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Geleitwort des Herausgebers 

Die Einführung eines Produktes unter einer bestehenden Marke wird als Markendeh-
nung bezeichnet. Markendehnungen erfreuen sich großer Beliebtheit. Unternehmen 
versuchen, auf diese Art und Weise, das Potential ihrer aufgebauten Marke auszunut-
zen. Laut einer aktuellen Untersuchung gehen 90% der Neuprodukteinführungen auf 
Markendehnungen zurück.  

Bei der Markendehnung ist zwischen horizontaler und vertikaler Markendehnung zu 
unterscheiden. Frau Rumpf konzentriert sich hier auf die vertikale Markendehnung, 
bei der eine Marke in der gleichen Produktkategorie auf dem Preis- oder Qualitätsni-
veau gedehnt wird. Folglich entsteht keine neue Produktkategorie, sondern es wird 
vielmehr eine neue Preis- oder Qualitätslage für die Marke eröffnet.  

Die vertikale Markendehnung genießt in der Praxis große Beliebtheit. Sie gewinnt 
auch durch die Zunahme von Handelsmarken an Relevanz. Konsumgüterhersteller 
möchten mit einer vertikalen Markendehnung die zunehmende Bedeutung von Han-
delsmarken stoppen. Der großen praktischen Bedeutung der vertikalen Markendeh-
nung steht bislang wenig wissenschaftliche Literatur gegenüber.  

Frau Rumpf geht in ihrer Arbeit vier Forschungsfragen nach. Die erste widmet sich der 
Fragestellung, welche Variablen bei der preislichen Markendehnung auf die preisliche 
Dehnbarkeit von Marken wirken. Die zweite Forschungsfrage hat die Rückwirkung 
einer preislichen Markendehnung auf die Marke zum Inhalt. Welche Wirkung das 
Preiswissen von Konsumenten auf die preisliche Dehnbarkeit von Marken hat, ist Ge-
genstand der dritten Forschungsfrage. Zuletzt wird die Rolle des Preisfits der Marken-
dehnung auf die preisliche Dehnbarkeit der Marke untersucht. Alle vier Forschungs-
fragen werden sowohl theoretisch-konzeptionell als auch empirisch beantwortet. 

Frau Rumpf widmet sich in ihrer Arbeit Fragestellungen, die sowohl für die Praxis als 
auch für die Wissenschaft sehr wichtig sind. Sehr positiv hervorzuheben ist, dass Frau 
Rumpf im Kontext der Datenerhebung nicht auf Convenience-Samples zurückgreift, 
sondern „echte“ Kunden befragt. Die Probanden sind repräsentativ für die zugrunde 
gelegte Grundgesamtheit, was bei vielen Fragen im Bereich des Konsumentenverhal-
tens nicht der Fall ist.  

Insgesamt zeigen die Ergebnisse von Frau Rumpf auf, dass bei der Markendehnung 
zwischen emotionalen und funktionalen Marken zu unterscheiden ist. So leiden emo-
tionale Marken stärker unter der Dehnung nach unten als funktionale Marken. Des 
Weiteren stößt eine moderate Dehnung auf positivere Resonanz als eine weite Deh-
nung. Gerade wegen der Beliebtheit von Markendehnung sollten Unternehmen die 
Ergebnisse von Frau Rumpf bei ihren diesbezüglichen Aktivitäten beachten. 

Insgesamt betritt Frau Rumpf mit ihrer Arbeit wissenschaftliches Neuland. Ihre Dis-
sertationsschrift enthält vielfältige Erkenntnisse für die Marketingwissenschaft und 
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zeigt sehr relevante Implikationen für die Marketingpraxis auf. Ich bin überzeugt da-
von, dass die Arbeit in Wissenschaft und Praxis auf großes Interesse stoßen wird.  

 

Prof. Dr. Martin Fassnacht 
Inhaber des Lehrstuhls für BWL, insbesondere Marketing und Handel 

Otto Beisheim-Stiftungslehrstuhl 
WHU – Otto Beisheim School of Management 
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Die vorliegende Arbeit entstand während meiner Zeit als wissenschaftliche Mitarbeite-
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1 Einleitung 

1.1 Motivation der Arbeit 

Im Rahmen des Markenmanagements stehen Unternehmen verschiedene markenstra-
tegische Optionen zur Auswahl, die zur Weiterentwicklung von Marken herangezo-
gen werden können (vgl. Kaufmann/Sattler/Völckner 2006). So kann eine Marke bei-
spielsweise durch die Einführung neuer Produkte, die Ausweitung in neue geographi-
sche Märkte auf nationaler oder internationaler Ebene oder die Erschließung neuer 
Distributionskanäle weiterentwickelt werden. Weitere Möglichkeiten bestehen in der 
Ansprache neuer Kundensegmente oder in verschiedenen Formen der Kooperation mit 
anderen Marken. Tabelle 1-1 fasst diese verschiedenen markenstrategischen Optionen 
zusammen und präsentiert für jede Option Beispiele bekannter Marken:  

Tabelle 1-1:  Markenstrategische Optionen 

Quelle: in Anlehnung an Kaufmann/Sattler/Völckner (2006, S. 246) 

In der vorliegenden Arbeit steht die Weiterentwicklung einer Marke mit Hilfe neuer 
Produkte im Mittelpunkt. Hierzu ist anzumerken, dass ein Unternehmen bei der Ein-
führung eines neuen Produkts grundsätzlich zwei verschiedene Möglichkeiten hat. 
Entweder kann für das neue Produkt eine vollständig neue Marke konzipiert werden, 
oder aber das Produkt wirdunter einer bestehenden Marke eingeführt. Die zweite Mög-
lichkeitist in der obenstehenden Tabelle dargestellt und wird als Markendehnung be-
zeichnet (vgl. Sattler 2004, S. 819). Die Markendehnung erfreut sich bei Unternehmen 
sehr hoher Beliebtheit. Dies wird unter anderem daran deutlich, dass sie seit den 
1980er Jahren zu den beliebtesten markenstrategischen Optionen von Unternehmen 
zählt (vgl. Tauber 1988). Auch verschiedene neuere Studien verdeutlichen diese Ten-
denz. Eine europaweite Studie von Ernst&Young und AC Nielsen (2000) konnte zei-
gen, dass im Bereich der Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 90 Prozent der Neu-
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produkteinführungen auf Markendehnungen zurückgehen. Auch deutsche Unterneh-
men haben gute Erfahrungen mit Markendehnungen gemacht (vgl. Baumül-
ler/Erbenich 2005). 82 Prozent der befragten Unternehmen sehen Markendehnungen 
als erfolgreich an, 20 Prozent der Unternehmen machen mit diesen Produkten sogar 40 
Prozent ihres Umsatzes.  

Diese Beliebtheit der Markendehnung hat verschiedene Gründe. Zum einen gehen mit 
dem Aufbau einer gänzlich neuen Marke hohe finanzielle Risiken einher, so dass eine 
Markendehnung günstiger und meist auch ökonomisch sinnvoller für das Unterneh-
men ist (vgl. o.V. 2009a). Zudem ist ein solcher Markenaufbau für das Unternehmen 
mit hohem Zeitaufwand verbunden. Ein weiteres Argument für die Markendehnung 
besteht darin, dass im Neuproduktbereich in aller Regel eine sehr hohe Floprate zu 
beobachten ist. Im Konsumgüterbereich liegen die Flopraten für Neuprodukte bei 
deutlich über 50 Prozent (vgl. Geis/Twardawa 2006, S. 417), einige Studien weisen für 
diesen Bereich sogar Flopraten vonbis zu 70 Prozent aus (vgl. o.V. 2006).  

Diese Zahlen verdeutlichen das hohe Risiko, das mit Neuprodukteinführungen imKon-
sumgüterbereich einhergeht. So gibt es allein im Lebensmittelbereich in Deutschland 
jährlich durchschnittlich 1.600 so genannte Innovationen, von denen nach 12 Monaten 
allerdings nur noch 50 Prozent in den Regalen vorzufinden sind. Nach fünf Jahren sind 
sogar über 95 Prozent der ursprünglichen Innovationen wieder verschwunden (vgl. 
Mahnik/Mayerhofer 2006, S. 9). Diese Zahlen passen zu der Tatsache, dass der Anteil 
neuer Marken an den erfolgreichen Produktneueinführungen im Lebensmittelhandel 
kontinuierlich sinkt (vgl. Esch 2007, S. 323). Das hohe Floprisiko, die beschriebenen 
hohen Kosten sowie Akzeptanzprobleme im Markt machen Markendehnungen für Un-
ternehmen deutlich attraktiver als die Entwicklung und den Aufbau neuer Marken (vgl. 
Keller/Aaker 1992, S. 35).   

Innerhalb der Markendehnung kann zwischen horizontalerund vertikalerMarkendeh-
nung unterschieden werden.Im Rahmen der horizontalen Markendehnung wird eine 
bestehende Marke eingesetzt, um eine neue, von der Marke bisher noch nicht besetzte, 
Produktkategorie zu erschließen (vgl. Aaker/Keller 1990, S. 27). Der Begriff der Pro-
duktkategorie kann in diesem Zusammenhang auch weiter ausgelegt werden: „A hori-
zontal brand extension involves the application of an existing brand name to a new 
product introduction, either in a similar product class or in a product category com-
pletely new to the firm“ (Kim/Lavack/Smith 2001, S. 211). Für den weiteren Verlauf 
der Arbeit wird unter der horizontalen Markendehnung jedoch nur die Dehnung in eine 
völlig neueProduktkategorie verstanden, da dies der klassischen Sichtweise entspricht. 
Auch die folgenden Beispiele verdeutlichen, dass die horizontale Markendehnung in 
der Regel dazu eingesetzt wird, Produktkategorien zu besetzen, in denen eine Marke 
bisher noch gar nicht präsent war:  

� 8ivea hat seine Produktpalette mit den Produkten von Nivea Beauté in den Bereich 
der dekorativen Kosmetik erweitert.  
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� Milka hat seine Produktpalette um verschiedene Sorten von Schokoladenkeksen 
erweitert.  

� Tempo hat Toilettenpapier als neues Produkt eingeführt.  

� BMW verkauft unter der Linie „BMW Bikes“ Fahrräder. 

Zumeist besteht dabei zwischen der Produktkategorie der Marke und der Produktkate-
gorie der Markendehnung eine mehr oder weniger starke Ähnlichkeit, die auch in den 
genannten Beispielen deutlich wird. Diese Ähnlichkeit wird im Rahmen der Marken-
dehnung als Fit bezeichnet: „Fit is when the consumer accepts the new product as log-
ical and would expect it from the brand” (Tauber 1988, S. 28). Der Fit gibt also an, 
wie gut Marke und Markendehnung aus Sicht des Konsumenten zusammenpassen. Ein 
hoher Fit zwischen Marke und Dehnungsprodukt ermöglicht in der Regel eine einfa-
chere Übertragung der Assoziationen von der Marke auf die Markendehnung und be-
einflusst den Erfolg der Markendehnung dadurch positiv (vgl. Abschnitt 2.2.2.2).  

Im Gegensatz dazu wird die Marke bei der vertikalen Markendehnung innerhalb der 
gleichen Produktkategorie auf dem Preis- oder Qualitätsniveau gedehnt (vgl. Mi-
chel/Salha 2005). Somit wird keine neue Produktkategorie, sondern vielmehr eine 
neue Preis- oder Qualitätslage für die Marke eröffnet. Auch für diese Art der Marken-
dehnung lassen sich verschiedene anschauliche Beispiele finden:  

� Mövenpick hat 2008 dieEiscremelinie„Schätze der Welt“eingeführt, bei der 500ml 
Eis 4,99 Euro kosten (klassische Mövenpick-Eiscreme: 900ml Eis für circa 3,50 Eu-
ro). Mövenpickbewegt sich mit der neuen Liniesomitauf einer Ebene mit Marken 
wie Häagen-Dazs oder Ben&Jerry’s. 

� Danoneführte 2009 den JoghurtDanone „Fantasia“ein, der nur 29 Cent kostet und 
so bereits in denPreisbereich der Handelsmarken vordringt. 

� Procter&Gamblepositioniert seine Marken Pampers und Tide seit 2009 mit Hilfe 
neuer Produkte weiter nach unten. Die neuen Produkte, wie Pampers Simply Dry 
oder Tide Basic, kosten bis zu 20 Prozent weniger als andere Produkte der jeweili-
gen Marke. Ziel ist es, mit den vorhandenen Marken eine insgesamt größere Preis-
spanne abzudecken (vgl. Hoss 2009a; o.V. 2009b).  

Diese Beispiele verdeutlichen, dass die vertikale Markendehnung in der Paxis eben-
falls eine verbreitete Vorgehensweise darstellt. Sie ermöglicht es Unternehmen, neue 
Märkte und Zielgruppen in Preislagen zu erschließen, die vorher noch nicht durch die 
Marke besetzt waren. Die Marke kann sich dabei sowohl nach oben wie auch nach 
unten entwickeln. Wie das Beispiel von Procter&Gamble zeigt, erfährt insbesondere 
die Dehnung von Marken in preiswertere Bereiche in Zeiten einer Wirtschaftskrise 
hohe Aufmerksamkeit. Für Unternehmen bietet sich hierdurch zudem die Möglichkeit, 
aktive Maßnahmen gegen die weitere Verbreitung von Handelsmarken zu unterneh-
men und möglicherweise sogar Kunden der Handelsmarken für sich zu gewinnen (vgl. 
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Brück 2009, S. 52). Trotz dieser Vorteile stellt eine solche Markendehnung einen 
schwierigen Spagat für eine Marke dar. Sie muss zu den günstigeren Preisen weniger 
Leistung anbieten, um den Preisunterschied zwischen den Produkten zu rechtfertigen. 
Dennoch dürfen die günstigeren Produkte nicht qualitativ schlecht sein, um die Posi-
tionierung der Marke als Ganzesnicht zu gefährden (vgl. o.V. 2009c).  

Neben der Relevanz der Markendehnung in der unternehmerischen Praxis kommt ihr 
auch in der Forschung hohe Aufmerksamkeit zu. Die Markendehnungsforschung hat 
sich analog zur zunehmenden praktischen Relevanz der Markendehnung seit etwa Mit-
te der 1980er Jahre entwickelt. Maßgeblich für die Entstehung dieses Forschungsge-
biets sind insbesondere die Arbeiten von Aaker/Keller (1990) sowie Boush et al. 
(1987). Seit dieser Zeit hat die Forschung sich eingehend mit der Markendehnung und 
ihren verschiedenen Aspekten beschäftigt. Eine gründliche Recherche in den einschlä-
gigen Datenbanken (unter anderem Ebsco, ABI, Science Direct) ergab, dass auch in 
den letzten fünf bis zehn Jahren eine Vielzahl an Beiträgen zu verschiedenen Aspekten 
der Markendehnung in hochkarätigen internationalen Journals publiziert wurde. Dies 
unterstreicht die andauernde Aktualität des Themas.  

Im Lauf der Zeit wurden dabei sehr unterschiedliche Aspekte, wie beispielsweise der 
Einfluss der Größe des Markenportfolios (vgl. Dacin/Smith 1994), Reihenfolgeeffekte 
bei der Einführung mehrerer Markendehnungen (vgl. Oakley et al. 2008), die Rolle der 
Kommunikation des Unternehmens im Zuge einer Markendehnung (vgl. Brid-
ges/Keller/Sood 2000) oder der Einfluss der Stimmung des Konsumenten auf die Be-
urteilung von Markendehnungen (vgl. Barone/Miniard/Romeo 2000) betrachtet. Auch 
Markendehnungen im Kontext von Handelsmarken (vgl. Alexander/Colgate 2005) 
oder Dienstleistungen (vgl. van Riel/Lemmink/Ouwersloot 2001) wurden betrachtet. 
Umfassende Literaturüberblicke zum Themengebiet der Markendehnung finden sich 
beispielsweise bei Czellar (2003), Völckner (2003) oder Zatloukal (2002). 

Im Rahmen der Markendehnungsforschung steht dabei in erster Linie die horizontale 
Markendehnung im Vordergrund. Mit ihr befasst sich ein Großteil der existierenden 
Forschung (vgl. Musante 2007, S. 59).Hierbei wurde speziell den Erfolgsfaktoren der 
Markendehnung große Aufmerksamkeit zuteil (vgl. Mahnik/Mayerhofer 2006; Völc-
kner 2003; Kröger 2007). Beispielsweise wurde in diesem Zusammenhang untersucht, 
welche Variablen die Akzeptanz von Markendehnungen in andere Produktkategorien 
beeinflussen oder welche Produktkategorien besonders gut zu einer Marke passen.Ein 
ausführlicherLiteraturüberblickzu bisher untersuchten Erfolgsfaktoren der Marken-
dehnung ist im Anhang der Arbeit dargestellt (vgl. Anhang 1).  

Im Gegensatz dazuliegen auf dem Gebiet der vertikalen Markendehnung bislang nur 
vergleichsweise wenige Arbeiten vor. Eine ausführliche Analyse der Literatur zur ver-
tikalen Markendehnung ist in Tabelle 1-2 dargestellt. Nach Ansicht der Verfasserin 
existieren insgesamt bisher weniger als zehn Artikel, die sich mit dervertikalen Mar-
kendehnung auseinandersetzen. 
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Tabelle 1-2:  Literaturüberblick: Vertikale Markendehnung 
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Wie aus dem in Tabelle 1-2 dargestellten Literaturüberblick deutlich wird, steht in der 
bisherigen Forschung zur vertikalen Markendehnung zum einen ihre strategische Re-
levanz sowie ihre Bedeutung für das Markenmanagement im Fokus (vgl. beispielswei-
se Aaker 1997). Zum anderen wird untersucht, wie vertikale Markendehnungen von 
den Konsumenten beurteilt werden (vgl. Kim/Lavack/Smith 2001) und welche Rolle 
hierbei unter anderem die Richtung der Dehnung spielt (vgl. Randall/Ulrich/Reibstein 
1998). Auch die Bedeutung vertikaler Markendehnungen im Dienstleistungsbereich 
wird beleuchtet (vgl. Lei/de Ruyter/Wetzels 2008). Nichtsdestotrotz wird deutlich, 
dass zur vertikalen Markendehnung insgesamt deutlich weniger Forschung vorliegt als 
es bei der horizontalen Markendehnung der Fall ist.  

Diese Tatsache wird auch von Kim/Lavack/Smith (2001, S. 221 f.) hervorgehoben: 
“While there has been ample previous research regarding horizontal brand extensions, 
very little research regarding vertical extensions has been conducted.” Aaker/Keller 
(1990) sowie Reddy/Holak/Bhat (1994) haben weitere Forschung zu diesem Gebiet 
ebenfalls bereits zu einem frühen Zeitpunkt angemahnt. Diese Lücke in der Literatur 
steht zudem in deutlichem Kontrast zur beschriebenen praktischen Relevanz der verti-
kalen Markendehnung. 

Die vorliegende Arbeit greift daher diese Lücke auf und stellt die vertikale Marken-
dehnung in den Mittelpunkt der Betrachtung. Hierbei steht insbesondere die preisli-
cheMarkendehnung im Fokus. Bei dieser Form der Markendehnung wird eine Marke 
auf der preislichen Ebene gedehnt und dringt dabei in neue, bisher noch nicht von ihr 
besetzte Preisregionen vor(vgl. Abschnitt 2.4). Die preisliche Markendehnung bietet 
Unternehmen somit die Chance, Marken in neue preisliche Marktsegmente zu dehnen. 
Im Rahmen der preislichen Markendehnung spielt neben der Marke und dem Mar-
kenmanagement daher auch das Preismanagement eine wichtige Rolle. Beide The-
menbereiche sind bereits für sich genommen von hoher Bedeutung für Unternehmen:  

� Die Markehat sowohl für Konsumenten als auch für Unternehmen verschiedene 
Funktionen (vgl. hierzu ausführlich Abschnitt 2.1.3). Für Konsumenten übernimmt 
sie beispielsweise eine Informations- und Orientierungsfunktion, die Kaufentschei-
dungen erleichtert. Für Unternehmen spielen dagegen die Differenzierung im Markt 
sowie Imageaspekte eine wichtige Rolle. Nicht zuletzt sind Marken auch aus finan-
zieller Sicht bedeutend. Erfolgreiche internationale Marken wie Coca Cola oder 
Google sind mit einem hohen Markenwert verbunden (vgl. Interbrand 2009) und 
stellen daher einen wichtigen Wertgegenstand für Unternehmen dar. Vor diesem 
Hintergrund kommt der Marke und dem damit verbundenen Markenmanagement 
hohe strategische Bedeutung zu. 

� DasPreismanagementspielt für Unternehmen eine wichtige Rolle, da selbst kleine 
Veränderungen des Preises hohen Einfluss auf den Gewinn haben können. Eine 
Veränderung des Preises hat im Vergleich zu anderen Maßnahmen wie einer Kos-
tensenkung oder einer Erhöhung der Absatzmenge den mit Abstand höchsten Ein-
fluss auf den Gewinn. Vor diesem Hintergrund haben auch Fragestellungen des 
Preismanagements hohe strategische Bedeutung für das Unternehmen. Der Preis ist 
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dabei generell definiert als die Zahl der Geldeinheiten, die ein Käufer für eine Men-
geneinheit eines Produkts oder einer Dienstleistung entrichten muss (vgl. Si-
mon/Fassnacht 2009, S. 6). 

Obwohl sowohl zum Marken- als auch zum Preismanagement in der Marketinglitera-
tur jeweils umfassende Literatur vorliegt, findet sich nur sehr selten eine integrative 
Perspektive, die beide Themenbereiche miteinander verbindet. Diese isolierte Be-
trachtung von Marken- und Preismanagement stellt auch insofern eine Lücke in der 
bisherigen Forschung dar, als dass Preis- und Markenmanagement im übertragenen 
Sinne zwei Seiten einer Medaille darstellen. Nur mit Hilfe des Preismanagements kann 
ein Unternehmen die durch das Markenmanagement und den Aufbau einer Marke für 
die Konsumenten geschaffenen Werte überhauptadäquat abschöpfen (vgl. Dut-
ta/Zbaracki/Bergen 2003).  

Trotz der Wichtigkeit einer solchen integrativen Betrachtung von Marken- und Preis-
management spielen auch in der bisher vorliegenden Literatur preisliche Aspekte in 
der Markendehnungsforschungnur eine sehr geringe Rolle.Tabelle 1-3verdeutlicht 
dies anhand eines Überblick der relevanten Literatur. Aus diesem Literaturüberblick 
wird deutlich, dass sich bisher nur sehr wenige Arbeiten damit befasst haben, preisli-
che Aspekte in Zusammenhang mit Fragestellungen der Markendehnung zu untersu-
chen. Eine Ausnahme stellt die Arbeit von Taylor/Bearden (2002) dar, die untersucht 
hat, welchen Effekt Preisinformationen auf die Bewertung vonMarkendehnungenha-
ben, wenn diese Markendehnungen jeweils unterschiedliche Ähnlichkeit zur Mutter-
marke aufweisen. Jun/McInnis/Park (2005) haben sich der Frage gewidmet, wie die 
Preiserwartungen von Konsumenten an eine Markendehnung deren Beurteilung be-
einflussen. Insgesamt lässt sich nach einer umfassenden Analyse der Literatur jedoch 
festhalten, dass preislichen Aspekten in der Forschung zu Markendehnungen bisher 
nur sehr geringe Aufmerksamkeit zugekommen ist.  

Auch Jun/MacInnis/Park (2005, S. 137) sprechen diese Lücke in der Forschung ex-
plizit an: “Few studies (except Taylor/Bearden 2002) have focused on the significance 
of pricing as it relates to brand extension strategies. Pricing issues should have sub-
stantial impact on a brand extension’s marketplace performance given the critical role 
of price in consumers’ estimations of brand extensions’ value.” Kalamas et al. (2006) 
weisen in ihrer Arbeit ebenfalls darauf hin, dass preisliche Aspekte stärker in die For-
schung zur Markendehnung integriert werden sollten. Auch in Zusammenhang mit der 
vertikalen Markendehnung wurde der Preis bisher lediglich in der Arbeit von Musante 
(2007) explizit mit in die Betrachtung einbezogen. Die vorliegende Arbeit setzt sich 
daher zum Ziel, vor dem Hintergrund der preislichen Markendehnung eine integrative 
Perspektive auf Marken- und Preismanagement einzunehmen. 

In Zusammenhang mit der preislichen Markendehnung stellt sich zudem die Frage, 
wieso einige Marken preisliche Markendehnungen durchführen können und in unter-
schiedlichen Preislagen präsent sein können, während andere Marken hieran scheitern.  
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Tabelle 1-3:  Literaturüberblick: Preisliche Aspekte in der Markendehnungsfor-
schung 
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