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Alle fur einen,
. einer fur alle

Portfolio-Werbung: Durch die gemeinsame
Darbietung von Dachmarke und Markenport-
folio kann ein Hersteller positive Imagespillover-
Effekte fiir das gesamte Unternehmen erzielen.

WAHREND ENDE DES VERGANGENEN JAHRHUNDERTS der Unter-
gang von Dachmarken prophezeit wurde, sind es heu-
te gerade Dachmarken, die Auszeichnungen fur ihre
Markenfithrung erhalten — zum Beispiel die Lufthansa,
Hugo Boss, Porsche, die Zeitungsgruppe Bild, Loewe,
Miele oder Volkswagen. Das Interesse an Corporate
Brands ist auf einmal grof§ und viele Unternehmen sind
bestrebt, die Dachmarke gegeniiber dem Konsumen-
ten starker zu kommunizieren. » Die Menschen wollen
wissen, was das fiir ein Unternehmen ist, von dem sie
die Produkte kaufen«, sagte beispielsweise Jim Stengel,
CMO von Procter & Gamble im Jahr 2008.

Zunehmende Bedeutung von Dachmarken

In der Wissenschaft wurden bisher tiberwiegend die
Auswirkungen starker Dachmarken auf die Produkte
untersucht. Wie man jedoch iiberhaupt zu einer star-
ken Dachmarke kommt, blieb dabei grofStenteils un-
beantwortet. Deshalb ist zunichst die Frage zu beant-
worten, wie eine starke Dachmarke aufzubauen ist, um
dann ihre Strahlkraft auf das gesamte Unternehmen
und dessen Produkte iibertragen zu kénnen.

Verfugt ein Unternehmen iiber starke Produktmarken
und eine wenig bekannte Dachmarke, bietet Portfo-
lio-Werbung, das heifst die gleichzeitige Darbietung
einer Dachmarke mit ihrem Markenportfolio in der
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Werbung (Abb. 1), eine Moglichkeit, das Image der
Dachmarke aufzuwerten. Heutzutage ist die Mehrzahl
der Dachmarken den meisten Konsumenten wenig be-
kannt. Welcher Konsument kennt schon Bongrain, Di-
ageo, Instersnack, Maurer & Wirtz, MaxXium oder
ReckitBenckiser? Die Produktmarken sind dem Kon-
sumenten hingegen oft sehr bekannt. Das wiirde fiir
einen Markenmanager bedeuten, dass er deren Stirke
nutzen kann, um die Dachmarke aufzuwerten. Aller-
dings sollten hierbei auch die Wirkungen auf die Pro-
duktmarken eines Unternehmens beriicksichtigt wer-
den, denn kein Manager wiirde die Dachmarke auf
deren Kosten stirken.

Portfoliowerbung als Kompetenznachweis

Der Mensch bildet im Rahmen der Informationsauf-
nahme und -verarbeitung bestimmte Kategorien von
Objekten und Ereignissen, die Gemeinsamkeiten auf-
weisen. Ebenso ordnet er Produkte bestimmten Mar-
ken zu, die wiederum zu bestimmten Produktkatego-
rien gehoren. Ubertragt man diese Erkenntnisse auf
Markenarchitekturen, so liegt die Dachmarke auf der
obersten Ebene eines Unternehmens (z.B. Unilever).
Unter der Dachmarke wird wiederum eine Reihe an
Produktmarken gefuhrt, die dem Konsumenten oft-
mals sehr bekannt und vertraut sind (z.B. Dove, Re-
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ABB. 1: PORTFOLIO-WERBUNG VON UNILEVER
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Zur Dachmarke Unilever
gehort eine Reihe an Pro-
duktmarken, die dem Kon-
sumenten oft sehrbekannt
sind, wie Dove, Rexona,
Becel, Rama, Knorr, Pfan-
ni oder Langnese. Um dem
Kunden eine solche Mar-
kenarchitektur sichtbar
zumachen, kann Portfolio-
Werbung als sinnvolles In-
strument dienen.

xona, Becel, Bertolli, Rama, Knorr, Pfanni, Langnese).
Die einzelnen Produktmarken vereinen wiederum un-
ter sich eine Produktlinie beziehungsweise Sortiment.
So findet man unter Knorr beispielsweise Fix-Produk-
te, Saucen, Suppen, Wiirzmittel, Salatzutaten usw.
Um dem Konsumenten eine solche Markenarchitek-
tur sichtbar zu machen, kann Portfolio-Werbung als
sinnvolles Instrument dienen (Abb. 1). Denn wenn der
Konsument weifs, dass unter einer Dachmarke eine Rei-
he erfolgreicher Produkte gefiihrt wird, so miisste seine
Einstellung zu dieser und ihrer wahrgenommene Kom-
petenz steigen. In einem zweiten Schritt kann sich diese
Strahlkraft der Dachmarke wiederum positiv auswir-
ken, wenn unter ihr ein neues Produkt auf den Markt
gebracht wird. Hierbei dirfte das neue Produkt schon
alleine deshalb besser beurteilt werden, weil es von ge-
nau dieser Dachmarke stammt und bereits schon be-
kannte und erfolgreiche Waren neben ihm in der Wer-
bung abgebildet sind oder im Regal am POS stehen.
Zur Wirkung von Portfolio-Werbung wurde am Insti-
tut fir Marken- und Kommunikationsforschung eine
umfangreiche Studienreihe durchgefiihrt, in der insge-
samt 1.066 Konsumenten zu Produkten aus dem FM-
CG-Bereich befragt wurden. Zentrale Faktoren waren
hierbei unter anderem der Fit zwischen den Produkt-
marken, das Involvement des Konsumenten sowie die
Anzeigenkomplexitit aufgrund der Anzahl der gezeig-
ten Marken.

Alles muss passen: Fit ist entscheidend

In einer ersten Studie wurde Portfolio-Werbung ge-
geniiber Einzelwerbung getestet, das heifdt die Dar-
bietung der Dachmarke mit lediglich einer Produkt-
marke. Zeigt sich wirklich eine hohere Wertschitzung
beim Konsumenten, wenn die Dachmarke ihr Mar-
kenportfolio in der Werbung zeigt? Als zentrale Vari-
able diente hier der Fit zwischen den Produktmarken,
denn nur wenn das Markenportfolio als Einheit und

stimmig zueinander wahrgenommen wird, sollten sich
Imagespillover-Effekte auf die Dachmarke zeigen. Pas-
sen die Produktmarken nicht zusammen, werden kog-
nitive Dissonanzen erwartet.

Die Ergebnisse belegen, dass Portfolio-Werbung (PW)
bei einem hohen Fit zwischen den Produktmarken die
Dachmarke positiv stiitzt. Passen die Produktmarken
hingegen nicht zueinander, wird die Dachmarke sogar
schlechter als bei Einzelwerbung (EW) bewertet (Abb.
2). Ahnliche Ergebnisse zeigen sich beziiglich der wahr-
genommenen Kompetenz der Dachmarke: Hier schiefSt
sie bei Portfolio-Werbung mit hohem Fit nach oben.
Demnach kann Portfolio-Werbung als betrachtlicher
Kompetenznachweis fiir die Dachmarke dienen.

Involvement als wichtige Grofe

Doch profitieren auch die Produktmarken durch Port-
folio-Werbung? Um dieser Frage nachzugehen wur-
den die Probanden gebeten, die Qualitat der Produkte
unter der Dachmarke zu bewerten. Auch hierbei zeigt
sich, dass die Qualitit genau dann sehr hoch einge-
schitzt wird, wenn ein hoher Fit zwischen den Pro-
duktmarken bei Portfolio-Werbung vorliegt.

In einer Zusatzstudie wurde eine einzelne Produkt-
marke genauer betrachtet (alleinige Darstellung, mit
stimmigem bzw. unstimmigem Markenportfolio). Hier
zeigt sich, dass eine einzelne Produktmarke ebenso von
der gleichzeitigen Darbietung mit der Dachmarke und
stimmigen Markenportfolio profitiert: Sie wird wesent-
lich besser bewertet. Folglich profitieren sowohl die
Dachmarke als auch die Produktmarken genau dann,
wenn das Markenportfolio bei Portfolio-Werbung als
stimmig wahrgenommen wird.

Doch steigt dieser wahrgenommene Kompetenzzu-
wachs linear mit steigender Anzahl an dargebotenen
Marken in der Werbung? Oder ist der Konsument auf-
grund der hohen Komplexitit bei einer Vielzahl von
Produktmarken irgendwann tiberfordert? Dieser Fra-
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ABB. 2: EINSTELLUNG ZUR DACHMARKE UND BEURTEILUNG DER KOMPETENZ DER DACHMARKE

Einstellung zur Dachmarke
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Portfolio-Werbung (PW) stiitzt die Dachmarke bei hohem Fit zwischen den Produktmarken positiv. Passen die Produktmarken nicht zueinander, wird
die Dachmarke sogar schlechter als bei Einzelwerbung (EW) bewertet. Zudem wird die Kompetenz der Dachmarke hoher eingeschatzt, wenn der Fit
bei Portfolio-Werbung stimmt. Portfolio-Werbung kann also als betrachtlicher Kompetenznachweis fiir die Dachmarke dienen.

ge sollte durch eine weitere Studie beantwortet wer-
den. Dabei wurde zum einen experimentell zwischen
hoher und geringer Aufmerksamkeit des Konsumenten
differenziert, zum anderen zwischen geringer, mittlerer
und hoher Anzeigenkomplexitit (in Abhidngigkeit von
der Anzahl der gezeigten Produktmarken).

In Bezug auf die Einstellung zur Dachmarke und die
Bewertung ihrer Kompetenz zeigen sich folgende Er-
gebnisse: Ist der Konsument hoch involviert, so sollte in
der Werbung méglichst eine mittlere Zahl an Produkt-
marken mit der Dachmarke abgebildet werden. Bei ei-
ner hohen Anzahl ist der Kunde tiberfordert und wer-
tet die Marken wieder ab. Betrachtet der Verbraucher
jedoch nur mit geringer Aufmerksamkeit die Anzei-
gen, kommen die positiven Effekte der Markenvielfalt
zum Vorschein: Hier kann auch eine hhere Anzahl an
Marken gezeigt werden. Der Konsument konzentriert
sich weniger auf die einzelnen Produktmarken, er ist
vielmehr von der hohen »Kompetenzmannschaft« der
Dachmarke positiv iiberrascht. Dies schligt sich positiv
in der hoheren Beurteilung der Dachmarke und deren
Kompetenz bei hoher Komplexitit wieder. Ahnliche
Ergebnisse zeigen sich ebenso hinsichtlich der Qualitit
der Produkte unter der Dachmarke und der Einstellung
zu den einzelnen Produktmarken (Abb. 3).

Zentral ist also zu wissen, in welchen Medium Portfo-
lio-Werbung geschaltet wird, und in welcher Situation
der Konsument die Anzeige betrachtet. So sollten ten-
denziell in einem High-Involvement-Magazin eine ge-
ringere Anzahl an Produktmarken dargeboten werden
als in einer Low-Involvement-Zeitschrift.

Einfiihrung einer neuen Produktmarke

Wenn Portfolio-Werbung positiv auf bereits existie-
rende Dach- und Produktmarken wirkt, kann diese
Werbeform dann nicht auch eingesetzt werden, um ei-
ne neue Produktmarke bei ihrer Einfuhrung zu un-
terstutzen? Zur Beantwortung dieser Frage wurde ex-

perimentell eine neue Produktmarke in der Werbung
alleine, nur mit Dachmarke (DM), nur mit Marken-
portfolio (MP) sowie mit Dachmarke und Marken-
portfolio (Portfolio-Werbung) gezeigt. Vermutet wurde
hierbei eine doppelte Hebelwirkung bei Portfolio-Wer-
bung, indem die neue Produktmarke sowohl durch den
Hinweis auf die Dachmarke als auch auf die anderen
bekannten Produktmarken profitiert.

Die Ergebnisse sind beachtlich: Bei gleicher Beschaf-
fenheit eines Schokoladenproduktes war die Einstel-
lung zu diesem Produkt erheblich besser, wenn dieses
durch Portfolio-Werbung dargeboten wurde. Dariiber
hinaus konnte eine wesentlich hohere Kaufbereitschaft
als in allen anderen Versuchsbedingungen festgestellt
werden. Die gestiitzte Preisbereitschaft war sogar um
fast 30 Prozent hoher, wenn bei dem neuen Produkt
auf den Hersteller und die anderen Produktmarken
verwiesen wurde, als wenn es alleine in der Werbung
dargeboten wurde.

Erkenntnisgewinn aus der Untersuchung

Mit den durchgefiihrten Studien konnte belegt werden,
dass die Dachmarke und ihre Produktmarken durch
Portfolio-Werbung bei Vorliegen eines hohen Fits zwi-
schen den Produktmarken profitieren. Der Konsument
nimmt alle Marken als stimmig zueinander wahr und
bildet eine entsprechende Dachmarken-Kategorie: Die
Marken stirken sich dabei gegenseitig.

Eine weitere wichtige Einflussgrofse stellen die Anzahl
der Produktmarken und das Involvement dar: Bei ho-
her Aufmerksamkeit des Konsumenten ist eine mittle-
re Anzahl an Produktmarken zu empfehlen. Liegt ge-
ringes Involvement vor, so folgten die Beurteilungen
einem linear steigenden Verlauf mit zunehmender An-
zahl an Produktmarken. Demzufolge konnen hier mehr
Marken in der Werbung gezeigt werden.

Bei der Einfuhrung einer neuen Produktmarke kann
dartuber hinaus eine doppelte Hebelwirkung durch

Quelle: Brunner, 2010, S. 157 und 161
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ABB. 3: EINSTELLUNG ZUR DACHMARKE UND BEWERTUNG DER KOMPETENZ DER DACHMARKE
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Ist der Konsument hoch involviert, sollte in der Werbung mdglichst eine mittlere Zahl an Produktmarken mit der Dachmarke abgebildet werden, sonstist
der Kunde iiberfordert. Betrachtet der Verbraucher nur mit geringer Aufmerksamkeit die Anzeigen, kann konnen mehr Marken gezeigt werden. Der Konsu-
ment konzentriert sich weniger auf die einzelnen Produktmarken, sondern er ist von der »Kompetenzmannschaft« der Dachmarke positiv iiberrascht.

Portfolio-Werbung auftreten: Einerseits werden insbe-
sondere Kompetenz und Qualitit durch die Dachmar-
ke auf die neue Marke uibertragen, andererseits sowohl
Sympathie als auch Qualitit durch die anderen Pro-
duktmarken. Die hohere Kaufbereitschaft bei gleich-
zeitiger Darbietung der neuen Marke mit Dach- und
Produktmarken sowie ein Preispremium von knapp
30 Prozent weisen dabei auf das enorme Potenzial hin-
sichtlich der Effizienz dieser Werbeform hin: Bei glei-
cher Beschaffenheit des Produktes und gleichem Mit-
teleinsatz sind bessere Wirkungen in Bezug auf die
verhaltenswissenschaftlichen Groflen zu verzeichnen.

Handlungsempfehlung fiir Markenmanager

Eine Vielzahl grofser Konzerne weist heutzutage kom-
plexe Markenarchitekturen mit oftmals unbekannten
Dachmarken, jedoch starken Produktmarken auf. In
diesem Fall kann Portfolio-Werbung als Kompetenz-
nachweis fiir die Dachmarke dienen. Die Corpora-
te Brand kann hierdurch einerseits gestiarkt und dem
Konsumenten bekannt gemacht werden, andererseits
kann sie durch die gezielte Auswahl geeigneter Pro-
duktmarken in einer gewissen Branche etabliert und
durch entsprechende Eigenschaftsiibertragungen der
Produktmarken positioniert werden.

Allerdings sollten beim Einsatz von Portfolio-Werbung
die Produktmarken zueinander passen und das Invol-
vement des Konsumenten unbedingt Beriicksichtigung
finden. Denn dies ist ausschlaggebend dafiir, wie viele
Produktmarken in welchem Medium gleichzeitig kom-
muniziert werden sollten.

Eine Tendenz, die Marke vermehrt als kommunikati-
ves Dach zu verwenden, ist in den vergangenen Jahren
deutlich zu erkennen. So dienen beispielsweise iiber-
greifende Kampagnen dazu, eine Innovation einzufiih-
ren, die fur mehrere Produkte gilt: Volkswagen bewirbt
zum Beispiel die R-Line-Serie des Touareg, Touran,
Golf und Polo gemeinsam und stellt die Sportlichkeit

der Fahrzeuge in den Vordergrund. Ahnlich werden
verschiedene Modelle der Blue-Motion-Serie mit ih-
rem geringen Kraft- und Schadstoffverbrauch bewor-
ben. BMW riickt mit der Kampagne »Freude« seinen
Markenkern in den Vordergrund und zeigt hierbei die
einzelnen Modelle auf.

Beim Einsatz von Portfolio-Werbung in der Praxis kon-
nen somit positive Imagetransfer-Effekte auf die Dach-
marke und die Produktmarken genutzt werden. Da-
bei gilt es jedoch, den Spagat zwischen Synergien und
der notwendigen Eigenstindigkeit jeder einzelnen Mar-
ke zu meistern. Dieser Herausforderung bei der Fiih-
rung komplexer Markenarchitekturen sollte durch eine
langfristige und konsequente Strategie fiir das gesam-
te Unternehmen begegnet werden. Portfolio-Werbung
stellt hier ein Instrument zur Nutzung von Synergien
zwischen Marken im Unternehmen dar. Gleichzeitig
sollten jedoch stets die Wirkungen zwischen den Pro-
duktmarken auf horizontaler Ebene als auch die Wech-
selwirkungen zwischen Dach- und Produktmarken auf
vertikaler Ebene Berticksichtigung finden. Die gesam-
te Strategie fiir alle Marken im Unternehmen sollte al-
so wohl tiberlegt sein gemafs dem Zitat der ehemaligen
Prasidentin der Treuhandanstalt Birgit Breuel: » Wenn
man in die falsche Richtung lauft, hat es keinen Zweck,

das Tempo zu erhohen. « Dr. Christian Boris Brunner
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Kommunikation und CSR.
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