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Geleitwort V4

Geleitwort

Markentransfers wie z.B. die Dehnung der Marke Dr. Oetker auf einen neuen Kuchen,
der sich ohne Backen zubereiten ldsst, gewinnen seit vielen Jahren eine zunehmende
Bedeutung in der Unternehmenspraxis. Solche Neuprodukteinfithrungen sind mit er-
heblichen Investitionen verbunden, haufig in der Gréenordnung von zwei- bis drei-
stelligen Euro-Millionenbetrigen. Ein wesentliches Ziel von Markentransferstrategien
besteht darin, vorhandene Bekanntheits- und Imagepositionen auf ein neues Produkt
zu transferieren und damit im Vergleich zur markenstrategischen Hauptalternative —
einer Neumarkenstrategie — Kosten- und Zeitvorteile zu realisieren. Trotz der groB3en
Beliebtheit von Markentransfers besteht in der Praxis erhebliche Unsicherheit tiber
deren Erfolg. Flopraten von Markentransfers in einer GréBenordnung von 80 % sind
keine Seltenheit.

Auffallend ist, dass sich die bisherige Forschung bislang nur vereinzelt auf Dienstleis-
tungen bezogen hat, obwohl Markentransferstrategien eine herausragende Rolle im
Dienstleistungssektor zukommt. Die wenigen einschldgigen Dienstleistungsstudien
weisen verschiedene Schwichen auf. So sind sie methodisch sehr einfach aufgebaut,
beziehen nur einen geringen Teil der von der Forschung insgesamt identifizierten Er-
folgsfaktoren ein, vernachlédssigen dienstleistungsspezifische Erfolgsfaktoren, betrach-
ten keine Heterogenititsaspekte iiber Marken, Transferdienstleistungen und Konsu-
menten hinweg und untersuchen nur eine sehr eingeschrinkte Zahl an Muttermarken

und Markentransfers.

Vor diesem Hintergrund erbringt die vorgelegte Arbeit insbesondere drei Beitrage:

Erstens wird im Rahmen einer umfassenden empirischen Studie gepriift, inwiefern
sich die Ergebnisse der bisherigen Erfolgsfaktorenforschung im Konsumgiiterbereich
auf den Dienstleistungssektor generalisieren lassen. Zweitens werden bislang nicht
untersuchte dienstleistungsspezifische Erfolgsfaktoren analysiert. Drittens wird erst-
mals im Dienstleistungsbereich Heterogenitit iiber Muttermarken, Transferdienstleis-

tungen und Konsumenten hinweg untersucht.



VI Geleitwort

Ich kann die Lektiire der Arbeit von Frau Kroger nachdriicklich befiirworten. Wer am
Thema Markentransfers im Dienstleistungsbereich interessiert ist, kommt an dem vor-
liegenden Buch nicht vorbei. Ich bin iiberzeugt, dass die Arbeit nicht nur im Bereich

der Wissenschaft, sondern auch in der Praxis eine weite Verbreitung finden wird.

Prof. Dr. Henrik Sattler
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Vorwort

Wenn ich Menschen in meinem Umfeld von meiner Arbeit erzihlt habe, musste ich
meist als erstes erkldren, was Markentransfers tiberhaupt sind. Bei der Erklarung hat-
ten viele sehr schnell Assoziationen mit Marken aus dem kurzlebigen Konsumgiiterbe-
reich wie z. B. Nivea. Markentransfers im Dienstleistungsbereich konnten sich aller-
dings nur wenige sofort vorstellen. Dies ging mir am Anfang meiner Arbeit #hnlich,
bis ich stirker darauf geachtet habe. Dann wurde ich auf diverse Markentransfers von
z. B. Disney (Kinofilme, Freizeitparks, Hotels), Virgin (Virgin Ballon Flights, Virgin
Experience Days, Virgin Holidays), der Deutschen Telekom (T-com, T-mobile, T-
online) oder Bravo (Bravo Hits, Bravo TV, Bravo Supershow) aufmerksam. Dies zeig-
te mir, dass Markentransfers im Dienstleistungsbereich bisher kaum Beachtung fan-
den, obwohl sich bei ndherem Hinsehen viele Beispiele finden lassen. Daher reizte
mich die Frage umso mehr, ob die Erfolgsfaktoren aus dem kurzlebigen Konsumgii-
terbereich auch auf Markentransfers im Dienstleistungsbereich anwendbar sind und ob
eventuell noch weitere Faktoren die Erfolgschancen beeinflussen.

Diese Arbeit entstand hauptséchlich in meiner Zeit als wissenschaftliche Mitarbeiterin
am Institut fiir Handel und Marketing, Arbeitsbereich Marketing & Branding an der
Universitdt Hamburg. Das Gelingen dieser Arbeit habe ich nicht zuletzt der Unterstiit-
zung vieler Menschen zu verdanken. Als erstes mochte ich mich bei meinem Doktor-
vater, Prof. Dr. Henrik Sattler, fiir seine fachliche und organisatorische Unterstiitzung
bedanken. Des Weiteren bedanke ich mich bei Prof. Dr. Michel Clement fiir die Erstel-
lung des Zweitgutachtens und bei Prof. Dr. Frost als Vorsitzende der Priifungskom-

mission.

Auch meinen ehemaligen Kollegen und Kolleginnen Felix Eggers, Mario Farsky, Ad-
riane Hartmann, Gwen Kaufmann, Christian Reinstrom, Claudia Riediger, Thomas
Nitschke und Franziska Volckner gilt mein Dank fiir viele fachliche und nicht-
fachliche Gespriache, moralische Unterstiitzung und eine schone Zeit am Lehrstuhl.
Frau Meyer war flir mich in den drei Jahren meiner wissenschaftlichen Mitarbeit die
gute Seele am Lehrstuhl, die immer ein gutes Wort fiir einen hatte und Sorgen und
Néte vertreiben konnte. Vielen Dank!
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lichsten Dank.

Innerhalb meiner Promotionszeit gab es Phasen des Lachens und des Weinens. Bei
diesen Berg- und Talfahrten war mein Verlobter Torsten Schiierhoff mein Fels in der
Brandung. Er war in dieser Zeit mein Gespriachspartner, Troster, Motivator, Zuhorer,
Optimist und Kritiker. Vor allem hat er in Zeiten, in denen ich selbst an mir zweifelte,
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Jahrlich erscheinende Rankings tiber den Wert nationaler und internationaler Marken
verdeutlichen die finanzielle Kraft, die diesem immateriellen Vermdgensgegenstand
zugerechnet wird. Nach den Rankings von Interbrand und Semion 2006 beziffert sich
der Wert von Marken wie z. B. Coca-Cola, Disney, American Express, Deutsche Te-
lekom oder DaimlerChrysler auf Euro-Milliardenbetriige.! Eine Befragung von Droege
& Company sowie die Studie von Sattler/PriceWaterhouseCoopers stellen die Marke
als wichtigsten Werttreiber eines Unternehmens fest und unterstreichen damit ihre
groBe Bedeutung.? Gleichzeitig wird deutlich, dass dies nicht nur fir Konsumgiiter-
marken, sondern auch fiir Dienstleistungsmarken zutrifft. So sind von den weltweit
100 wertvollsten Marken nach Interbrand knapp ein Viertel Dienstleistungsmarken
und beim nationalen Ranking von Semion machen Dienstleistungsmarken wie z. B.

die Deutsche Bank sogar ca. ein Drittel der wertvollsten Marken aus.’

Der Markenwert besteht aus dem finanziellen Vorteil, den ein Produkt oder eine
Dienstleistung allein aufgrund der Marke innehat. Bei den Konsumenten kann die
Marke bestimmte Assoziationen hervorrufen, durch die sich ein individuelles Bild hin-
sichtlich der Marke in ihrem Bewusstsein bildet. Wenn eine Leistung® unter einer
Marke angeboten wird, entsteht somit fiir den Konsumenten ein Nutzen, der tiber den

reinen Leistungsnutzen hinausgeht.’

Um diesen Wettbewerbsvorteil fiir neue Produkte oder Dienstleistungen zu nutzen und
die Marke gleichzeitig zu stérken, kann ein sog. Markentransfer vorgenommen wer-
den, d. h. eine neue Leistung (sog. Transferprodukt bzw. Transferdienstleistung) wird
unter der bereits bestehenden Marke (sog. Muttermarke) auf dem Markt eingefiihrt.

Vgl. Interbrand/BusinessWeek 2006, S. 11-13; 0.V. 2006a.

Vgl. Sattler/PriceWaterhouseCoopers 2001; Semlitsch/Kricsfalussy, 2000.

Vgl. Interbrand/BusinessWeek 2006, S. 11-13; 0.V. 2006a.

Unter Leistung wird im Folgenden entweder ein Produkt oder eine Dienstleistung ver-
standen.

5 Vgl. z. B. Berry 2000, S. 129 f.; Kamakura/Russell 1993, S. 13; Shocker/ Weitz 1988,
S. 2.

AW =
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Dadurch kann der Konsument das bereits von der Marke verinnerlichte Bild auf die

neue Leistung iibertragen.’

Im Dienstleistungsbereich dominiert die Markentransferstrategie bei der Einfithrung
neuer Leistungen (z. B. die Marke Virgin mit den Dienstleistungen Virgin Records,
Virgin Express, Virgin Megastore, Virgin Play, Virgin Drinks, Virgin Ware u. v. m.)7.8

Werden die mit der Muttermarke verbundenen Assoziationen auf die Transferdienst-
leistung {ibertragen, entstehen diverse Vorteile gegeniiber einer Neumarkenstrategie,
bei der das Produkt oder die Dienstleistung unter einer v6llig neuen Marke angeboten
wird. Durch die Verwendung der bestehenden Marke fiir die neue Leistung kann der
Konsument seine positiven Erfahrungen mit der Muttermarke auf das Produkt oder die
Dienstleistung iibertragen, so dass er schneller eine bestimmte Einstellung zur neuen
Leistung entwickelt und folglich die Markteintrittskosten gesenkt und der Markteintritt
erleichtert wird.” Die Ubertragung der Assoziationen fiihrt dazu, dass das Unterneh-
men im Vergleich zur Neumarkenstrategie weniger kommunikative Unterstiitzung
(z. B. Fernsehspots) und damit geringere finanzielle Mittel benétigt, um ein bestimm-
tes Bild bzw. Image beziiglich der Transferdienstleistung aufzubauen.'® AuBerdem
kann eine positive Riickwirkung von der Transferdienstleistung auf die Muttermarke
ausgehen, indem ein erfolgreicher Markentransfer wiederum den Wert der Mutter-
marke steigert.11 Hinzu kommt, dass durch eine Transferdienstleistung, die einer ande-
ren Produkt- oder Dienstleistungskategorie zuzuordnen ist, eine Erweiterung oder
Umpositionierung des gesamten Markenimages ermdglicht wird.'? Bei einer héheren

Anzahl von Markentransfers wird zudem die Marke vom Produktlebenszyklus einzel-

6 Vgl. Bhat/Reddy 2001, S. 111; Farquhar 1990, S. RC-8 u. RC-10; Farquhar/Herr/Fazio

1990, S. 856; Sattler 2001, S. 69f; Schmitt/Dubé 1992, S. 115.

Vgl. 0.V. 2006g. Weitere Beispiele wiaren Movenpick (Restaurants, Hotels), Hapag-

Lloyd (Container Line, Kreuzfahrten, Reisebiiros), Thomas Cook (Reisebiiros, Rei-

seschecks, Airline), Tchibo (Reisen, Versicherungen), Mark & Spencer (Money), Star-

bucks (Media Bar), vgl. 0.V. 2006b; 0.V. 2006¢; 0.V. 2006c; 0.V. 2006d, 0.V. 2006f.

8 Vgl. Becker 2005, S. 390 f.; Berry/Lefkowith/Clark 1988, S. 28; Bieberstein 2006, 247,
Burmann/Schleusener/Weers 2005, S. 412; de Chernatony/Drury/ Segal-Horn 2003,
S. 75; King 1991, S. 7; Meffert/Bruhn 2006, S. 448; 80% der angemeldeten Dienstleis-
tungsmarken sind als Dachmarken identifiziert worden (Hoffmann 1994, S.37, zitiert
nach Bieberstein 2006, S. 248).

? Vgl. z. B. Keller 2003, S. 582-585; Sattler 2001, S. 75 f.

10 Vgl. Aaker/Keller 1990, S. 27; Boush/Loken 1991, S. 16 und 27; Sullivan 1990, S. 312 f.

n Vgl. Aaker 1990, S. 49; Keller 1993, S. 15; Keller 2003, S. 588 f.

"2 Vgl. Park/Jarworski/MacInnis 1986, S. 138 f.; Wolfer 1994, S. 531.
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ner Leistungen entkoppelt, so dass ihr eigener Lebenszyklus nicht mit der Eliminie-
rung bestimmter Leistungen ausliuft, sondern iiber diese hinaus Bestand hat."* AuBer-
dem kann durch die Ubertragung der Assoziatonen von der Muttermarke auf die
Transferdienstleistung das Kaufrisiko fiir den Konsumenten reduziert werden. Die
Marke ldsst sich als Versprechen fiir eine bestimmte Qualitit, ein bestimmtes Image
usw. interpretieren.14 Insofern kann der Konsument zur Beurteilung der ihm (noch)
unbekannten Leistung die Marke als Kriterium heranziehen und somit sein Kaufrisiko
Verringern.15 Gerade bei schwer zu beurteilenden Leistungen, wie sie im Dienstleis-
tungsbereich hiufig vorkommen (z. B. Bankdienstleistungen), stellt somit die Risiko-

reduktion eine wichtige Funktion der Marke dar."'

Allerdings gelingen nicht alle Markentransfers im Dienstleistungsbereich, wie die Bei-
spiele Virgin Sun, RWE Powerline, Lufthansa Airport Express und Deutsche Bahn
Metropolitan zeigen. Daher ist es fiir Unternehmen entscheidend zu wissen, wovon der
Erfolg eines Markentransfers abhédngt. In der Wissenschaft sind in den letzten 15 Jah-
ren im Bereich der Konsumgiiter viele empirische Arbeiten zur Erfolgsfaktoren-
forschung entstanden,'” nennenswert ist z. B. die sehr umfangreiche Untersuchung von
Volckner/Sattler (2006). Vereinzelt wird die Meinung vertreten, dass sich die Ergeb-
nisse aus der Konsumgiiterforschung auf den Dienstleistungsbereich direkt {ibertragen
lassen.'® Da sich Dienstleistungen jedoch durch mehrere Charakteristika wesentlich

von Konsumgiitern unterscheiden, erscheint eine direkte Ubertragung fraglich."

Die wichtigste Eigenschaft einer Dienstleistung besteht in ihrer Immaterialitiit,”® d. h.
sie lasst sich nicht anfassen, nicht sehen, nicht schmecken usw. Sie ist typischerweise

3 Vgl. Hitty 94, S. 576; Miiller 1994, S. 507; Sattler 2001, S. 80.

4" vgl. z. B. Berry 2000, S. 128; Keller 2003, S. 9 .

5 vgl. z. B. Berry 2000, S. 128; Onkvisit/Shaw 1989, S. 16; Roselius 1971, S. 58 f.

6 vgl. Berry 2000, S. 129; Meffert/Burmann 2005, S. 356.

7" Eine detaillierte Ubersicht gibt Vélckner 2003, S.23-31.

Vgl. z. B. de Chernatony/Drury/Segal-Horn 2004, S. 73; van Riel/Lemmink/Ouwersloot

2001, S. 220.

19 Vgl. z. B. Sattler 1998, S. 134 f.; Shostack 1977, S. 80; Stuart 1998, S.469; Turley/
Moore 1995, S. 42.

2 vgl. Edgett/Parkinson 1993, S. 22; McDougall/Snetsinger 1990, S. 28; Zeithaml/Parasu-
raman/Berry 1985, S. 33.
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physisch (und teilweise auch mental) nicht wahrnehmbar.?' Sie verfiigt also i. d. R.
iiber wenige Suchattribute, sondern vielmehr iiber Erfahrungs und Vertrauenseigen-
schaften, so dass es Konsumenten zumeist schwerer fillt, Dienstleistungen zu beur-
teilen.”” Den Konsumenten stehen folglich bei Dienstleistungen im Vergleich zu Kon-
sumgiitern vor dem Kauf noch weniger Informationen, an denen sie ihre Einschitzung
der Transferdienstleistung festmachen kénnen, zur Verﬁigung.23 Infolgedessen steigt
einerseits das wahrgenommene Kaufrisiko der Konsumenten,* andererseits lassen sich
die Angebote schwerer miteinander vergleichen.”> Daher werden die Konsumenten
versuchen, sich u. a. an den ,,sichtbaren® Dingen im Dienstleistungsprozess zu orien-
tieren.”® Zu den sichtbaren Dingen zdhlen vor allem die Angestellten des Dienst-
leistungsunternehmens und die Einrichtungen einschlieflich der Atmosphire.”” So
wiirde ein Konsument z. B. bei einem Hotelbesuch fiir die Beurteilung der Dienstleis-
tung ,.Zimmervermietung® die Rdumlichkeiten des Hotels, die Gestaltung seines Zim-
mers, die Anzahl sowie das Benehmen anderer Giste und das Verhalten des Personals

heranziechen.

Aus der Immaterialitit von Dienstleistungen leitet sich auch ihre Nicht-Lager-
fihigkeit ab. Dienstleistungen koénnen nicht aufbewahrt und zu einem spéteren Zeit-
punkt in Anspruch genommen werden.”® Ein Beispiel wire der Sitzplatz in einem
Flugzeug: Ein ungebuchter Sitzplatz kann nicht gelagert und zu einem spéteren Zeit-
punkt verkauft werden.”” Wihrend es dem Konsumenten im Giiterbereich hiufig er-
moglicht wird, sein Kaufrisiko durch einen Warentest zu verringern (z. B. Waren-
proben, Testfahrten, Anprobe), besteht wegen der Nicht-Lagerfiahigkeit diese Moglich-
keit im Dienstleistungsbereich i. d. R. nicht.** Dadurch kann der Konsument die Quali-

2l vgl. McDougall/Snetsinger 1990, S.28; Laroche/Bergeron/Goutaland 2001, S. 27-29;
Shostack 1977, S. 73.

2 Vgl. Guseman 1981, S. 202; Sharma/Patterson 1999, S. 152; Zeithaml 1981, S. 186.

z Vgl. Corsten 1986, S. 24f; Darby/Karni 1973, S. 68 f.; Zeithaml 1981, S. 187.

24 Vgl. z. B. Laroche et al. 2004, S. 376; McDougall/Snetsinger 1990, S. 28; Mitchell/ Grea-
torex 1993, S. 180; Murray/Schlacter 1990, S. 53.

2 Vgl. z. B. Bieberstein 2006, S. 54; Gabbott/Hogg 1994, S. 316.

26 Vgl. Berry 2000, S.128; Crane/Clarke 1988, S. 57; McDougall/Snetsinger 1990, S. 28;
Meftert/Burmann 2005, S. 356; Murray/Schlacter 1990, S. 62; Shostack 1977, S. 77f;
Wyckham/Fitzroy/Mandry 1975, S. 61; Zeithaml 1981, S. 187.

2 Vgl. z. B. Bitner 1992, S. 57; Turley/Fugate 1992, S. 41 f.

28 Vgl. z. B. Iacobucci 1998, S. 38; Zeithaml/Parasuraman/Berry 1985, S. 34.

¥ Vgl. Bessom/Jackson Jr 1975, S. 76.

3 vgl. z. B. Guseman 1981, 200.
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tait im Vorwege kaum einschitzen, wodurch sich sein wahrgenommenes Kaufrisiko

noch erhoht.*!

Ferner lassen sich bei Dienstleistungen haufig die Produktion und der Konsum der
Leistung nicht trennen, da der Konsument in den Produktionsprozess mit einzu-
beziehen ist.”> Wenn ein Konsument z. B. zum Friseur geht, muss er dem Friseur An-
weisungen geben, wie er sich den Haarschnitt vorstellt, oder versuchen, im Gespriach
mit dem Friseur einen passenden Haarschnitt zu entwickeln. Es kommt also bei
Dienstleistungen i. d. R. zu einer Interaktion zwischen einem Mitarbeiter des Dienst-
leistungsanbieters und dem Konsumenten. Insofern empfindet der Konsument die
Dienstleistung als einen Prozess, den er mit Mitarbeitern des Dienstleistungsunter-
nehmens durchliuft.*® Die Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsum verhindert
zusitzlich die Moglichkeit, bei Nichtgefallen die Dienstleistung (z. B. Haarschnitt)
zurﬁckzugeben.34 Somit hat der Konsument zwar Einfluss auf den Erstellungsprozess,
was sein Kaufrisiko zu einem gewissen Grad abmildert, gleichzeitig muss er das Er-
gebnis jedoch im Nachhinein hinnehmen, so dass eine Unsicherheit besteht, die bei

Konsumgiitern nicht vorliegt.

Durch die Interaktion zwischen Dienstleistungsanbieter und Konsumenten leitet sich
ein weiteres Charakteristikum der Dienstleistung ab: die Heterogenitiit’. Sowohl der
Konsument als auch der Mitarbeiter des Dienstleistungsunternehmens tragen zur
Dienstleistungserstellung bei.*® Folglich variiert die Dienstleistung in Bezug auf den
jeweiligen Konsumenten und den jeweiligen Mitarbeiter. Da die Leistung einzelner
Personen zusitzlich von situativen Faktoren wie z. B. der jeweiligen Tagesform beein-
flusst wird, kann die Dienstleistung bei gleichen Akteuren zu verschiedenen Zeitpunk-

ten unterschiedlich ausfallen.’’ AuBerdem variieren Dienstleistungen auch in Bezug

31 Vgl. z. B. Krishnan/Hartline 2001, S. 331; Stauss 2001, S. 556.

32 vgl. z. B. Kelley/Donnelly Jr/Skinner 1990, S. 315; Tomczak/Brockdorff 2000, S. 496.

3 Vgl. z. B. Kelley/Donnelly Ji/Skinner 1990, S. 315 f.; Kuhlmann 2001, S.; 218; Bruhn/
Richter/Georgi 2006, S. 118.

3 Vgl. Meyer/ Tostmann 1995, S. 12; Stauss 2001, S. 556.

3 Dieses Merkmal wird auch als Nicht-Standardisierung, Variabilitit oder Inkonsistenz
bezeichnet, vgl. Lovelock/Evert 2004, S. 25.

36 Vgl. z. B. Bieberstein 2006, S. 55; lacobucci 1998, S. 10; Stauss 2001, S. 565.

7 Vgl. Gabbott/Hogg 1994, 313; Zeithaml/Parasuraman/Berry 1985, 34; de Chernatony/
McDonald 2003, S. 223f. und 226 f.
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auf das Umfeld, in dem sie erstellt werden.® Zu diesem Umfeld zihlen das nicht
sichtbare Ambiente (z. B. Diifte, Temperatur, Musik), die architektonische Gestaltung
(z. B. niichtern, verspielt) sowie die dort anwesende Anzahl an Personen einschlielich
ihres Verhaltens (z. B. schreiende Kinder).*’

Die bisherigen Ausfithrungen {iber die Besonderheiten von Dienstleistungen verdeut-
lichen, welche Folgen diese nach sich ziehen: Die bedeutsamste Folge der Charakte-
ristika von Dienstleistungen stellt ein hoheres wahrgenommenes Kaufrisiko im Ver-
gleich zum Konsumgiiterbereich dar.** AuBerdem ist die Vergleichbarkeit von ver-
schiedenen Dienstleistungsangeboten schwerer als bei Konsumgiitern." Allerdings
wird den Konsumenten bei Dienstleistungen ermdglicht, auf das Ergebnis selbst Ein-
fluss zu nehmen, so dass sie teilweise die Qualitét der Leistung selbst in der Hand ha-

42
ben.

Die aufgezeigten Folgen, die aus den Charakteristika entstehen, haben Auswirkungen
auf die Funktionen der Marke und vermutlich auf die Bedeutung der Erfolgsfaktoren.
Dadurch, dass die Dienstleistung vor dem Kauf schwer eingeschitzt werden kann,
wird die Marke im Vergleich zum Konsumgiiterbereich i. d. R. stiarker als Schliisselin-
dikator herangezogen.*® Uberdies dient die Marke aufgrund der erschwerten Ver-
gleichbarkeit von Angeboten im Vergleich zum Konsumgiiterbereich noch stirker als
Orientierungshilfe, um den Kaufentscheidungsprozess zu vereinfachen.* Da die Mar-
ke als Garant fiir eine gleich bleibende Qualitit steht, reduziert der Konsument mit
ihrer Wahl auch die Gefahr von zu groBen Qualititsschwankungen.”’ Das groBere

Kaufrisiko fiihrt insgesamt also dazu, dass Konsumenten typischerweise eine stérkere

3% Vgl. z. B. Turley/ Fugate (1992), Iacobucci 1998, S. 19 f.

39 Vgl. Brady/Cronin 2001, S. 38 f.; Bitner 1992, S. 59; Turley/Fugate 1992, S. 39 f.
In einigen Abhandlungen wird auch die Nicht-Existenz von Eigentum an der Dienst-
leistung als Charakteristikum aufgefiihrt. Der Konsument erwirbt kein Eigentum an der
Leistung, sondern erhélt nur ein Nutzungsrecht oder Leistungsversprechen, vgl. Judd
1964, S. 59; Wyckham/Fitzroy/Mandry 1975, S. 63.

40 Vgl. z. B. Berry 2000, S. 128; Bieberstein 2006, S. 53; Stauss 2001, S. 556; Zeithaml
1981, S. 186 1.

4 vgl. z. B. Bieberstein 2006, S. 54; Gabbott/Hogg 1994, S. 316.

2 Vgl. z. B. Meffert/Bruhn 2006, S. 123 f.; Stauss 2001, S. 565; Tomczak/Brockdorff 2000,
S. 489.

4 vgl. Berry 2000, S. 129 f; Erdem/Swait 1998, S.149-151; Montgomery/Wernerfelt
1992, S. 49.

4 vgl. z. B. Berry 2000, S. 128 f; Keller 2003, S. 9.

4 Vgl. z. B, Meffert/Bruhn 2006, S. 436 f.; Tomczak/Brockdorff 2000, S. 492.
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Markenloyalitit im Dienstleistungsbereich als im Konsumgiiterbereich aufweisen.*
Indem der Konsument auf die Herstellung Einfluss nehmen kann, verringert sich aus
seiner Sicht vermutlich die Bedeutung der Herstellungskompetenz des Dienstleistungs-
anbieters, da er zum einen die Qualitét seines eigenen Beitrags und zum anderen die
Kompetenz des Dienstleistungsanbieters kontrollieren kann.*’ Die Teilnahme am Her-
stellungsprozess zwingt jedoch den Konsumenten, sich mit dem Entscheidungsprozess
beim Kauf von Dienstleistungen stédrker als beim Kauf von Produkten aus dem kurzle-
bigen Konsumgiiterbereich auseinanderzusetzen. Insofern wird sein Produktinvolve-
ment typischerweise bei Dienstleistungen starker ausgeprigt sein als bei kurzlebigen

Konsumgiitern. Abbildung 1-1 fasst die soeben vorgenommenen Ausfithrungen noch-

mals zusammen:

Abbildung 1-1: Folgen und Auswirkungen der Charakteristika von Dienstleistungen

Charakteristika

-

Folgen

)

Auswirkungen auf die
Markenfunktionen und die
Erfolgsfaktoren von
Markentransfers

« Immaterialitét

« Nicht-Lagerfihigkeit

« Integration des
Konsumenten

« Gleichzeitigkeit von
Produktion und
Konsum

« Heterogenitit

* Einflussnahme auf
Ergebnis moglich

« erschwerte
Qualititseinschitzung

* Unsicherheit tiber gleich
bleibende Qualitét

« Erschwerte Vergleichs-
mdglichkeiten mit
Konkurrenzangeboten

: 1

Erhohtes
wahrgenommenes
Kaufrisiko

» Zunahme der Markenbedeutung
in Bezug auf:
Orientierungsfunktion,
Vertrauensfunktion,
Qualitétssicherungsfunktion,
Risikominderungsfunktion
« geringere Bedeutung der
Herstellungskompetenz des
Anbieters

« erhohtes Produktinvolvement

Quelle: Eigene Erstellung®®

46
47
48

Vgl. Friedman/Smith 1993, S. 50; Zeithaml 1981, S. 188 f.
Vgl. Kuhlmann 2001, S. 230; Risch Rodie/Schultz Kleine 2000, S. 118-120.
Bei den weiteren Abbildungen und Tabellen in dieser Arbeit wird die Quelle nur noch

angegeben, wenn es sich nicht um eine eigene Erstellung handelt.
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Die bisherigen Ausfilhrungen lassen Zweifel aufkommen, inwiefern die Erfolgs-
faktoren aus dem Konsumgiiterbereich direkt auf Dienstleistungen iibertragbar sind.
Damit wird die Generalisierbarkeit der empirischen Ergebnisse aus dem Konsum-
giiterbereich in Frage gestellt. Insofern sind weitere empirische Untersuchungen ange-
bracht, um zu {iberpriifen, inwiefern eine Ubertragung gerechtfertigt ist.

Es existieren acht Studien zu Markentransfers im Dienstleistungsbereich, wobei
drei davon auf demselben Datensatz basieren. Obwohl sie sich an den Ergebnissen aus
dem Konsumgiiterbereich orientieren, beriicksichtigen sie alle insgesamt nur einen
Bruchteil der im Konsumgiiterbereich ermittelten Erfolgsfaktoren.*” Abbildung 1-2
verdeutlicht, welche von den im Konsumgiiterbereich bereits untersuchten Erfolgsfak-
toren in Studien der Dienstleistungsforschung beriicksichtigt wurden (linke Spalte)
und welche davon noch nicht fiir Dienstleistungen untersucht wurden (mittlere Spalte).
AuBerdem wird der einzige dienstleistungsspezifische Erfolgsfaktor, der in der Dienst-
leistungsforschung bereits untersucht wurde, aufgefiihrt (rechte Spalte).

Von den 19 aufgefiihrten Erfolgsfaktoren aus der Konsumgiiterforschung wurden bis-
her nur sechs fiir den Dienstleistungsbereich tiberpriift. Hierbei wurden diese Erfolgs-
faktoren nur in Partialanalysen, die keine Aussagen iiber die relative Bedeutung der
Erfolgsfaktoren ermdglichen, untersucht. Fiir Unternehmen ist es jedoch gerade von
groflem Interesse, welchen Anteil jeder Erfolgsfaktor am Markentransfererfolg besitzt.
Dafiir bedarf es simultaner Analysen der Erfolgsfaktoren, wie sie in dieser Arbeit vor-
genommen werden. Ungeachtet der charakteristischen Unterschiede zwischen Dienst-
leistungen und Giitern, wurde nur in einer einzigen Studie ein dienstleistungsspezifi-

scher Erfolgsfaktor (Service-Intensitét) beriicksichtigt.

4 Fiir die Ubersicht der im Konsumgiiterbereich untersuchten Erfolgsfaktoren dienten die

Arbeiten von Zatloukal (2002) und Vélckner (2003).
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Abbildung 1-2:  Uberblick iiber untersuchte Erfolgsfaktoren im Dienstleistungs-

. 150
bereich

Erfolgsfaktoren aus der Konsumgiiterforschung Erfolgsfaktoren aus der

A

N\

Dienstleistungsforschung

Beriicksichtigte Erfolgsfaktoren

Nicht Beriicksichtigte
Erfolgsfaktoren

- Stirke der Muttermarke

- Ahnlichkeit (Fit) zwischen der
Muttermarke und dem
Markentransfer

- Schwierigkeit der Herstellung
- Wahrgenommenes Risiko

- Markeniiberzeugung

- Innovativeness

- Muttermarkenerfahrung
- Historie der Muttermarke

- Positionierung vergangener
Markentransfers

- Namensgebung

- Eintrittszeitpunkt

- Wettbewerbsintensitéit

- Marketingunterstiitzung

- Service Intensitit

- Handelsakzeptanz

- Verbundenheit der
Markenassoziationen mit
konkreten Produkteigen-
schaften

- Unternehmensgréfle

- Giiterart

- Kenntnisstand der
Konsumenten in der
Transferproduktkategorie

- Qualitétsunterschiede in der
Transferproduktkategorie

Aber nicht nur die geringe Anzahl an bisher untersuchten Erfolgsfaktoren stellt eine
Schwiche bisheriger Studien im Dienstleistungsbereich dar. Betrachtet man die Erhe-
bungen niher, werden weitere Schwichen deutlich. Tabelle 1-1 gibt einen Uberblick

iiber das Design der einzelnen Studien.

Deutlich wird, dass die Stichproben zumeist cher gering ausfallen, so dass sich die
Ergebnisse nur sehr beschriankt generalisieren lassen. Hem/de Chernatony/ Iver-
sen (2003), Hem/Iversen (2002) und Hem/Iversen (2003) beziechen zwar 701 Proban-
den in ihre Erhebung ein, aber geografisch schlieft die Erhebung — wie die iibrigen
Studien — nur eine einzige Stadt ein. Auch sind bei fast allen Studien sehr wenige
Muttermarken (< 4) beriicksichtigt worden. Die Branchenanzahl ist fiir die Mutter-

marken gleichermalBlen sehr gering. In Bezug auf die Transferdienstleistungen weisen

%0 Auf die einzelnen Erfolgsfaktoren wird nidher in Kapitel 2 eingegangen.
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die Studien ebenfalls deutliche Grenzen auf: Zum einen wird in den meisten Studien
eine sehr begrenzte Anzahl an Transferdienstleistungen betrachtet, zum anderen

decken die Transferdienstleistungen maximal nur vier Branchen ab.

Tabelle 1-1:  Design bisheriger Studien zu den Erfolgsfaktoren von Markentransfers

im Dienstleistungsbereich

Anzahl der
Anzahl an i\/larkfen- Beriick
. Anzahl an |Dienst- rz{ns ers Unabhiingige .el‘u‘c -
Studie Probanden |leistungs- bei den Variablen sichtigte
&5 | Dienst- Effekte
marken .
leistungs-
marken
de Ruyter/ Wetzels (2000) 299 3 6 Markenimage, direkte
Fit
[Hem/ de Chernatony/ Iversen 701 1 3 Reputation der Mutter- | direkte
(2003) marke, wahrg. Risiko,
Fit, Innovativeness
[Hem/ Iversen (2002) 701 1 5 Reputation der Mutter- | direkte
marke, Fit
[Hem/ Iversen (2003) 701 1 3 Bindung an die Mutter- | direkte
marke, Fit
[Lei et al. (2004) 247 1 4 Fit, Service-Intensitdt | Direkte,
Inter-
aktionen
[Martinez/ Pina (2005) 400 4 8 Qualitdt der Mutter- Direkte,
marke, Image der indirekte
Muttermarke, Fit
[Van Riel/ Lemmink/ 101 4 13 Qualitit MM, Fit, Direkte,
[Ouwersloot (2001) Schwierigkeit der Inter-
Herstellung aktionen
[Van Riel/ Ouwersloot (2005) 168 10 40 Qualitit MM, Fit, Direkte,
Schwierigkeit der Inter-
Herstellung aktionen

Eine Ausnahme scheint die Studie von Van Riel/Ouwersloot (2005) zu bilden. Van
Riel/Ouwersloot betrachten zwar zehn Muttermarken, 40 Markentransfer und 27 Bran-
chen, aber dafiir ist sowohl ihre Befragtenanzahl mit 168 als auch die Anzahl der be-
riicksichtigten Erfolgsfaktoren als eher gering einzustufen. Aullerdem betrachten sie
Dienstleistungen im Internet, von denen die meisten hochstwahrscheinlich den Inter-
netnutzern kostenlos zur Verfiigung stehen (z. B. Gelbe Seiten), so dass eine Ubertra-
gung auf den klassischen Dienstleistungsbereich ebenfalls in Frage zu stellen ist. In

der Studie von van Riel/Lemmink/ Ouwersloot (2001) wird zwar ebenfalls eine be-
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trachtliche Anzahl an Transferdienstleistungsbranchen betrachtet, allerdings féllt die

Anzahl der Muttermarken, deren Branchen sowie die Probandenanzahl gering aus.

Hinsichtlich der untersuchten Effekte werden grundsitzlich mediierende Effekte’' ver-
nachléssigt. Eine Ausnahme bildet die Studie von Martinez/Pina (2005), in der auch
drei mediierende Effekte untersucht werden. Allerdings betrachten sie keine Interakti-
onseffekte und nur zwei direkte Effekte (Qualitit der Muttermarke und Fit). Ohnehin
werden Interaktionen nur von der Hilfte der Studien ins Modell integriert. Dies zeigt,
dass die Beziehungen zwischen den Erfolgsfaktoren bei den bisherigen Studien zu den
Erfolgsfaktoren von Markentransfers im Dienstleistungsbereich in zu geringem Um-

fang berticksichtigt wurden.

Auch in Bezug auf die Auswertungsmethode weisen die Studien Schwéchen auf. Nur
eine der acht Studien®* wertet die Daten anhand eines Strukturgleichungsmodells aus,
so dass der Grofiteil der Studien weder Messfehler noch mediierende Zusammen-
hénge beriicksichtigt. Die Berticksichtigung von Heterogenitit (z. B. in Bezug auf die
Konsumenten oder Dienstleistungskategorien) findet bei keiner der Studien statt.

Insgesamt zeigt eine Betrachtung der bisherigen Studien zu Markentransfers im
Dienstleistungsbereich folgende Schwichen, aus denen weiterer Forschungsbedarf

abgeleitet werden kann:

e Die im Konsumgiiterbereich identifizierten Erfolgsfaktoren sind bisher nur zu
einem geringen Teil fiir den Dienstleistungsbereich tiberpriift worden. Eine um-
fassende Uberpriifung der Generalisierbarkeit und ein direkter Vergleich fehlen.

¢ Bei den Studien im Dienstleistunsbereich handelt es sich bisher nur um Partial-
analysen, so dass Aussagen iiber die relative Bedeutung der Erfolgsfaktoren
bislang fiir den Dienstleistungsbereich nicht méglich sind.

e Als dienstleistungsspezifischer Erfolgsfaktor wurde bisher nur die Service-
Intensitdt untersucht. Da zu vermuten ist, dass aufgrund der Charakteristika von

Dienstleistungen weitere, in der Konsumgiiterforschung noch nicht untersuchte

ST Der Begriff ,,mediierender Effekt* wird in Abschnitt 2.4 erldutert.

52 Martinez/Pina 2005.



