaltung und Pflege vieler lokaler
Marken erzielt werden, das vorrangigste Motiv der Markenkonsolidierung."> Denn da die
Kosten fiir die Schaffung, Etablierung und Aufrechterhaltung von Markennamen auf3erordent-
lich hoch sind, wird es immer schwieriger und kostenintensiver, viele Marken zu unterhal-
ten.'* Es ist kostspielig, fiir dasselbe Produkt in unterschiedlichen Léndern verschiedene
Markennamen zu fiihren und unterschiedliche WerbemafBnahmen einzusetzen."” Kelz (1989)
stellt fest, dass es im Rahmen der Globalisierung zu einer regelrechten Markennameninflation
gekommen ist. Dies erfordert die Durchsetzung neuer Marken mit immer hoheren Werbeetats.
Hinzu kommt, dass es sich fiir Firmen zunehmend schwieriger gestaltet, prignante, originelle
und schutzfihige Markennamen und -zeichen zu finden.'® Zu iiberlegen ist eine Markenkon-
solidierung daher bei lokalen Marken, die einen sinkenden Umsatz, Deckungsbeitrag,
Marktanteil, Rentabilitdt und/oder Kapitalumschlag besitzen, sowie bei Marken, die eine
ungiinstige Umsatz-Kosten-Relation haben und deswegen knappe Ressourcen iiberproportio-
nal beanspruchen.'” Mit der einseitigen Fokussierung auf die mit wenigen starken Marken
verbundenen Kosteneinsparungen werden jedoch aus Marketingperspektive die moglichen

Vorteile einer Mehrmarkenstrategie, die vor allem in einer differenzierteren Marktbearbeitung

"'Vgl. Kapferer (1992), S. 134 f. und Kapferer (2001), S. 671 f.

2 Vgl. Aaker (1996), S. 266; Kapferer (2001), S. 671; vgl. auch Braun (2001), S. 750 und Onkvist/Shaw (1997),
S. 439.

1 Vgl. Onkvisit/Shaw (1997), S. 440.

" Vgl. Aaker (1996), S. 266.

" Vgl. Gotta (1988), S. 26.

' Vgl. Kelz (1989), S. 379.

"7 Vgl. Berndt/Fantapié¢ Altobelli/Sander (1997), S. 114.
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und Bediirfnisbefriedigung liegen, oft vernachlissigt."®

Gleichzeitig eroffnen sich interne Synergiepotenziale im Sinne einer Realisierung von
Lerneffekten und einer Erlangung von Qualitétsfiihrerschaft durch Konzentration von
Ressourcen und Know-How. Die Fokussierung auf eine bzw. wenige starke Marken und die
Vereinheitlichung von Markennamen gestatten dem Unternehmen eine Konzentration seiner
gesamten Ressourcen auf diese Marken."” Sie ermdglichen somit eine — fiir den Konsumenten
nicht ersichtliche — Harmonisierung von Produktion und Markenkonzepten. So kénnen die
Marken hinsichtlich Positionierung, Namensgebung, Verpackungsdesign und Werbung
vereinheitlicht werden und Packungsentwicklungen, Konzeption von Werbekampagnen sowie
F&E-Aktivititen fiir das gesamte Markengeschift erfolgen. Gelten die gesamten Anstrengun-
gen beispielsweise im F&E-Bereich wenigen Marken, konnen Innovationen an der kleinen
Anzahl erfolgreicher Marken vollzogen werden, so dass sich diese immer auf dem neuesten
Stand der Entwicklung befinden. Gerade im F&E-Bereich erhoht sich durch die Biindelung
der Ressourcen die Wahrscheinlichkeit, als erster mit einer Innovation an den Markt zu gehen
und sich somit Wettbewerbsvorteile zu sichern. Im Produktions-, Logistik- und Vertriebsbe-
reich kann die Produktivitit dadurch gesteigert werden, dass die Herstellung der iibrigen

Marken auf wenige Standorte bzw. Anlagen begrenzt wird.*

Vor dem Hintergrund der Handelsausrichtung steht die Starkung der Verhandlungsmacht als
Motiv der Markenverschmelzung im Vordergrund.”' Da sich der Ertragsdruck auf einzelne
Marken durch die Weiterentwicklung des Category Management im Handel und die daraus
resultierende Reduktion der in einer Warengruppe gefiihrten Produkte erh6ht und der Platz
fiir nationale und internationale Marken immer begrenzter wird,” stirkt der Markenfiihrer
mittels einer Markenkonsolidierung und damit einer Konzentration auf wenige starke Marken

seine Verhandlungsposition gegeniiber den Absatzintermediren.”

'8 Zu den Vorteilen von Mehrmarkenstrategien vgl. Meffert/Perrey (2002), S. 208 ff.

1 Vgl. Geffken (2002), S. 92 und Liedtke (1992), S. 407.

2 ygl. Braun (1999), S. 664 f. und Aaker (1992), S. 77.

! Zu den Vorteilen starker Marken vgl. Batra/Myers/Aaker (1996), S. 317 f., Kohli/LaBahn/Thakor (2001), S.
454 und Biel (1999), S. 68 f.

*? Das gilt insbesondere angesichts der steigenden Zahl von Handelsmarken.

# Vgl. Bottler (2002), S. 38.



Bauer/Mader/Valtin illl.'
Auswirkungen des Markennamenwechsels auf den Markenwert

3 Strategische Optionen von Markenkonsolidierungen

Die Entscheidung iiber die anzuwendende Strategie der Markenkonsolidierung ist mit groB3er
Sorgfalt zu treffen, da der Ubergang vom alten zum neuen Markennamen erhebliche Konse-
quenzen fiir simtliche MarketingmaBnahmen nach sich zieht.”* Wie Beispiele aus der Praxis
zeigen, werden Entscheidungen iiber die zu wihlende Konsolidierungsstrategie beziiglich

einer geografischen und eine zeitlichen Dimension getroffen (vgl. Abb. 1).7°

zeitliche
Dimension

schrittweiser
Namenswechsel

schlagartiger
Namenswechsel

> geografische

Intermarkt- Intramarkt- Dimension
Konsolidierung Konsolidierung

Abb. 1: Entscheidungsdimensionen einer Markenkonsolidierung

Im Rahmen der geografischen Dimension kann man zwischen einer Konsolidierung innerhalb
eines Lénder-Marktes (Intramarkt) und einer ldndermarktiibergreifenden (Intermarkt-)
Konsolidierung unterscheiden. Bei dem Intramarkt-Namenswechsel werden zwei in diesem
Markt bestehende Marken , die dem Konsumenten i.d.R. beide gut bekannt und vertraut sind,
incinander Uberfiihrt. Strebt der Markenfiihrer im Rahmen einer Intermarkt-Strategie
hingegen eine ldnderiibergreifende Verschmelzung zweier Marken an, so tliberfiihrt er die
jeweils in einem Land verbreitete(n) Lokalmarke(n) in eine Globalmarke, die einen weltweit

cinheitlichen Markenauftritt besitzt.>® Wihrend der Konsument in diesem Fall die Lokalmar-

2 vgl. Esch/Langner (2001), S. 440.
3 Vgl. Backhaus/Bieling (2002).
% ygl. Meffert/Bolz (1998), S. 176.
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ke i.d.R. gut kennt, diirfte ihm die Globalmarke, die bis zum Zeitpunkt der Konsolidierung
noch nicht in dem betrachteten Lander-Markt vorhanden ist, weniger bekannt sein. Ange-
sichts zunehmender Globalisierung und weltweiter Mobilitét ist jedoch hiufig davon auszu-
gehen, dass dennoch eine gewisse Bekanntheit der Globalmarke seitens der Konsumenten
vorliegt. Aus Konsumentensicht unterscheiden sich die zwei Namenswechselstrategien der
geografischen Dimension also in bezug auf die Bekanntheit der neuen Marke. Das Risiko,
bisherige Kunden durch einen Namenswechsel an die Wettbebewerber zu verlieren, ist
womoglich bei einer Intermarkt-Strategie hoher, da die Konsumenten die neue Marke in
diesem Fall i.d.R. nicht kennen und daher womdoglich nicht als Nachfolgermarke ,,ihrer* alten
Marke identifizieren. Allerdings liegt der Vorteil einer lidnderiibergreifenden Markenver-
schmelzung in dem groferen Kosteneinsparungspotential, da im Anschluss an eine konse-
quente Intermarkt-Strategie in allen Landermarkten einheitliche - lediglich leicht adaptierte -
Werbekampagnen, Verpackungen etc. eingesetzt werden konnen. Generell ist jedoch hinsicht-
lich der geografischen Dimension einer Konsolidierung nicht immer ein grof3er Gestaltungs-
spielraum gegeben, da sie hiufig durch unternehmensstrategische Uberlegungen determiniert

wird.

Bezogen auf die zeitliche Dimension, lassen sich ebenfalls zwei grundsétzliche Vorgehens-
weisen identifizieren. In zeitlicher Hinsicht kann es zu einem ,,schlagartigen Namenswechsel*
oder einem ,,schrittweisen Namenswechsel kommen. Wird ein schlagartiger Namenswechsel
vorgenommen, ersetzt der neue Markenname den alten mit sofortiger Wirkung, d.h. ohne
zeitlichen Ubergang. Beispiele fiir diese Strategie sind die Markenumbenennungen von
Raider in Twix und von KKB in Citibank.?” Ziel dieses abrupten Wechsels ist es zu vermei-
den, dass sich alte und neue Markeninhalte in den Kdpfen der Verbraucher zu sehr iiberla-
gern.”® Dariiber hinaus findet diese Methode hiufig Anwendung, wenn aufgrund verstirkter
Aktivititen der Konkurrenz, wie z.B. dem schnellen Aufbau einer Globalmarke und/oder
verstiarkter Werbe- und Promotionsmafinahmen der Konkurrenz, schnelles Handeln seitens
der eigenen Firma angezeigt ist.”” Der Vorteil dieser Option liegt in dem begrenzten organisa-
torischen Aufwand, da der Namenswechsel zu einem bestimmten Zeitpunkt vollzogen wird.

Zudem

77 Vgl. Liedtke (1992), S 410.
2 ygl. Esch/Langner (2001), S. 440.
¥ Vgl. Knudsen et al. (1997), S. 193.
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sind die Kosten, die insbesondere fiir den Namenswechsel unterstiitzende werbliche Mal3-

nahmen anfallen, durch ein konzentriertes Vorgehen beschrinkt.”

Die zweite Strategie stellt der schrittweise Markennamenwechsel dar, bei dem die alte Marke
allméhlich in die neue tiberfiihrt wird und der alte und der neue Name zumindest fiir eine
begrenzte Zeit parallel verwendet werden. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von
Uberblendung.®’ Diese Methode ist mit einem geringeren Risiko behaftet als die Strategie des
schlagartigen Wechsels, da die Umbenennung wihrend des Namenswechselprozesses
gestoppt bzw. leichter riickgingig gemacht werden kann. Allerdings ist diese Variante mit
hoheren Kosten verbunden.”* Sowohl die Strategie des schlagartigen als auch die des

schrittweisen Namenswechsels wird i.d.R. mit Hilfe werblicher Kommunikation umgesetzt.

Die Strategie der schrittweisen Umbenennung unterscheidet sich grundsétzlich von der
Strategie des schlagartigen Namenswechsels dadurch, dass sie im Umbenennungsprozess
mindestens eine Stufe mehr als die des schlagartigen Namenswechsels umfasst (t = jeweilige
Stufe des Markennamenwechselprozesses). Als in der Praxis vorherrschend bei schrittweisen
Markenumbenennungen erweist sich ein dreistufiges Vorgehen (vgl. z.B. Philips — Whirlpool,
BASF — EMTEC, D2 — Vodafone ) zeigen, dass ein schrittweiser Namenswechsel oft in drei
Stufen durchgefiihrt wird. Diese Vorgehensweise wird daher als idealtypische Version der
schrittweisen Uberfiihrung aufgefasst und im Folgenden als Grundlage zur Modellbildung
herangezogen. Beide Strategieoptionen werden in Abb. 2 beispielhaft anhand der Logoverin-
derung bzw. -entwicklung entlang des Namenswechselprozesses dargestellt, da das Marken-
logo ein entscheidendes Element aller kommunikativen Maflnahmen (z.B. Werbung, Verpa-
ckung, Displays) darstellt. Wahrend bei der schlagartigen Umbenennung bereits in Stufe t = 1
der alte Markenname vollstéindig durch den neuen ersetzt worden ist, wird das Logo beim
schrittweisen Namenswechsel in einem mehrstufigen Prozess (im vorliegenden Beispiel t = 1,
2, 3) derart veréndert, dass der alte Markenname als Teil des Logos allmihlich immer mehr in
den Hintergrund tritt und gleichzeitig der neue Markenname an Dominanz gewinnt, bis
schlieBlich lediglich der neue Name Bestandteil des Logos ist. Die Wirkungen der beiden
Strategien auf den Markenwert werden im folgenden Abschnitt modellhaft abgebildet und

anschlieBend empirisch untersucht. Hierbei wird die landermarktiibergreifende Strategie eines

30 Vgl. Backhaus/Bieling (2002), S. 9; Liedtke (1992), S. 410.
31 vgl. Liedtke (1992), S. 411; Backhaus/Bieling (2002), S. 9.
32 Vgl. Liedtke (1992), S. 410.
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schlagartigen oder schrittweisen Markennamenwechsels betrachtet, da sie angesichts des

Ziels eines global einheitlichen Markenauftritts bei vielen Unternehmen derzeit vorherr-

schend ist.*?

schlagartiger Namenswechsel

A

alte Marke neue Marke

schrittweiser Namenswechsel

alte Marke [— &lte Marke L_neue Marke. a0 Marke

alte Marke

y

Abb. 2: Logoentwicklung bei schlagartigem und schrittweisem Markennamenswechsel

3 Vgl. Meffert/Bolz (1998), S. 176; Deans/Kroger/Zeisel (2002), S. 13ff.
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4 Der Wechsel des Markennamens aus Konsumentensicht

Ziel der folgenden Uberlegungen ist es, ein empirisch iiberpriifbares Hypothesensystem zu
formulieren, welches sich zur modellhaften Abbildung der durch die beiden identifizierten
Strategien ausgeldsten Konsumentenwahrnehmung eignet. Dadurch sollen Aussagen iiber die
Vorteilhaftigkeit beider Strategien im Hinblick auf die Markenwerterhaltung abgeleitet sowie
der Einfluss ausgewdhlter den Markenwert erkldrender Variablen auf den Verlauf des
Markeniiberfithrungsprozesses analysiert werden. Der Markenwert bildet das Erfolgskriteri-

um des Markennamenwechsels.

Die Untersuchung von Markeniiberfiihrungen aus Konsumentenperspektive erfordert eine
nachfragerorientierte Interpretation des Markenwerts. Die Erkenntnis, dass letztendlich jeder
durch monetére Ertrdge darstellbare Markenwert im Verhalten der Nachfrager begriindet ist,
macht eine Konzeptualisierung der subjektiven Markenleistungsbeurteilung der Konsumenten
zwingend. Ein derart konzipierter Markenwert wird oft auch als Markenstirke bezeichnet.
Der Begriff der Markenstéirke korrespondiert eng mit dem verhaltenstheoretischen Konstrukt
der Einstellung, welches daher oft eine zentrale Komponente von nachfragerorientierten

Markenwertkonzeptionen darstellt.*

Einstellungen bilden das Werturteil eines Konsumenten beziiglich eines Leistungsangebots ab
und stellen eine zentrale Pridisposition im Hinblick auf das Kaufverhalten dar.*® Einstellun-
gen entstehen auf der Basis von Images.”® Images konnen als die Menge aller Assoziationen
verstanden werden, die ein Konsument mit einer Marke in Verbindung bringen kann.*’ Hierzu
zdhlen sowohl konkrete, produktbezogene Merkmale als auch abstrakte Markenassoziatio-
nen.”® Zur ersten Kategorie zdhlen insbesondere Produktmerkmale und -funktionen, wéhrend
zur zweiten Kategorie Imagekomponenten gehdren, die vergleichsweise wenig von Produkt-
eigenschaften bestimmt werden. Hierunter fallen beispielsweise die Markenpersonlichkeit,

die sich als die Menge menschlicher Wesensziige, die mit einer Marke in Verbindung

3% Zum einstellungsorientierten Verstindnis des Markenwerts vgl. Farquhar (1990), S. RC-8; Roeb (1994),
S. 70; Agarwal/Rao (1996), S. 239 ff.; Bekmeier-Feuerhahn (1998), S. 34 ff.; Morschett (2002), S. 278 f.

3 vgl. Meffert (1992), S. 55; Trommsdorff (1998), S. 142 ff.

36 Vgl. Trommsdorff (1998), S. 143. Zu Einstellungsmodellen vgl. z.B. Fishbein (1963), S. 233 ff.; Trommsdorff
(1975), S. 72 ff.

37 Vgl. Trommsdorff (1998), S. 152; Engel/Blackwell/Miniard (1996), S. 362 ff. Fiir eine umfassende Diskussi-
on des Imagebegriffs vgl. Dobni/Zinkhan (1990).

*¥ Vgl. Bauer (1993), S. 6 f.
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gebracht werden konnen, definieren lisst.>” Ein Image stellt folglich eine komplexe Struktur

dar, die das individuelle Markenwissen abbildet.

Die Erkldrungsansdtze zur Markenstirke zeigen den engen Zusammenhang zwischen
Markenstirke und Einstellung auf. Praktisch alle Indikatoren von Markenstédrke sind entweder
EinstellungsmaBe oder adressieren zugrunde liegende, allgemein positiv empfundene
Imageaspekte, wie beispielsweise Produktqualitit oder Einzigartigkeit.*” Konsequenterweise
werden Images oft als die zentrale Quelle des Markenwerts angesehen.*' Neben dem Vorzug
der vergleichsweise geringen Komplexitit zeichnet sich die einstellungsbasierte Marken-
wertmessung dadurch aus, dass sie die schwierige Trennung des Werts der Markierung vom
Wert des unmarkierten Produkts bewusst vermeidet.* Aufgrund dieser Vorziige wird die
Einstellung zur Marke als ganzheitlicher Markenwertindikator im Rahmen der vorliegenden

Untersuchung verwendet.

Hinsichtlich der den Markenwert erkldrenden Modellvariablen lassen sich prinzipiell zwei
Kategorien identifizieren. Vorbedingungen stellen die mit den beiden Markennamen ver-
kniipften Image- und Einstellungsstrukturen dar, wie sie in der Ausgangssituation t =0, also
vor Beginn des Namenswechsels, vorliegen. Ebenso wie die gewihlte Strategie selbst sind
sonstige im Rahmen der Uberfiihrung einwirkende Gréfen der Kategorie Ausfilhrung
zuzuordnen. Zum besseren Verstindnis unserer Uberlegungen seien die fiir die beiden

Strategien zu entwickelnden Kausalmodelle in grafischer Form dargestellt (vgl. Abb. 3).

¥ Vgl. Aaker (1997), S. 347 ff.; Bauer/Méder/Huber (2002) S. 687.

40 Vgl. die Ubersicht von Morschett (2002), S. 281.

1 Vgl. Farquhar/Herr (1993), S. 263.; Biel (1992), S. RC-7 ff.

2 Vgl. Meffert/Heinemann (1990), S. 7; Park/Srinivasan (1994), S. 271 ff.
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alte Marke

neue Marke

neue Marke

schlagartiger Namenswechsel

Kategorie

neue Marke

Variable

alte Marke
neue Marke

neue Marke

Erlauterung

exogene Modellvariablen

endogene Modellvariablen

Vorbedingungen
(t=0)

0
AB (alte Marke)

Einstellung zur alten Marke

0
AB (neue Marke)

Einstellung zur neuen Marke

Image-Fit Kongruenz der Images von alter und neuer Marke
Ausflihrung Strategie Namenswechselstrategie
{schlagartiger Namenswechsel, schrittweiser Namenswechsel}
Anp' Einstellung zur WerbemaRnahme in Stufe t
Erfolgskriterium | Ag' Einstellung zur Marke in Stufe t

Abb. 3: Hypothesen der Modelle des schlagartigen und des schrittweisen
Markennamenwechsels
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Grundsétzlich ist davon auszugehen, dass die identifizierten Vorbedingungen fiir die Beurtei-
lung der Marke in t=1 von Bedeutung sind. Zur Begriindung des unterstellten Zugriffs auf
vorhandene Einstellungs- und Imagestrukturen sei auf die Informationsintegrationstheorie
verwiesen.” Diese geht davon aus, dass Individuen generell anstreben, neue Informationen in
bestehende Strukturen zu integrieren. Insbesondere die (Un-)Vorteilhaftigkeit bestehender
Einstellungen {ibertragt sich hierbei auf neue Meinungsgegenstinde, wenn diese mit beste-
henden Meinungsgegenstinden in Verbindung gebracht werden.** Im vorliegenden Fall ist
folglich davon auszugehen, dass die Einstellung zur Marke in t = 1 (Ag ‘) maBgeblich von den

Einstellungen zu beiden Marken in t = 0 (AB0 (alte Marke)» AB0 (neue Marke)) abhadngt.

Diese Effekte sind unabhédngig von der gewdhlten Strategie zu erwarten. Sowohl beim
schlagartigen als auch beim schrittweisen Markennamenwechsel werden dem Konsumenten
z.B. im Rahmen von Anzeigenwerbung beide Marken simultan prasentiert, womit der Zugriff
auf bestehende Einstellungsstrukturen ausgeldst wird. Analoge Effekte der Informationsinteg-
ration wurden bei der Einstellungsbildung zu Markenallianzen und Markenerweiterungen

beobachtet.* In t = 1 ist folglich zu erwarten:

Hy: Je positiver Ag® (aite marke), desto positiver Ag".

Hy:  Je positiver Ag® (neue marke), desto positiver Ag".

Der Prozess der Informationsintegration ist jedoch nicht auf Einstellungen beschrinkt,
sondern betrifft auch die zugrunde liegenden Imagestrukturen. Die Frage, ob die Marken
zueinander ,,passen®, ist von Bedeutung fiir die Beurteilung der Marke in t = 1 und wird durch
einen Vergleich der beiden Markenimages ergriindet. Dabei ist im Fall einer Ahnlichkeit bzw.
Kongruenz der Images (,,Image-Fit*) eine positive Bewertung der Konsumenten zu erwarten,
da das menschliche Streben nach Konsistenz befriedigt wird.*® Sind die Images dagegen
inkongruent, so fiihrt dies zu einer negativen Reaktion, es sei denn, die Konsumenten sind in
der Lage, sich diese Inkongruenz zu erkliren.”’” Letzteres erfordert allerdings eine hohe
Motivation, um nach Ursachen zur Erkldrung der Inkongruenz zu suchen. Angesichts der

allgemeinen Informationsiiberlastung muss jedoch im Rahmen von Marketing-

# Vgl. Anderson (1981), S. 2 ff.

* Vgl. Fazio (1986), S. 208 ff.

# vgl. Simonin/Ruth (1998), S. 33 ff.; Aaker/Keller (1990), S. 29 ff.
* ygl. Mandler (1982), S. 20 f.; Festinger (1957), S. 2 ff.

7 Vgl. Mandler (1982), S. 21 ff.; Meyers-Levy/Tybout (1989), S. 39 f.
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Kommunikationsmafinahmen allgemein von einer geringen Motivation zur Informationsver-
arbeitung ausgegangen werden.”® Daher werden inkonsistente Markenimages echer zu
Irritationen und negativen Reaktionen beim Konsumenten fiihren, die in Zweifeln beziiglich
Kompetenz und Glaubwiirdigkeit der Marken begriindet sind.* Bezogen auf den vorliegen-
den Kontext wire dies beispielsweise beim Austausch des Namens einer Niedrigpreismarke

gegen den Namen einer Premiummarke der Fall.

Insgesamt ist also damit zu rechnen, dass die Bewertung der Marke in t=1 umso besser
ausfallt, je kongruenter die Images der beiden beteiligten Marken sind.
Eine vergleichbar Wirkung von Image-Fit konnte die Forschung zur Wahrnehmung von

Markenallianzen (Co-Branding) nachweisen.”

Hi: Je groBer der Image-Fit, desto positiver Ag".

Bei Markennamenwechseln spielen KommunikationsmaBBnahmen meist eine zentrale Rolle.
Die meisten Unternehmen verlassen sich nicht allein auf eine Modifikation der Markierungs-
elemente auf Verpackungen, sondern bauen bei der Ausfithrung eines Namenswechsels auf
eine massive Unterstiitzung durch Werbekampagnen.’' Fiir die Effektivitit von Werbung ist
grundsitzlich entscheidend, inwieweit sich die Einstellung zur WerbemaBnahme (Axp ‘) auf
die Einstellung zur beworbenen Marke (Ap ') iibertriigt. Dieser Zusammenhang ist zentraler
Bestandteil des Attitude-Toward-the-Ad-Modells ** und stellt generell einen fundamentalen
Wirkungszusammenhang der Werbewirkungsforschung dar. Seine Allgemeingiiltigkeit wird
durch viele empirische Studien belegt.” Hinsichtlich der Wirkung der Werbung im Rahmen

des Namenswechselprozesses ist fiir alle Stufen t zu erwarten:

H,: Je positiver Aap", desto positiver Ag".

Die identifizierten Vorbedingungen sollten nicht nur die Einstellung zur Marke in t=1

beeinflussen (vgl. H;-H3), sondern auch die Einstellung zur Werbung selbst, denn die

* Vgl. Kroeber-Riel (1987), S. 257 ff.

¥ Vgl. Folkes (1988), S. 550 ff.; Keller/Aaker (1992), S. 39.

>0 vgl. Simonin/Ruth (1998), S. 33.

*1'vgl. Liedtke (1992), S. 402.

32 Vgl. Lutz/MacKenzie/Belch (1983), S. 533 f.; Lutz (1985), S. 56 ff.; MacKenzie/Lutz (1989), S. 49 ff.
3 Vgl. Brown/Stayman (1992), S. 46 ff.
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beschriebenen Informationsintegrationsprozesse werden durch die Présentation der Werbung
ausgelost. Insgesamt gesehen ist also zu erwarten, dass die Vorbedingungen nicht nur direkt
auf die Einstellung zur Marke in t=1 einwirken, sondern ihr Effekt teilweise von der
Einstellung zur Werbung vermittelt wird. Das ldsst sich auch damit erklaren, dass die Marke
immer einen wichtigen Teilaspekt - neben anderen, wie z.B. der Layoutgestaltung, der
Produktpréisentation etc. - in einer Werbeanzeige darstellt und folglich auch die Einstellung
zu dieser Marke die Beurteilung der Anzeige determiniert. Tauchen im Rahmen eines
schrittweisen Namenswechsels zwei Marken in einer Anzeige auf, beeinflusst zusétzlich zu
den beiden vorhandenen Markeneinstellungen auch die wahrgenommene Ubereinstimmung
dieser beiden Marken, d. h. wie gut diese beiden Marken zueinander passen, die Einstellung
gegeniiber der Werbeanzeige. Die folgenden Hypothesen formulieren die Rolle von Axp ' als

Mediator int=1:

Hs: Je positiver ABO (alte Marke), de€sto positiver Axp L
He: Je positiver As® (neue Marke), deSto positiver Aap .

H7: Je groRer der Image-Fit, desto positiver Aap".

Im Gegensatz zum schlagartigen Austausch des Markennamens, der den Namenswechsel
offen kommuniziert, versucht der schrittweise Namenswechsel, die Konsumenten allméahlich
an die Namensinderung zu gewdhnen. Uber die einzelnen Stufen hinweg (t = 1 bis t = 3) wird
ein Unternehmen, das einen schrittweisen Namenswechsels anstrebt, formal und inhaltlich gut
aufeinander abgestimmte WerbemaBnahmen einsetzen.”* Eine solche Integration der Kam-
pagne ist Voraussetzung dafiir, dass Konsumenten den Kampagnenaufbau und damit den
Namenswechselprozess nachvollziehen konnen. Die im Zeitverlauf eingesetzten Werbeanzei-
gen sind folglich dhnlich, aber nicht gleich. Das gilt auch fiir den Markennamen bzw. das
Logo der konsolidierten Marken, da das Logo zwar im Laufe des Namenswechselprozesses
dhnlich bleibt, sich aber die Dominanz der beiden Markennamen innerhalb des Logos
verindert. Daraus folgt, dass aufgrund der Ahnlichkeit der Stufen der Kampagne bei dieser

Strategiealternative folgende Carry-Over-Effekte zu erwarten sind (t= 1, 2):

Hg: Je positiver Aap ', desto positiver Aap ™.

Ho: Je positiver Ag', desto positiver Ag ™"
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5 Empirische Uberprifung

Fiir eine erste empirische Untersuchung des Hypothesensystems sollen real existierende
Marken verwendet werden, um mit realistischen Stimuli ein mdglichst hohes Mal} an externer
Validitidt zu erreichen. Der Prozess der Markenauswahl wurde durch folgende Kriterien
bestimmt. Die Anforderung, dass Zeitschriftenanzeigen, die mit Bildbearbeitungsprogrammen
modifiziert werden konnten, verfiigbar waren, musste erfiillt sein. Weiterhin sollte die
strategische Entscheidung, dass die beiden Marken zu irgendeinem zukiinftigen Zeitpunkt
konsolidiert werden, grundsétzlich moglich erscheinen. Aufgrund des erheblichen Aufwands
der Anzeigenmanipulation wurde die Suche mit der Zielsetzung betrieben, lediglich ein
geeignetes Stimuluspaar zu identifizieren. Hinsichtlich der Generalisierbarkeit der Ergebnisse
wurde damit der Realititsndhe Vorrang gegeniiber einer mdglichst reprisentativen Auswahl
von Marken eingerdumt. Am Ende des umfassenden Suchprozesses erschienen zwei Marken
der Kategorie Kosmetikprodukte besonders geeignet: Die deutsche Marke Jade und die
amerikanische Marke Maybelline, beide dem L’Oréal-Konzern zugehérig. Eine Uberfiihrung
dieser beiden Marken war bereits 1999 von Experten der Industrie prognostiziert worden.>
Kurze Zeit vor der empirischen Erhebung im Rahmen der vorliegenden Studie hatte L’Oréal
eine Werbekampagne gestartet, die eine Kooperation der beiden Marken in Deutschland
kommunizierte, womit sich die beiden Marken offenbar bereits in Stufe t = 1 eines schrittwei-

sen Namenswechsels befanden.

Insbesondere im Hinblick auf die Untersuchung des Modells des schrittweisen Namenswech-
sels war ein Lingsschnittdesign der empirischen Studie erforderlich. Um die hohen Kosten
der Erhebung von Léngsschnittdaten mittels konventioneller schriftlicher Befragungen zu
vermeiden, wurde die Studie im Zeitraum von April bis September 2001 im Internet durchge-
fiihrt. Die Probanden konnten sich dort zur Befragung anmelden. Auf die Anmeldungsseite
wurde deutschlandweit sowohl im Internet als auch in konventionellen Medien hingewiesen.
Ein Gewinnspiel diente als Anreiz, um die Beteiligung zu erh6hen. Zu Beginn der eigentli-

chen Befragung hatten sich 1.714 Probanden angemeldet.

Der Probandenpool wurde per E-Mail informiert, als die Werbeanzeigen im Internet zusam-

men mit dem jeweiligen Fragebogen zur Evaluation verfiigbar waren.

> Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 300 ff.
> Vgl. 0.V. (1999).
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Um die Validitdt der Untersuchung nicht durch unkontrollierbare Lerneffekte zu gefahrden,
wurden Probanden jeweils nur mit einer der beiden Umbenennungsstrategien konfrontiert.
Die Zuweisung der Probanden zu den Strategien erfolgte nach dem Zufallsprinzip. Gemaf3
den entwickelten idealtypischen Modellen fiir beide Strategien wurden den dem schlagartigen
Namenswechsel zugeordneten Probanden eine Anzeige und den dem schrittweisen Namens-
wechsel zugeordneten Probanden insgesamt drei Anzeigen présentiert. Zwischen den
einzelnen Stufen wurde hier ein Abstand von jeweils sechs Wochen eingehalten, um die
allmihliche Uberfithrung im Rahmen des schrittweisen Namenswechsels besser simulieren zu
konnen. Sdmtliche Anzeigen wurden optisch einheitlich konzipiert, d.h. die bildliche Gestal-
tung nur geringfiigig modifiziert. Bestandteile der realistisch gestalteten Anzeigen waren das
in der Jade-Maybelline-Kampagne verwendete soziale Modell und einschlidgige Produktpra-
sentationen. Bei der Anzeige der schlagartigen Strategie wurde mit dem Slogan ,,Jade heil3t
jetzt Maybelline* explizit auf die Umbenennung der Marke hingewiesen. Dagegen verwende-
te die schrittweise Strategie in allen drei Anzeigen markentypische Slogans, ohne jedoch
explizit auf eine Markenumbenennung hinzuweisen. Diese wurde lediglich durch eine dem

konzeptionellen Rahmen entsprechende Modifikation der Markenlogos vermittelt.

Am Ende der Befragung hatten insgesamt 1.110 Probanden die Online-Fragebogen vollstéin-
dig ausgefiillt. Um den Bedeutungsgehalt der eingesetzten Stimuli sicher zu stellen, wurden
méinnliche Probanden (da sie nicht zur Zielgruppe gehoren) ausgeschlossen und die weitere
Analyse auf die 863 weiblichen Konsumenten beschriankt. Dieser Ausschluss erfolgte ex post,
um etwaige Falschangaben zum Geschlecht, die vor dem Hintergrund des Gewinnspiels zu
befiirchten gewesen wiren, zu verhindern. Ebenso wurden Probanden ausgefiltert, die die
Frage, ob sie die prdsentierten oder dhnliche Anzeigen bereits einmal gesehen haben, mit ,,ja“
beantwortet hatten. Diese Mallnahme war erforderlich, um Interaktionen mit der von L’Oréal
bereits im Feld lancierten Kampagne auszuschlieBen. Um die Wahrscheinlichkeit systemati-
scher Verzerrungen aufgrund dieses ex post-Ausschlusses abschitzen zu konnen, wurden die
Mittelwerte der Ausprigungen von zwei kaufverhaltensrelevanten psychographischen
(Likert-Skalierung mit sieben Abstufungen) und einer soziodemographischen Variable in den
entsprechenden Teilen der weiblichen Teilstichprobe (Anzeige unbekannt vs. Anzeige
bekannt) verglichen. Anhand der gleichen Kriterien fand eine Gegeniiberstellung der zur

Analyse der schlagartigen und schrittweisen Strategie verbleibenden Gruppen (n=166 bzw.
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imu

n=191) statt. Die Ergebnisse weisen auf nicht bzw. nur schwach signifikante Unterschiede

aufgrund der vorgenommenen Probandenelimination hin (vgl. Tab. 1).

Teilstichprobe Anzeige Anzeige schlagartige schrittweise

unbekannt bekannt Strategie Strategie

Variable und Operationalisierung (n=357) (n=506) (n=166) (n=191)
Bekanntheit Jade 5,01 5,19 5,03 5,00
(,Jade kenne ich gut’) t (861 df) = -1,31 (n.s.) t (355 df) = 0,18 (n.s.)
Verwendung Jade 4,04 4,26 4,13 3,97
(,Jade verwende ich oft") t (861 df) = -1,75 (*) t (355 df) = 0,76 (n.s.)
Alter 34,1 33,9 34,5 33,7
t (861 df) = 0,59 (n.s.) t (355 df) = 1,09 (n.s.)

t: T-Testwert, Signifikanz: (*): p < 0,05;
df:  Freiheitsgrade des T-Tests

(**): p < 0,01; (n.s.): nicht signifikant

Tab. 1: Mittelwertvergleiche der Teilstichproben

Basierend auf bestehenden Messinstrumenten wurden sechs Items fiir die Messung der
Einstellungen zu den Marken und sieben Items fiir die Messung der Einstellungen zu den
Werbeanzeigen als potenzielle Indikatoren zur Operationalisierung der latenten Modellvariab-
len (Konstrukte) in den jeweiligen Uberfiihrungsstufen ausgewihlt.® Auf entgegengesetzt
formulierte (invertierte) Items wurde bewusst verzichtet, da diese in aller Regel mit ver-
gleichsweise niedrigen Reliabilititen verbunden sind.’’ Im vorliegenden Fall erscheint
angesichts der betrdchtlichen Modellkomplexitit ein hohes Mal3 an Reliablitét erstrebenswert,
da nur so der Empfehlung gefolgt werden kann, die Konstrukte derartiger Modelle mit
wenigen hoch reliablen Items zu operationalisieren.”® Zur Skalierung der Items dienten
einheitliche siebenstufige Likert-Skalen. Insbesondere vor dem Hintergrund der allméhlichen
Verdnderung des Markenlogos bei der schrittweisen Strategie wurden bei allen Abfragen von
Markeneinstellungen die entsprechenden Markenlogos in den Fragentext eingebettet. Tab. 2
zeigt diejenigen Items, die sich im Rahmen der im Folgenden vorgenommenen Optimierung

des Messinstrumentariums als beste Indikatoren identifizieren lief3en.

>0 MacKenzie/Lutz (1989) und Droge (1989) lieferten Items zur Messung der Einstellungskonstrukte.
>7 Vgl. Schriesheim/Eisenbach (1995), S. 1177 ff.
*¥ Vgl. Baumgartner/Homburg (1996), S. 158.
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Konstrukt Operationalisierung stand. Faktor- | Indikator- Cronbachs | Konstrukt-
ladungen reliabilitaten | a reliabilitat
(=0,5) (20,4) (20,7) (=0,6)
A" (atte Marke) ,Die Marke [Markenlogo]
finde ...
... gut” 0,89 0,79
... positiv* 0,88 0,77 0,90 0,90
... wertvoll* 0,82 0,67
ABO (neue Marke) ,Die Marke [Markenlogo]
finde ich ...
... gut* 0,91 0,83
... positiv* 0,91 0,83 0,92 0,92
... wertvoll* 0,84 0,71
Image-Fit 18
2 AN 0,89** 0,80** : i
18
Anp' ,Die Werbeanzeige finde
ich ...
... Uberzeugend* 0,90 0,80
... aussagekraftig” 0,76 0,58 0,89 0,89
... positiv* 0,91 0,83
Ag' ,Die Marke [Markenlogo]
finde ich ...
... gut” 0,91 0,83
... positiv* 0,94 0,89 0,94 0,94
... wertvoll® 0,91 0,82
'A\AD2 wie AADl - - - _
A82 wie ABl - - - _
'A\AD3 wie AADl - - - _
'A\B3 wie ABl - - - _

* 1A;: Auspragung des Imagemerkmals i (alte Marke)
IN;: Auspragung des Imagemerkmals i (neue Marke)
i e { (1) modisch, (2) aufregend, (3) temperamentvoll, (4) cool, (5) phantasievoll, (6) einzigartig
(7) modern, (8) zeitgemaR, (9) zuverlassig, (10) gesund, (11) sicher (12) erfolgreich,
(13) fuhrend, (14) vornehm, (15) glamourds, (16) gut aussehend, (17) weiblich, (18) weich }
** keine freie Parameterschatzung

Tab. 2: Konstruktmessung
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Bei der Messung des Image-Fits wurde ein merkmalsbasiert-indirekter Ansatz gegeniiber
einer global-direkten Abfrage (,,Wie gut passen die beiden Marken zueinander?*‘) bevorzugt.
Der merkmalsbasiert-indirekte Ansatz erfasst Imagemerkmale getrennt fiir beide Marken und
vermeidet so Hinweise auf einen Zusammenhang zwischen den beiden Marken, was die

Probanden noch vor der Prédsentation der ersten Anzeige hitte beeinflussen konnen.

Hierbei wurde der Schwerpunkt auf abstrakte Imagekomponenten gelegt, da diese unter-
schiedliche Auspridgungen aufweisen konnen, obwohl die beiden Marken derselben Produkt-
kategorie angehoren. Abstrakten Imagemerkmalen sollte daher bei Image-Fit-Beurteilungen

im vorliegenden Kontext eine entscheidende Bedeutung zukommen.

Zur Erfassung des Image-Fits kam die deutsche Ubersetzung des Markenpersonlichkeitsin-
ventars von Aaker zum Einsatz.”” Um das 42 Items umfassende Inventar auf einen fiir
Kosmetikmarken relevanten Kern zu reduzieren und so Uberlastungen und Abbruch bei den
Probanden zu vermeiden, wurde im Mérz 2001 mit 39 Studenten ein Pretest durchgefiihrt. Die
Aussage ,,Kosmetikmarken konnen beschrieben werden als...* wurde mit den Merkmalen des
Aaker-Inventars vervollstdndigt und siebenstufig Likert-skaliert. Fiir die Hauptuntersuchung
wurden diejenigen 18 Items, die im Schnitt die Skalenmitte von vier iiberschritten, als
relevante Items ausgewihlt.”” Zur Berechnung des Image-Fits diente ein invertiertes City-

Block-DistanzmaB, das die Kongruenz der beiden Imageprofile abbildet (vgl. Tab. 2).!

Zur simultanen Schitzung der komplexen Kausalbeziehungen innerhalb der beiden Modelle
bietet sich ein lineares Strukturgleichungsmodell an. Der LISREL-Ansatz®* erméoglicht es
gleichzeitig, Messfehler von Konstrukten zu beriicksichtigen und so systematische Verzer-

rungen der Strukturparameterschéitzungen zu vermeiden.

Vor dem Hintergrund des Ziels einer bestmoglichen Schitzung des Gesamtmodells wurden
unter Verwendung einer konfirmatorischen Faktorenanalyse zunédchst optimale Messmodelle
fiir die unabhingigen und abhdngigen Modellkonstrukte identifiziert, welche dann als

Grundlage fiir die Schitzung des Gesamtmodells dienten.”> Samtliche Modelle verwenden

¥ Vgl. Aaker (1997), S. 354; Aaker (2001), S. 100.

% Die identifizierten Items gehdren zu den Markenpersonlichkeitsdimensionen Excitement, Competence und
Sophistication. Vgl. Tab. 1 sowie Aaker (1997), S. 354 und Aaker (2001), S. 100.

6! vgl. Cronbach/Gleser (1953), S. 465 ff. City-Block- und Euklidische Distanzen haben sich gleichermaBen zur
Kongruenzbestimmung bewihrt, vgl. Sirgy/Danes (1982), S. 558 ff.

62 ygl. Joreskog/Sorbom (1996).

53 vgl. Anderson/Gerbing (1988), S. 411 f.
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Unweighted Least Squares (ULS)-Schatzungen, die auch bei Abweichungen von Indikatoren
gegeniiber der Normalverteilung und bei kleineren Stichprobengroflen konsistente Parameter-
schitzungen liefern.* Einen Nachteil stellt jedoch die Tatsache dar, dass ULS keine Signifi-
kanztests flir die geschitzten Parameter liefert. Die von LISREL ersatzweise bestimmten

Teststatistiken diirfen daher nur unter Vorbehalt interpretiert werden.®

Die konfirmatorische Faktorenanalyse basiert auf einer Korrelationsmatrix, die anhand der
Gesamtdaten berechnet wurde (n=357). Sie dient der Validierung der in Stufe 0 und 1
verwendeten Messinstrumente. Diese Vorgehensweise ermdglicht die Bestimmung eines
Messmodells, welches iibergreifend fiir beide Strategien eingesetzt werden kann und so den

Vergleich der spéter zu schitzenden Strukturmodelle ermoglicht.

Wihrend zur Messung aller sonstigen Konstrukte ein Verbund von mehreren Indikatoren zur
Verfligung steht und so die Schitzung des Messfehlers moglich ist, wird der Image-Fit durch
einen einzigen Indikator, den Distanzindex, operationalisiert (vgl. Tab. 2). Die Schétzung des
Messfehlers mit LISREL ist daher nicht moglich. Es wird der Empfehlung, bei derartigen
Messungen von eher geringen nicht reliablen Varianzanteilen auszugehen, entsprochen und
der Messfehler des Index auf 0,2 fixiert. % Dies fiihrt zu einem reliablen Varianzanteil von
0,8, woraus sich wiederum eine Faktorladung von 70,8 = 0,89 ergibt. Ein konservativer
angenommener Messfehler stellt sicher, dass Strukturbeziehungen eher unter- als iiberschétzt
werden. SchlieBlich wurden zur weiteren Optimierung der Konstruktmessung bei denjenigen
Messinstrumenten, die in der schrittweisen Strategie in mehreren Stufen wiederholt zum
Einsatz kamen, Fehlerkorrelationen zugelassen, um resultierende systematische Messfehler-

anteile zu berticksichtigen.

Ausgehend von einer konfirmatorischen Faktorenanalyse, bei der alle verfiigbaren Indikato-
ren die jeweiligen Konstrukte operationalisieren, dienten die von LISREL angegebenen
Modification Indices®” als Anhaltspunkt zur Optimierung des Messinstrumentariums. Hohe
Modification Indices lassen eine starke Verbesserung der globalen Modellanpassung durch
zusitzliche Verbindungen von Indikatoren zu anderen Modellkonstrukten erwarten. Um eine

hinreichende Diskriminanzvaliditidt der Konstrukte zu etablieren, erfolgte ein schrittweises

% vgl. Bollen (1989), S. 112.

% Vgl. Backhaus et. al. (2003), S. 407; Betz/Krafft (2003), S. 176.
% vgl. Anderson/Gerbing (1988), S. 411 f.

7 vgl. Joreskog/Sorbom (1996), S. 31.
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Entfernen solcher Indikatoren aus dem Modell. Hierdurch wird gleichzeitig der Empfehlung
entsprochen, insbesondere bei komplexen Modellen Konstrukte durch wenige hochreliable
Indikatoren zu operationalisieren, um Probleme bei der Modellschitzung zu vermeiden.®® Im
vorliegenden Fall verblieben zur Messung der Einstellungen zur Marke und zur Werbeanzei-
ge jeweils die drei Indikatoren mit der hochsten Reliabilitdt. Ausgewéhlte Lokalkriterien
deuten auf eine hohe Giite der zur Messung der latenten Konstrukte eingesetzten Instrumente
hin (vgl. Tab. 2). Das optimierte Faktorenmodell weist eine sehr gute globale Anpassung auf

(vgl. Tab. 3).%

y2/df |RMSEA |[RMR  |NFI CFI
Modell (=£3) (£0,08) |(=0,08) |(=0,90) |(=0,90)
Konfirmatorische Faktorenanalyse (n=357, 47 df) | 2,23 0,059 0,022 0,998 1,000
Schlagartige Uberfiihrung (n=166, 47 df) 1,88 0,073 0,031 0,995 1,000
Schrittweise Uberfiihrung (n=191, 221 df) 0,00 0,000 0,045 0,991 1,000

Tab. 3: Globale Anpassung der LISREL-Modelle

Zreilly ge e | Stufe 1 vs. Stufe 2 Stufe 1 vs. Stufe 3

(Aap', A" vs. Anp’, Ag?) (Aap', As' vs. Anp®, Ag°)

Schatzung

Parameterschatzung der Indikatorla- 2 _ 2 _

dungen Uber die Stufen hinweg frei %" =80,10 (26 df) X" = 45,22 (26 df)
Parameterschatzung der Indikatorla- 2 _ 2 _

dungen Uber die Stufen hinweg restringiert - =81,71 (29 df) X" = 46,64 (29 df)
Differenz Ax*=1,61 (6 df) (n.s.) Ay® =1,42 (6 df) (n.s.)

xz: globale Modellanpassung, (n.s.): X2-Statistik nicht signifikant
df:  Freiheitsgrade der y’-Statistik

Tab. 4: Aquivalenzpriifung der Messmodelle innerhalb der schrittweisen Strategie

In Stufe 2 und 3 der schrittweisen Strategie kamen dieselben Messinstrumente wie in Stufe 1
zum Einsatz. Um die Moglichkeit einer Verdnderung der Messmodelle aufgrund von Zeitef-
fekten zu untersuchen, wurden zwei konfirmatorische Zweigruppen-Faktorenanalysen
durchgefiihrt, die die Messmodelle von Stufe 1 und Stufe 2 sowie Stufe 1 und Stufe 3 jeweils
simultan schétzen. Da bei beiden Modellen eine iiber die betrachteten Stufen hinweg restrin-
gierte Schitzung der Faktorladungen der Indikatoren gegeniiber einer freien Parameterschit-

zung keine signifikante Verschlechterung der globalen Modellanpassung bewirkt (vgl.

5 Vgl. Baumgartner/Homburg (1996), S. 158.
% Vgl. Homburg/Baumgartner (1995), S. 167 ff.; Homburg/Giering (1996), S. 10 f. zu den verwendeten
Giitekriterien und geforderten Schwellenwerten.
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Tab. 4), kann von einer Aquivalenz der Messmodelle iiber die Stufen hinweg ausgegangen

werden.””

alte Marke

schlagartiger Namenswechsel

neue Marke

A

AAD1
neue Marke

neue Marke

[ f f f >
0 1 2 3
Ag° schrittweiser Namenswechsel
Hl
alte Marke 0.18*
H A H, H, 3
0’45** alte Mzrke 0:56.7 Al\? k ELN AB
neue Marke

neue Marke alte Marke neue Marke

H T —5

3
0,05 H, H, H,
0,54** 0,43** 0,52**
H, ’
0,15* Hg Hg 3
AAD 0,80*% AAD 0,797 AAD
H alte Marke k
2 neue Marke [ alte Marke | neue Marke
0,35" ~  —
0 Hyg
A 0,22+
neue Marke
Signifikanz der Strukturparameter: * p <0.05 **p<0.01

Abb. 4: Standardisierte Parameterschitzungen

" vgl. Byrne (1998), S. 273 ff.
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Im nédchsten Schritt erfolgt die ULS-Schéitzung von vollstindigen LISREL-Modellen fiir
beide Strategiealternativen auf Basis der postulierten Hypothesenstruktur. Abb. 4 stellt die
Ergebnisse der Strukturparameterschdtzungen dar. Die globalen Anpassungskriterien zeigen
fiir beide Strategien eine gute Erkldrung der zugrunde liegenden Korrelationsmatrizen (vgl.
Tab. 3). Symmetrisch verteilte Residuen lassen auf eine gute parzielle Anpassung schlief3en.
Jedoch finden nicht alle hypothetischen Beziehungen Unterstlitzung durch die Parameter-
schitzung. Beim schlagartigen Uberfiihrungsmodell sind die postulierten Zusammenhiinge
H;, Hs und H7 nicht signifikant. Bei der schrittweisen Uberfiihrung bleibt Hj3 insignifikant,
wiahrend H; und H; lediglich bei der Vorgabe eines Signifikanzniveaus von o < 0,10 Signifi-

kanz erreichen.
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6 Diskussion und Implikationen

Die Ergebnisse der Parameterschitzung sind vor dem Hintergrund einer eingeschrénkten
Generalisierbarkeit, die sich in der Verwendung von lediglich einem Markenpaar begriindet,
zu beurteilen. Es wurde eine Produktkategorie mit symbolischem Charakter und tendenziell

hohem Produktinvolvement verwendet.

Die Parameterschiatzungen zeigen, dass beide Strategien ein #hnlich geringes Potenzial
aufweisen, den Markenwert der alten Marke auf die neue Marke zu tibertragen: Der Gesamt-
effekt der Markenwerterhaltung von Ag’ @lte Marke) AUf AB (neue Marke) (ABl(neue Marke) De€l
schlagartigem und AB3 (neue Marke) D€l schrittweisem Namenswechsel) summiert sich zu 0,23

(schlagartiger Namenswechsel) und 0,28 (schrittweiser Namenswechsel) (vgl. Tab. 5).

Modell Effekt

Schlagarhge Uberfuhrung 0,08 +

(AB (alte Marke) 9 AB (neue Marke)) 0,30*0,77
=0,23

Schr|ttwe|se Uberfuhrung 0,18*0,56*0,38 +

(AB (alte Marke) > AB (neue Marke)) 0,43*0,54*0,56*0,38 +
0,43*0,80*0,43*0,38 +
0,43*0,80*0,79*0,52
=0,28

Tab. 5: Berechnung des Gesamteffekts der Markenwerterhaltung

Dagegen bestimmt mafigeblich die Qualitit der Werbung die Einstellungen zur neuen Marke.
Werbung ist folglich der zentrale Erfolgsfaktor eines Markennamenwechsels. Vereinfacht
gesagt ist ein Namenswechsel, unabhingig von der gewéhlten Strategie, praktisch gleichbe-
deutend mit dem Aufbau einer neuen Marke. Deshalb ist insbesondere die Uberfiihrung einer
starken Marke mit einem erheblichen Risiko verbunden, da der hohe Markenwert einer
solchen Marke durch den Namenswechsel nur in geringem Mafle auf die neue Marke
transferiert wird und somit grofBteils untergeht. Um resultierende Risiko der Schwéche der
neuen Marke zu reduzieren, bedarf es massiver kommunikativer MaBBnahmen. Diese Implika-
tion scheint durchaus konsistent mit Beispielen aus der Praxis. Die Tatsache, dass die
Werbekampagne, die die erfolgreiche Markenkonsolidierung von Raider und Twix kommuni-
zierte, mehrere Auszeichnungen erhielt, scheint die Qualitit der Werbung als Erfolgsfaktor
auch in der Realitit zu belegen. Auch RWE gab fiir den Namenswechsel von Texaco in DEA

rund 20 Mio. Dollar fiir KommunikationsmaBBnahmen aus. Die Werbekosten fiir die Umbe-
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nennung von Datsun in Nissan beliefen sich sogar auf ca. 150 Mio. Dollar. Als weniger
erfolgreiches Beispiel kann die fehlgeschlagene Umbenennung von Fairy in Dawn (vgl. auch
1.) genannt werden. Procter&Gamble hatte Fairy im Jahr 2000 sozusagen ,,iiber Nacht* und
ohne grof3e werbliche Unterstiitzung in den US-Namen Dawn umbenannt, was eine erhebliche

Markenwertvernichtung und rapide Umsatzeinbriiche zur Folge hatte.”’

Im Vergleich zur Bedeutung der WerbemalBBnahmen fallt der Einfluss der Vorbedingungen
schwach und teilweise sogar insignifikant aus. Insbesondere der Image-Fit und die Einstel-
lungen zur neuen Marke verfiigen im Hinblick auf die Konstrukte in Stufe 1 nur iiber eine
geringe Prognosekraft. Dies ist moglicherweise sowohl durch methodische als auch durch

substanzielle Aspekte der vorliegenden Untersuchung zu erklaren.

Bei der Messung des Image-Fits wurde mit der indirekten Abfrage von Imagemerkmalen
zwar die Durchschaubarkeit der Versuchsanordnung verringert. Dies geschah aber mogli-
cherweise auf Kosten einer vergleichsweise geringeren Erkldrungskraft. Von einer globalen
Abfrage des Image-Fits wire ein stirkerer Zusammenhang bei H; und H; zu erwarten, da hier
jeder Proband die Merkmale, auf die er sein Urteil stiitzt, nach seiner personlichen Relevanz
selbst festlegen und gewichten kann.”” Ein weiteres Problem stellt moglicherweise das zur
Imagemessung herangezogene Markenpersonlichkeitsinventar dar. Untersuchungen belegen,
dass sich die Dimensionalitit von Markenpersonlichkeit in verschiedenen Kulturrdumen
unterscheidet und daher die verwendete deutsche Ubersetzung einige Validititsprobleme
aufweist.”® Trotz dieser Einschrinkungen scheint sich abzuzeichnen, dass der Image-Fit beim
schrittweisen Namenswechsel eine grofere Bedeutung einnimmt als beim schlagartigen
Namenswechsel. Der Effekt ist jedoch zu schwach, um eine klare Empfehlung zur schlagarti-

gen Uberfiihrung bei geringem Image-Fit der beteiligten Marken auszusprechen.

Angesichts der eingeschrinkten Generalisierbarkeit sollte zukiinftige Forschung auch
Produktkategorien mit stirkerer Funktionalitidt und geringerem Involvement beriicksichtigen.
In der vorliegenden Untersuchung wurde eine Intermarkt-Uberfiihrung simuliert. Aus
Konsumentensicht ist in diesem Fall maf3geblich, dass die neue Marke im Markt typischer-
weise iber keinen bedeutenden Marktanteil verfiigt und einen entsprechend geringen

Bekanntheitsgrad aufweist. Fiir den Fall einer Intramarkt-Uberfiilhrung kann jedoch von

"''ygl. Petersen (2002).
2 vgl. Sirgy et. al. (1997), S. 231 ff.
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einem wesentlich hoheren Bekanntheitsgrad der neuen Marke ausgegangen werden. Hier
wire eine Verstirkung des Einflusses der Einstellungen zur neuen Marke vor der Uberfiih-
rung (H,, H¢) und auch des Image-Fits (Hs, H;) auszugehen. Dieser klassische, positiv-
moderierende Effekt von Bekanntheit konnte im Rahmen der Wahrnehmung von Markenalli-

anzen in analoger Form nachgewiesen werden.”*

Zukiinftige Forschungsbemiihungen sollten dariiber hinaus zeitliche Aspekte des Uberfiih-
rungsprozesses detaillierter adressieren, die insbesondere beim schrittweisen Namenswechsel
von Bedeutung sein konnten. Es wire denkbar, dass eine langfristig angesetzte schrittweise
Uberfiihrung besser geeignet ist, den alten Markenwert auf die neue Marke zu transferieren.
Ebenso erforderlich erscheint es, die Auswirkungen des eingesetzten Werbedrucks zu

analysieren, um Anhaltspunkte fiir die Gestaltung der Werbebudgets zu liefern.

Als wesentliche Erkenntnis fiir Manager, die liber Markentiberfiihrungen entscheiden, lésst
sich festhalten, dass in jedem Fall mit erheblichen Kosten fiir Werbung zu rechnen ist, wenn
eine UberfiihrungsmaBnahme gelingen soll. Bei der Kalkulation der absoluten Vorteilhaftig-
keit einer Markenkonsolidierung miissen die hierfiir zu veranschlagenden Kosten den
aufgrund von Synergieeffekten zu erwartenden Einsparungen gegeniiber gestellt werden. Die
vorliegende Untersuchung liefert den erforderlichen konzeptionellen Rahmen, um die
planerische Unsicherheit, die mit einer solchen Kalkulation verbunden ist, zu reduzieren. Vor
der endgiiltigen Entscheidung iiber eine Markenkonsolidierung sollten daher entsprechende
Pretests durchgefiihrt werden, mit deren Hilfe die im konkreten Fall iiberlegene Strategieal-
ternative und die beste Werbekampagne ausgewihlt werden kann. Diese Entscheidungen
konnen aufgrund der erfassten Einstellungswerte getroffen werden, die den Erhalt des

Markenwerts reflektieren.

3 Vgl. Aaker/Benet-Martinez/Garolera (2001); Bauer/Mider/Keller (2000).
™ vgl. Simonin/Ruth (1998), S. 33 ff.
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