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VYorwort der Autoren

In diesem Forschungsbericht werden erstmals empirisch die komplexen Aus-
wirkungen von Produktvarianten auf den Gesamterfolg einer Marke, basie-
rend auf der Anzahl der Produktvarianten und dem Erweiterungsgrad einer
Marke, analysiert. Dabei werden zwei Mdglichkeiten der Operationalisie-
rung des Markenerweiterungsgrades vorgestellt. Dies wird anhand von lite-
raturbasierten Hypothesen fundiert und mit Hilfe von Haushaltspaneldaten
uber zwolf Jahre empirisch Gberpriift.

Im Rahmen dieser Untersuchung wird am Beispiel von Vollwaschmitteln im
Lebensmitteleinzelhandel insbesondere der Fragestellung nachgegangen, in-
wiefern die Einfihrung neuer Produktvarianten dazu geeignet ist, den Absatz
sowie den Umsatz einer Marke zu erhohen. Dariiber hinaus werden mit dem
durchschnittlichen Preis der Marke, dem durchschnittlichen Preis der Wett-
bewerber sowie der Anzahl der Produktvarianten im Verhaltnis zum Wettbe-
werb weitere Einflussfaktoren analysiert.

Die empirische Untersuchung basiert auf einem Haushaltspanel des
Unternehmens NielsenIQ.1 Die Daten wurden zwischen 2012 und 2023 in
Deutschland erhoben und beinhalten Kaufinformationen von durch-
schnittlich 30.000 Haushalten pro Jahr. Fir die vorliegende Analyse werden
in einem Zeitraum von 48 Quartalen die beiden marktfihrenden Hersteller-
marken aus der Warengruppe Vollwaschmittel berlicksichtigt.

Mithilfe der empirischen Analyse kann gezeigt werden, dass ein steigender
Durchschnittspreis einer Marke den Umsatz erhoht. Dartiber hinaus steigert
eine hohere Anzahl an Produktvarianten einer Marke sowohl die
Absatzmenge als auch den Umsatz der Marke signifikant.

Der starkste Einfluss auf den Umsatz sowie den Absatz einer Marke ist dem
Markenerweiterungsgrad zuzuordnen. Dessen Erhohung reduziert sowohl
den Umsatz als auch den Absatz einer Marke signifikant.

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag zur Erweiterung des
Forschungsstandes, indem eine anwendungsorientierte Operationalisierung
des Markenerweiterungsgrades entwickelt wurde. Dadurch ist es moglich,

Wir danken den Unternehmen NielsenlQ und GfK GmbH fir diese Daten aus ihrem
Haushaltspanel (GfK Consumer Panels).

Auswirkungen
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Untersuchungs-
gegenstand
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Vorwort der Autoren

den Einfluss von Produktattributen differenziert zu analysieren und in
Beziehung zum Markenerfolg zu setzen. Fur Hersteller ergeben sich daraus
wichtige Erkenntnisse: Zwar wirken sich vielféltige Produktvarianten positiv
auf absatz- und umsatzbezogene ErfolgsgrofRen aus, jedoch kann sich ein
hoher Markenerweiterungsgrad negativ auf den Gesamterfolg der Marke
auswirken. Eine zu starke Ausweitung des Markenportfolios sollte daher im
Sinne einer markenstrategischen Steuerung sorgfaltig abgewogen werden.

Hagen, August 2025

Linda Siegmund-Schultze, M.A.
Dr. Nina Lehmann-Zschunke

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich



Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

VI.

Dieser Forschungsbericht untersucht erstmals empirisch die komplexen Auswir-
kungen von Produktvarianten und -attributen auf den Erfolg einer Marke, basie-
rend auf der Anzahl der Produktvarianten und dem Erweiterungsgrad einer
Marke.

Fur den Markenerweiterungsgrad werden zwei mogliche Formen der Operatio-
nalisierung vorgestellt. Zum einen wird der Markenerweiterungsgrad anhand
der gesamten Anzahl aller Produktattribute einer Marke gemessen. Zum anderen
wird der Markenerweiterungsgrad mittels der durchschnittlichen Anzahl der
Produktattribute einer Marke operationalisiert.

Der empirische Vergleich der beiden Operationalisierungsformen zeigt, dass der
Markenerweiterungsgrad basierend auf der durchschnittlichen Anzahl der Pro-
duktattribute einer Marke eher geeignet ist, um den Erfolg der gesamten Marke
zu beurteilen.

Hinsichtlich der Absatzmenge haben die Ergebnisse gezeigt, dass eine hohere An-
zahl an Produktvarianten im Verhaltnis zum Wettbewerb die Absatzmenge und
den Umsatz der betrachteten Marke signifikant erhéht. Dies bedeutet, dass mit
einer hoheren Anzahl an Produktvarianten das Bedtrfnis nach Abwechslung be-
dient und mehr Zielgruppen angesprochen werden kénnen.

Mit Blick auf den Durchschnittspreis der Marke konnten die Ergebnisse — entge-
gen der Erwartungen — zeigen, dass dieser in einem positiven Zusammenhang mit
dem Umsatz einer Marke steht. Zudem fuhrt ein steigender Durchschnittspreis
der Wettbewerbsmarken zu einem sinkenden Umsatz der betrachteten Marke.

Die Ergebnisse bestatigen aufRerdem, dass ein steigendender Markenerweite-
rungsgrad den Umsatz der Marke signifikant reduziert. Je hoher somit die durch-
schnittliche Anzahl der Produktattribute einer Marke, desto geringer ist der Um-
satz. Ebenso reduziert ein steigender Markenerweiterungsgrad die Absatzmenge
der Marke signifikant. Dies konnte darauf zurtickzufiihren sein, dass eine hohe
Anzahl an Produktattributen zu einer Konsumentenverwirrtheit und somit zu ei-
ner Uberforderung der Konsumenten im Rahmen der Kaufentscheidung fiihrt.






1. Der Einsatz von Produktvarianten

1.1. Problemstellung

Tagtdglich werden zahlreiche neue Produkte in den Lebensmitteleinzelhan-
del (LEH) eingefuhrt.2 Dies kann, aufgrund der begrenzten Regalflache im
Handel, nur durch Verdréangung anderer Produkte erreicht werden. Zudem
werden haufig bereits nach einem Jahr tiber 70 Prozent aller neu eingefuhrten
Produkte wieder aus dem Handel ausgelistet.3 Ein Groliteil (fast 70 %) dieser
neu eingefihrten Fast Moving Consumer Goods (FMCG-Produkte) sind Pro-
duktvarianten bereits bestehender Marken.” In zahlreichen Warengruppen ist
somit eine steigende Anzahl von immer feiner differenzierten Produktvari-
anten zu beobachten.’ Durch die Einfihrung neuer Produkte unter einem be-
reits etablierten Markennamen kdnnen Unternehmen die Einflihrungskosten
senken und gleichzeitig das Risiko eines moglichen Misserfolgs verringern.6
Zudem konnen die Unternehmen das Ziel verfolgen, den Bedurfnissen unter-
schiedlicher Zielgruppen besser zu entsprechen, indem gleichzeitig verschie-
dene Produktvarianten angeboten werden.

Durch die Ubertragung des Images einer bekannten Marke auf ein neues Pro-
dukt kann der bereits etablierte Markenname positiv auf den Erfolg der Pro-
duktvariante in einem neuen Markt wirken.8 Dies kann auch dazu fihren,
dass Konsumenten im Rahmen eines Produktwechsels nicht auf Konkurrenz-
marken ausweichen, da die Bedurfnisse der Konsumenten durch die groRere
Vielfalt im Markensortiment befriedigt werden kénnen.’

Jedoch kodnnen bestehende Produkte durch die neuen Varianten substituiert
(Kannibalisierungseffekt) oder die Glaubwirdigkeit der Marke durch eine zu

Vgl. NIELSEN 2015.

Vgl. NIELSEN 2015.

Vgl. NIELSENIQ 2024.

Vgl. SHARMA/NAIR 2017, S. 153.

Vgl. KAPFERER 1994, S. 111 f.

Vgl. SCHEIBEHENNE/GREIFENDER/T0ODD 2010, S. 410.
Vgl. AAKER/KELLER 1990, S. 27.

Vgl. DECHENE/KUNTER 2010, S. 100.

Produktvarianten
im FMCG-Be-
reich

immer feiner dif-
ferenzierte Pro-
duktvarianten

Bedurfnisse der
Konsumenten



1. Der Einsatz von Produktvarianten

real im Markt
existierende
Produktvarianten

weite Ausdehnung der Positionierung beeintrachtigt werden. ' Dariiber hin-
aus konnen die Komplexitatskosten durch eine gleichzeitige Produktion und
Distribution vieler Produktvarianten steigen.ll

Bisherige empirische Studien basieren h&ufig entweder auf hypothetischen,
nicht real existierenden Muttermarken,12 oder untersuchen zwar real existie-
rende Marken, jedoch werden die Konsumenten nach hypothetischen Erwei-
terungsprodukten befragt.13 Letztere existieren daher nicht im realen Markt,
sondern lediglich die Muttermarken. In beiden Fallen findet oftmals nur eine
Konsumentenbefragung statt, wodurch nicht das tatsachliche Kaufverhalten
von Konsumenten analysiert werden kann. Somit werden zur Messung des
Erfolgs von Produktvarianten die selbstberichteten Einstellungen der Befrag-
ten herangezogen.14 Lediglich einige wenige Untersuchungen betrachten real
im Markt existierende Produktvarianten.™” Allerdings wurde bislang nur un-
tersucht, welche Faktoren den Erfolg von einzelnen Produktvarianten beein-
flussen. Insbesondere vor dem Hintergrund der méglichen Kannibalisierung
des Umsatzes der Muttermarke16 ist es aber erforderlich, nicht nur den Erfolg
einzelner Produktvarianten zu betrachten, sondern die Auswirkungen auf den
Gesamterfolg der Marke aufzukl&ren.

10
Vgl. NIJSSEN 1999, S. 452.

Vgl. OLBRICH/BATTENFELD 2005, S. 170 f.; MEFFERT et al. 2019, S. 464.
Vgl. BOUSH/LOKEN 1991; DACIN/SMITH 1994.

Vgl. DWIVEDI/MERRILEES 2013; MARTINEZ SALINAS/PINA PEREZ 20009.
Vgl. PENG ET AL. 2023, S. 923.

Vgl. SMITH/PARK 1992; REDDY/HOLAK/BHAT 1994; KIM/SULLIVAN 1998; SWA-
MINATHAN/FOX/REDDY 2001; VOLCKNER/SATTLER 2006.

Vgl. NIJSSEN 1999, S. 450.

11

12

13

14

15

16



1.2. Ziel der Untersuchung

1.2. Ziel der Untersuchung

Im Rahmen dieser Untersuchung wird der (bergeordneten Fragestellung
nachgegangen, wie der Erweiterungsgrad einer Marke operationalisiert wer-
den kann und inwiefern Produktvarianten den Erfolg einer Marke beeinflus-
sen konnen. In diesem Zusammenhang bezieht sich der Erfolg nicht auf ein-
zelne Produktvarianten, sondern auf den Erfolg der gesamten Marke im
Sinne aller angebotenen Produkte.

Es wird vermutet, dass Produktvarianten dazu beitragen kénnen, sowohl den
Umsatz als auch den Absatz einer Marke direkt zu steigern. Konsumenten,
die bislang andere Marken bevorzugten, kdnnen auf das neue Produkt auf-
merksam gemacht werden oder bestehende Kunden ihren Konsum aufgrund
der neuen Variante erhéhen."’

Jedoch gibt es zahlreiche Studien dartiber, dass sich Konsumenten von zu
vielen Produktvarianten Gberfordert fiinlen und es infolge dessen zu einem
Choice-Overload, das hei3t zu einem Uberangebot an Auswahlmaglichkei-
ten bzw. Produktvarianten kommen kann.' Insbesondere eine hohe Anzahl
an Produktattributen kann es den Verbrauchern bei einer grofieren Auswahl
an Optionen innerhalb einer Produktkategorie erschweren, eine Kaufent-
scheidung zu treffen, da die Unterschiede zwischen den Produkten geringer
werden und die Menge an Informationen zunimmt. Als Produktattribute wer-
den die physischen Eigenschaften eines Produktes bezeichnet, die den Kon-
sumenten auf der Produktverpackung genannt werden. Konsumenten werden
somit Uber die Verpackung mit produktspezifischen Informationen versorgt,
sodass diese eine wesentliche Funktion sowie einen hohen kommunikativen
Charakter aufweisen.

Daher werden in dieser Studie zwei Mdoglichkeiten der Operationalisierung
des Erweiterungsgrades einer Marke vorgestellt, um den Einfluss von Pro-
duktvarianten anhand quantitativer Grofien festzustellen.

Zudem sollen weitere Faktoren in die Analyse einbezogen werden, auf die
die Markenartikelindustrie keinen oder nur einen geringen Einfluss nehmen

17
Vgl. HERRMANN/SEILHEIMER/SHARIF 1998, S. 336 f.; DECHENE/KUNTER 2010, S.

100.
Vgl. SCHEIBEHENNE/GREIFENDER/T0ODD 2010, S. 409.
Vgl. ELSTE 2009, S. 8 f.

18

19

Choice Overload

Produktattribute



1. Der Einsatz von Produktvarianten

Datengrundlage

Markt fir Voll-
waschmittel

Aufbau des For-
schungsberichts

kann. Dazu zahlen der durchschnittliche Preis der Marke sowie der durch-
schnittliche Preis der Wettbewerber im Handel.

Die Datengrundlage des Forschungsberichts bilden Haushaltspaneldaten, die
uber einen Zeitraum von zwdlIf Jahren in Deutschland erhoben wurden. Die
Artikelgruppe Vollwaschmittel wurde exemplarisch gewahlt und ist aus fol-
genden Grinden fir die Betrachtung besonders geeignet: Mit Blick auf den
Markt fur Vollwaschmittel scheint es sich um einen gesattigten Markt zu han-
deln. Es kann angenommen werden, dass Vollwaschmittel in jedem Haushalt
verwendet und somit von zahlreichen Konsumenten gekauft wird. Zudem
unterscheiden sich die verschiedenen Produkte in ihrem Verwendungszweck
nur gering, beispielsweise anhand der Darbietungsform (Pulver, Tabs, Gel,
Pads) oder der Art der Wésche (Color, Weil3, Schwarz, Feinwasche, Wolle,
etc.). Dartiber hinaus haben Konsumenten bei Waschmitteln die Moglichkeit,
frei zwischen den verschiedenen Darbietungsformen zu wahlen, da diese im
Regelfall mit allen handelstiblichen Waschmaschinen kompatibel sind. Eine
solche Entscheidungsfreiheit ist zum Beispiel im Bereich der Kaffeemaschi-
nen nur eingeschrankt gegeben. Hier determiniert typischerweise das ge-
wéhlte Geratemodell die einsetzbare Darbietungsform des Kaffees. Bei-
spielsweise kdnnen Kapselmaschinen ausschlie3lich mit spezifischen Kaf-
feekapseln betrieben werden, deren Formate zudem je nach Hersteller vari-
ieren.

Dieser Forschungsbericht ist wie folgt aufgebaut: Zunéchst wird die grund-
legende Begrifflichkeit der ,Produktvariante® vorgestellt. Zudem wird eine
theoretische Einordnung vorgenommen und wesentliche bisherige Studien
auf diesem Gebiet dargestellt (Kapitel 2.). Daraufhin werden die Hypothesen
hergeleitet und das zugrunde gelegte Untersuchungsmodell sowie der Daten-
satz vorgestellt (Kapitel 3.). Im Anschluss an die Operationalisierung der Va-
riablen sowie die deskriptive Statistik werden die Ergebnisse der linearen Re-
gression dargestellt und die sich daraus ergebenden Implikationen fir Mar-
kenartikelhersteller abgeleitet (Kapitel 4.). Abschlieend werden die Ergeb-
nisse des Berichts in einem Fazit zusammengefasst und Limitationen sowie
weiterer Forschungsbedarf formuliert (Kapitel 5.)



2. Grundlagen

2.1. Begriffsdefinition von Produktvarianten und -
attributen

Grundsatzlich beschreibt eine Produktvariante nach KOTLER ein eigenstan-
diges Produkt innerhalb einer Marke, welches sich durch Merkmale, wie die
Packungsgrofie, den Preis, das Design oder die Produktattribute von anderen
Produkten unterscheidet.”” Im LEH sind Produktvarianten insbesondere an-
hand ihrer Artikelnummern eindeutig voneinander abgrenzbar.21 Hierbei
kann ein bereits etablierter Markenname einerseits auf neue Produkte in einer
neuen Produktkategorie ibertragen werden (Markenerweiterung).22 Anderer-
seits kann die Einfihrung eines neuen Produktes unter einer etablierten
Marke auch in einer bereits bestehenden Produktkategorie, in der die Marke
bereits vertreten ist, erfolgen (Produktlinien-Erweiterung).23 Der Begriff der
Produktkategorie ist dabei jedoch nicht konkret definierbar, da es beispiels-
weise je nach Warengruppe und Segmentierung verschiedene Mdglichkeiten
der weiteren Differenzierung gibt.24 So kann es fir die in dieser Studie be-
trachtete Warengruppe Vollwaschmittel zahlreiche Mdglichkeiten der Ein-
teilung in Produktkategorien geben, z. B. nach Darbietungsform (Pulver, Gel,
Tabs, Caps) oder in Color- und Universalwaschmittel. Daher werden in die-
ser Untersuchung Produktvarianten von bereits etablierten Marken innerhalb
der gesamten Warengruppe Vollwaschmittel analysiert.

Hinsichtlich der Untersuchung des Erfolgs von Produktvarianten kommen in
der Literatur verschiedene Methoden zur Anwendung. PENG et al. haben in
ihrer Meta-Studie einen konzeptionellen Rahmen der Einflussfaktoren fir
den Erfolg von Produktvarianten entwickelt. Demnach kdnnen neben den
moderierenden Effekten, zwei Haupteffekte identifiziert werden, die deren
Erfolg ausmachen. Dies sind zum einen der Markenwert der Muttermarke
und zum anderen die wahrgenommene Ubereinstimmung zwischen der Mut-
termarke und der neu eingefiihrten Produktvariante. Diese wurde in vier Di-

20
Vgl. KOTLER 1997, S. 432.

Vgl. GS1 2024.

Vgl. PENG ET AL. 2023, S. 908.

Vgl. AAKER/KELLER 1990, S. 27.
Vgl. TUORILAET AL. 1998, S. 421 ff.

21

22

23

24

Definition
Produktvariante



2. Grundlagen

Definition
Produktattribute

mensionen aufgeteilt: Verwendungs-Fit, Ziele-Fit, Fit der Produkteigen-
schaften bzw. -attribute und Image-Fit.zsAIs wesentliche Faktoren der Mut-
termarke, die den Prozess der Zuordnung der Produktvariante beeinflussen,
werden die drei Aspekte Kernproduktklasse (Waren vs. Dienstleistungen),
Markenkonzept (Nicht-Prestige vs. Prestige) und Markenbreite (Anzahl der
Produktvarianten) genannt.26

Als Produktattribute werden die objektiv messbaren Eigenschaften einer Pro-
duktvariante, anhand der Produktbeschreibung, bezeichnet. Diese werden in
der Regel auf der Verpackung kommuniziert.”’ Diesbeziiglich sei, insbeson-
dere hinsichtlich des in dieser Arbeit definierten Markenerweiterungsgrades,
zu erwahnen, dass die PackungsgrolRe ein Verpackungsmerkmal darstellt,
wiéhrend beispielsweise die Produktattribute ,Lavendel‘, ,Color® oder ,anti-
allergisch® direkt die Produktfunktion beeinflussen. Die Packungsgrofie be-
schreibt daher die Form der Bereitstellung. Das Produkt ,Marke 1 Color-
Waschmittel Lavendel kann z. B. in mehreren PackungsgroBBen angeboten
werden, ohne, dass sich das eigentliche Produkt verandert, sodass die Pa-
ckungsgrolie keinen Einfluss auf die Funktionalitat des Produktes hat und in
dieser Untersuchung nicht als Produktattribut gezahlt wird.

Anhand der dargestellten Abbildung 1 lassen sich die Unterschiede der Pro-
duktvarianten verschiedener Marken im Waschmittelsegment erkennen. Mit-
hilfe der unterschiedlichen Produktattribute lassen sich die Produktvarianten
hinsichtlich ihrer Verwendung voneinander abgrenzen. Daraus wird deutlich,
dass Hersteller ihre Produkte teilweise mit zahlreichen Produktattributen ver-
sehen, wobei sich die Frage stellt, inwiefern das fur Konsumenten einen Zu-
satznutzen darstellt oder zu Verwirrung bzw. Uberforderung fiihrt. Eine
Marke hat beispielsweise die Produktattribute ,Color-Waschmittel‘, ,Bliiten-
frische®, ,24 Stunden Deo-Frische® und ,4 in 1 gegen Alltagsgeriiche‘. Somit
soll in dieser Untersuchung gezeigt werden, wie sich die Anzahl der Pro-
duktattribute auf den Erfolg einer Marke auswirkt.

25
Vgl. z. B. MARTIN/STEWART 2001; MARTIN/STEWART/MATTA 2005; PENG ET AL.

2023.
Vgl. PENG ET AL. 2023, S. 908.
Vgl. ELSTE 2009, S. 8 f.

26

27



2.2. Theoretische Einordnung von Produktvarianten
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Abb. 1: Beispielhafte Produktvarianten im Waschmittelsegment28

2.2. Theoretische Einordnung von Produktvarianten

Im Folgenden wird der Einsatz von Produktvarianten im LEH theoretisch
fundiert. Einen mdglichen Erklarungsansatz bietet die Schema-Theorie.
Nach dieser Theorie organisieren Menschen Informationen in Schemata,
d. h. in kognitiven Strukturen.”® Schemata werden im Langzeitgedachtnis ge-
speichert und werden gebildet, wenn Menschen Ahnlichkeiten und Regelma-
Rigkeiten in Erfahrungen bemerken.” Es wird angenommen, dass Konsu-
menten ihr Wissen Uber bestimmte Marken in Markenschemata einordnen.
Darin sind die typischen Eigenschaften sowie standardisierte VVorstellungen
zusammengefasst, die ein Mensch mit der entsprechenden Marke verbin-
det.” Bei einer Ubereinstimmung der neu eingehenden Informationen mit
dem Konzept des bestehenden Schemas kann eine Zuordnung des Objektes
zu diesem Schema erfolgen, wodurch u. a. die Entscheidungsfindung erleich-
tert werden kann.”

28
Vgl. FROSCH 2025; PERSIL 2025; SPEE 2025.

Vol. FISKE 1982, S. 15 ff.

Vgl. RESTET AL. 1999, S. 297 f.

Vgl. z. B. HALKIAS 2015; DAVVETAS/DIAMANTOPOULOS 2016.
Vgl. SUIAN/BETTMAN 1989, S. 455 f.
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Imagetransfer

Ubertragen von
Assoziationen

Somit kann der schematheoretische Ansatz auch fiir die Erklarung neuer Pro-
duktvarianten herangezogen werden. Wenn Konsumenten einen Reiz wahr-
nehmen, beispielsweise in Form einer neuen Produktvariante, wird im
menschlichen Gehirn ein Schema gesucht, welches am besten geeignet ist,
um diesen Reiz zu verarbeiten.” Im Rahmen der Beurteilung dieser neuen
Produktvariante kénnen zwei mdgliche Szenarien auftreten. Sind die Infor-
mationen, die mit dem neu eingefuhrten Produkt verbunden sind, kongruent
zu den bestehenden Assoziationen mit einem (Marken-)Schema, kann das
neue Produkt automatisch diesem zugeordnet werden.** Die bestehenden As-
soziationen mit der Marke werden mit denen der neuen Produktvariante ver-
knupft und anschlieBend auf diese Ubertragen.35 Daneben besteht auch die
Maoglichkeit, dass das neue Produkt als inkongruent zur Stammmarke wahr-
genommen wird, wodurch es nicht dem entsprechenden Schema zugeordnet
werden kann, sodass kein vollstdndiger Transfer des Images der Mutter-
marke auf das neue Produkt erreicht wird.” Somit erfordert eine geringe
wahrgenommene Ubereinstimmung im Gegensatz zu einer hohen wahrge-
nommenen Ubereinstimmung zwischen der Muttermarke und dem Erweite-
rungsprodukt einen groReren kognitiven Aufwand, damit bestehende Asso-
ziationen mit der Marke zumindest teilweise auf das neu eingefiihrte Produkt
ubertragen werden.”’

2.3. Theoretische Grundlagen zur
Erfolgsfaktorenforschung

Nachdem die theoretischen Aspekte von Produktvarianten eingeordnet wur-
den, ist es fur die nachfolgende empirische Untersuchung notwendig, auch
auf die Begriffe ,Erfolg‘ und ,Erfolgsfaktor® einzugehen. Mit Blick auf Un-
ternehmen kann der Erfolg auf der einen Seite als das Erreichen einer Viel-
zahl verschiedener monetérer und nicht-monetérer Ziele und somit als mul-
tidimensionales Phdnomen angesehen werden.” Auf der anderen Seite wird
der Erfolg in der betriebswirtschaftlichen Praxis haufig eindimensional und

33
Vgl. SMITH 2004, S. 460.

Vgl. SUIAN/BETTMAN 1989, S. 455 f.
Vgl. BOUSH/LOKEN 1991, S. 17 f.
Vgl. ZHANG/TAYLOR 2009, S. 2 f.
Vgl. BOUsH/LOKEN 1991, S. 17 f.
Vgl. DESS/ROBINSON 1984, S. 265.

34
35
36
37
38
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als in monetéaren GrolRen ausgedriicktes Ergebnis des Wirtschaftens ermit-

39 . . . " .
telt.” Zur Identifikation von Erfolgsfaktoren ist es zunéchst notwendig, den
Erfolg zu operationalisieren. Es kann zwischen quantitativen und qualitativen
ErfolgsgroRen unterschieden werden."® Wahrend quantitative ErfolgsgroRen
(z. B. Umsatz, Absatz oder Return on Investment) auf objektiven Kennzahlen
beruhen, entstehen qualitative ErfolgsgroRen (z. B. Kundenzufriedenheit o-
. . o , . 41
der Unternehmensimage) auf Basis von subjektiven Einschatzungen. = Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird der Erfolg einer Marke sowohl
anhand der abgesetzten Menge als auch anhand des Umsatzes der jeweiligen
Marke im Betrachtungszeitraum gemessen.

Der Begriff ,Erfolgsfaktor wurde erstmalig von Daniel (1961) im Zusam-
menhang mit der Gestaltung von Management-Informationssystemen ver-
wendet. Als Erfolgsfaktoren werden in diesem Zusammenhang alle Variab-
len bezeichnet, die die Erfolgsgrofie direkt oder indirekt beeinflussen.” Er-
folgsfaktoren kénnen in Anlehnung an die unterschiedlichen Erhebungsme-
thoden in quantitative und qualitative Erfolgsfaktoren differenziert werden.”
In die vorliegende empirische Untersuchung flieBen quantitative Erfolgsfak-
toren, wie z. B. der Produktpreis, ein.

2.4, Literaturiiberblick zu Produktvarianten

Im Folgenden wird die relevante Literatur zu den Erfolgsfaktoren von Pro-
duktvarianten vorgestellt. Da diese sowohl innerhalb einer Produktkategorie
als auch fiir neue Produkte aus anderen Kategorien moglich sind, werden
Studien aus beiden Bereichen ber(cksichtigt. Zudem wird dargestellt, wie der
Erfolg der Produktvarianten operationalisiert wird. Der Fokus wurde auf Stu-
dien gelegt, die sich mit dem Konsumgiitermarkt befassen und die Uberein-
stimmung zwischen der Muttermarke und dem Erweiterungsprodukt bertck-
sichtigen. Im Anschluss wird die vorliegende Untersuchung in den For-
schungsbereich eingeordnet und von bestehenden Beitrdgen abgegrenzt.

39
Vgl. KNoP 2009, S. 43.

Vgl. DRESEL 2014, S. 86.

Vgl. ZIELKE 2003, S. 243; KUPPER 2010, S. 38.

Vgl. z. B. ROCKART 1979; LEIDECKER/BRUNO 1984.
Vgl. HUA/CHAN/MAO 2009, S. 62 ff.

40

41

42
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Aljt;}:?n/ Datensatz Operationalisierung Ergebnisse
Sezen/  |Kaufdaten von  |Die Produktlinienbreite ba- |e Die empirischen Ergebnisse konnten zeigen, dass sowohl
Pauwels/ |2001-2006 fiir 30 |siert auf der Anzahl der die Ahnlichkeit der Markennamen als auch die der Pro-
Ataman  |Produktkategorien|SKU's  einer Marke. Die duktmerkmale sich nachteilig auf die Entwicklung der
2024 aus 47 US-ameri- [Ahnlichkeit zwischen dem bestehenden Marken auswirken kénnen.
kanischen neuen Produkt und der e Esist jedoch entscheidender, die Ahnlichkeit der Pro-
Mérkten Stammmarke wird durch die|  duktmerkmale zu minimieren als die Ahnlichkeit der
Ahnlichkeit der Markenna- | Markennamen, um Kannibalisierung zu begrenzen und
men und der Produktmerk- | hghere Zusatzumsétze durch neue Produktvarianten zu
male operationalisiert. generieren.
Peng Meta-Analyse mit |Operationalisierung des Er- |e Der Erweiterungsgrad ist als die wahrgenommene Ahn-
et al. 2023|124 Studien aus  |weiterungsgrades basiert auf| lichkeit zwischen einer Muttermarke und einem Erweite-
dem Zeitraum den Antworten der Befrag- rungsprodukt definiert. Er umfasst die Dimensionen Nut-
1990-2020 ten aus allen Studien (Werte | zungs-Fit, Ziel-Fit, Funktions-Fit und Konzept-Fit.
von 1-5). e Der Erweiterungsgrad und der Wert der Muttermarke be-
einflussen den Erfolg der Markenerweiterung positiv.
Miniard/ |Befragungsdaten |Operationalisierung der Er- |e Die Verkniipfung des Erweiterungsproduktes mit der
Alva- von amerikani-  |weiterungsbewertungen ba- | Muttermarke ist entscheidend fiir die Reaktion der Ver-
rez/Mo- |schen Verbrau- |siert auf den Befragungser- braucher auf das neue Produkt, abhéngig davon, wie gut
hammed |chern gebnissen (Werte von 1-9). diese zueinander passen.
2020
Som/Pape |Befragungsdaten |Es wird keine numerische Determinanten fur den Erfolg einer Markenerweiterung:
2015 aus 8 Interviews |Operationalisierung verwen-|e Der Marke entsprechende Qualitat, Design und Preis,
mit Managern von|det. ¢ Relevanz fur das Kerngeschéft,
Luxusmarken ¢ Beibehaltung der Markenphilosophie,
e Sicherstellen der Konsistenz von Markenimage/-identitét.
Martinez |Befragungsdaten |Die Operationalisierung der |e Die Einstellung zum Erweiterungsprodukt hat einen Ein-
Salinas/ |von 699 Verbrau- |Einstellung zum Erweite- fluss auf das Markenimage, das von der Einstellung ge-
Pina Pérez|chern rungsprodukt basiert auf den| gentiber dem neuen Produkt und der wahrgenommenen
2009 Antworten der Befragten Ubereinstimmung zwischen dem neuen Produkt und den
(Werte von 1-7). anderen Produkten oder dem Markenimage abhangt.
Vélckner/ |Befragungsdaten |Operationalisierung des Er- |e Die Ubereinstimmung zwischen der Stammmarke und
Sattler von 2.426 Befrag- |weiterungserfolgs basiert dem Erweiterungsprodukt ist der wichtigste Faktor fur
2006 ten zu 66 Produkt-|auf den Befragungen zur den Erfolg dessen.
varianten wahrgenommenen Erweite- |e Weitere Einflussfaktoren sind die Marketingunterstiit-
rungsqualitat, Marktposition | - zung, die Uberzeugung der Stammmarke, die Akzeptanz
des Erweiterungsprodukts des Handlers und die Erfahrung mit der Stammmarke.
und wahrgenommenen Ge-
samtqualitét (je Werte von
1-3).
Swami-  [Haushaltspanelda-|Erfolg von Produktvarianten |e Erfolgreiche Produktvarianten haben positive wechselsei-
nathan/  |ten von 1990- wird mit dem Marktanteil tige Auswirkungen auf die Wahl der Stammmarke und
Fox/ 1994 ermittelt, der in der Erweite-| auf den Marktanteil.
Reddy rungskategorie bis zum e Erfolglose Produktvarianten kénnten negative Riickwir-
2001 Ende des ersten Jahres nach | kungen haben.
Einflhrung erreicht wird.
Nijssen |Befragungsdaten [Operationalisierung des Er- |e Das AusmaR des Wettbewerbs, die Macht der Einzel-
1999 von 49 Marke-  |folgs der Produktvarianten handler und das Verhalten bei der Suche nach Abwechs-
ting- und Produkt-|basiert auf Gesamterfolgs- lung wirken sich negativ auf den Erfolg der Sortimentser-
managern in der [rate, Verkaufsvolumen, weiterung aus; Werbung, Passgenauigkeit und ein friiher
FMCG-Industrie |Rentabilitat, Marktanteil Markteintritt haben einen positiven Einfluss.
und Kannibalisierungsgrad |e Die Kannibalisierung ist hoch und positiv mit dem Erfolg
der Muttermarke. der Sortimentserweiterung korreliert.

44
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Kim/ Scanner-Panel- | Erfolg von Produktvarian- | e Verbraucher erwarten, dass die Qualitét der Produktva-
Sullivan | datensatze von | ten wird anhand der rianten hoch ist und sind eher bereit, diese auszuprobie-
1998 1985-1987 Wahrscheinlichkeit des ren, wenn sie bereits Erfahrungen mit der Muttermarke

Ausprobierens und des haben.

Wiederkaufs gemessen. o Aufgrund der Selektionsverzerrung ist es weniger
wahrscheinlich, dass sie die Produktvariante erneut
kaufen.

Reddy/ Realdaten von | Der Erfolg der Produktva- | e Die Starke der Muttermarke und ihr symbolischer

Holak/ 75 Produktva- | rianten wird anhand des Wert, der friihe Zeitpunkt des Markteintritts, besondere

Bhat rianten der Zi- | zusétzlichen Marktanteils Marketingkompetenzen sowie die Werbeunterstiitzung

1994 garetten-Bran- | der Subkategorie der Pro- leisten einen positiven Beitrag zum Erfolg neuer Pro-
che duktvarianten bestimmt. duktvarianten. Die Kannibalisierungseffekte in der Zi-
(1970-1990) garettenbranche hingegen fielen gering aus.

Smith/ Befragungsda- | Ermittlung des Erfolgs e Die Einfiihrung neuer Produktvarianten erreicht gro-

Park ten von 188 von Produktvarianten auf Rere Marktanteile als einzelne Marken.

1992 Produktmana- | der Grundlage des Markt- | o Die Stirke der Stammmarke ist positiv mit dem Markt-
gernund aus | anteils des betreffenden anteil der Produktvarianten korreliert.
1.383 Inter- Produktes. « Die Anzahl der Produkte, die mit der Muttermarke ver-
views mit Ver- bunden sind, hat keinen Einfluss auf den Marktanteil
brauchern des Erweiterungsprodukts.

Abb. 2: Literaturtberblick zur Einfihrung neuer Produktvarianten

Die wichtigsten Ergebnisse der bisherigen Forschung zu den Erfolgsfaktoren
von Produktvarianten zeigen, dass eine entsprechende Ubereinstimmung
zwischen der Stammmarke und dem Erweiterungsprodukt einer der wichtigs-
ten Faktoren fur den Erfolg ist. "> Dartiber hinaus sind auch die Marketingun-
terstiitzung, die Starke und das Image der Muttermarke sowie die Erfahrung
mit der Muttermarke relevant.”

PENG et al. weisen zudem darauf hin, dass ein steigender Markenwert der
Muttermarke den Erfolg einer neuen Produktvariante erhoht.”’ Im Hinblick
auf den Einfluss von Produktvarianten auf die Stammmarke fanden DWIVEDI
und MERRILEES heraus, dass diese die Wertwahrnehmung der Konsumenten
gegeniliber der Stammmarke wechselseitig beeinflussen konnen.” Umge-
kehrte Auswirkungen neuer Produktvarianten auf das Markenimage wurden
ebenfalls bereits nachgewiesen.49

Bisher gibt es keine Studien, die sich mit dem Einfluss von Produktvarianten
auf den Erfolg der Stammmarke in Form von quantitativen Zielgréfien (wie
Absatz oder Umsatz) basierend auf der Anzahl der Produktvarianten und Pro-

- Vgl. z. B. NIUSSEN 1999; VOLCKNER/SATTLER 2006; SOM/PAPE 2015; MINIARD/AL-
VAREZ/MOHAMMED 2020.

* Vgl. z. B. REDDY/HOLAK/BHAT 1994; NIJSSEN 1999; VOLCKNER/SATTLER 2006.

i Vgl. PENG ET AL. 2023.

jz Vgl. DWIVEDI/MERRILEES 2013.

Vgl. z. B. MARTINEZ SALINAS/PINA PEREZ 2009.
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2. Grundlagen

duktattribute befassen. Insbesondere in Hinblick auf mogliche negative Aus-
wirkungen auf das Markenimage ist es wichtig, nicht nur den Erfolg einzel-
ner Produktvarianten, sondern auch die Auswirkungen auf den Gesamterfolg
der Marke zu betrachten. Um die genannte Forschungsliicke zu schlieRen, ist
es zunachst notwendig, den Erweiterungsgrad einer Marke zu operationali-
sieren. AnschlieBend kann der Einfluss auf den Gesamterfolg der Marke un-
tersucht werden. Dies erfolgt auf Basis eines umfangreichen Realdatensatzes,
wodurch die Analyse quantitativer Zielgréfien ermdglicht wird.



3. Herleitung der Hypothesen und

Beschreibung des Datensatzes

3.1. Herleitung der Hypothesen mit Blick auf den
Markt fiir Vollwaschmittel

In diesem Abschnitt werden auf Basis konsumentenpsychologischer Erkla-
rungsansatze und der Literaturauswertung Hypothesen fir die Untersuchung
der Erfolgsfaktoren hergeleitet. Als ErfolgsgroRRen dienen der Umsatz sowie
der Absatz einer Marke. Als potenzielle Erfolgsfaktoren flieRen der Durch-
schnittspreis der Marke, der Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken, die
Anzahl der Produktvarianten und der Markenerweiterungsgrad ein.

Einfluss des Durchschnittspreises der Marke

Insbesondere bei substituierbaren Produkten zeigen sich K&ufer haufig preis-
sensibel und weisen eine eher hohe Preiselastizitat auf, sodass sie bei stei-
genden Preisen einer Marke auf gunstigere Alternativen konkurrierender
Marken zurUckgreifen.50 Zudem drfte das von den Kéaufern wahrgenom-
mene Kaufrisiko bei hochpreisigen Produkten héher ausfallen. In Studien
konnte gezeigt werden, dass die HOhe des Preises in einem positiven Zusam-
menhang mit dem erwarteten Risiko bzw. der wahrgenommenen Unsicher-
heit der Nachfrager steht, was sich wiederum negativ auf die Kaufintention
auswirkt.”" Fiir die in dieser Untersuchung betrachtete Warengruppe Voll-
waschmittel ist somit davon auszugehen, dass eine Erh6hung der Preise einer
Marke sowohl die Absatzmenge als auch den Umsatz negativ beeinflusst.
Kurzfristig betrachtet, und je nach Hohe der Preiserhdhung, kdnnte diese
zwar zun&chst einen steigenden Umsatz nach sich ziehen, allerdings ist zu
erwarten, dass eine Preiserh6hung generell die Absatzmenge und damit auch
den Umsatz einer Marke reduziert. Dies fuhrt zu den beiden Hypothesen:

Hypothese la:

Je hoher der Durchschnittspreis der Marke, desto geringer ist der Absatz der
betrachteten Marke.

Vgl. KRISHNAMURTHI/RAJ 1991, S. 178 f.
Vgl. z. B. PAVLOU/LIANG/XUE 2007; XU/LIN/SHAO 2010.

51
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indirekte Motive

Hypothese 1b:

Je hoher der Durchschnittspreis der Marke, desto geringer ist der Umsatz
der betrachteten Marke.

Einfluss des Durchschnittspreises der Wettbewerbsmarken

Dass Konsumenten unterschiedliche Produkte und Marken innerhalb einer
Warengruppe nachfragen, kann diverse Griinde haben. Dabei wird insbeson-
dere zwischen direkten und indirekten Motiven unterschieden:52

Wird ein Produktwechsel durch duRere Umstande beeinflusst, so wird von
indirekten Motiven gesprochen.53 Diese kdnnen aus Unterschieden in den Be-
durfnissen der Konsumenten und Anderungen des Entscheidungsproblems
der Konsumenten entstehen.”* Letztere konnen beispielsweise aus Anderun-
gen der verfugbaren Angebote resultieren.”> So kann ein Produktwechsel aus
der voriibergehenden Nichtverfiigbarkeit des préferierten Produkts oder aus
einer Aktionierung eines alternativen Produktes hervorgehen.56

Wie bereits erwahnt, sind Produkte der Warengruppe Vollwaschmittel haufig
substituierbar, kénnen also eine relativ hohe Wechselbereitschaft der Kosu-
menten zeigen. Dies lasst darauf schlieRen, dass eine Erhéhung der Wetthe-
werbspreise die beiden abhangigen Variablen fur die betrachteten Marken
erhohen kann.

Daraus ergeben sich die folgenden beiden Hypothesen:
Hypothese 2a:

Je hoher der Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken, desto héher ist der
Absatz der betrachteten Marke.

Hypothese 2b:

Je hoher der Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken, desto héher ist der
Umsatz der betrachteten Marke.

52
Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; BURNS 2007, S. 464.
Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; BURNS 2007, S. 464.
Vgl. BURNS 2007, S. 464.

53
54

55

56
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Einfluss der Anzahl der Produktvarianten

Fur Markenartikelhersteller liegt das Ziel nahe, dass bereits tiberzeugte Kon-
sumenten entweder dieselbe Produktvariante der Marke oder im Rahmen ei-
nes Produktwechsels eine andere Produktvariante der Marke kaufen. Es ist
auflerdem von Vorteil, wenn Konsumenten, die bisher eine Konkurrenz-
marke praferiert haben, durch einen Produktwechsel zu neuen und dauerhaf-
ten Kdufern der eigenen Marke werden.”” Resultiert eine Anderung im Kauf-
verhalten aus dem Bedurfnis nach Abwechslung, wird in der Literatur von
einer Explorationsneigung der Konsumenten gesprochen.58

PENG et al. beschreiben die Markenbreite (die Anzahl der Produktvarianten)
als eine der drei wesentlichen Faktoren der Muttermarke, die den Prozess der
Zuordnung der Produktvarianten beeinflussen.”’ SMITH und PARK beriick-
sichtigen in ihrer Studie ebenfalls die Anzahl der Produktvarianten einer
Marke als unabhangige Variable.” In dieser Untersuchung wird die Anzahl
der Produktvarianten einer Marke ins Verhaltnis zum Wettbewerb gesetzt,
um diesem Einflussfaktor mehr Aussagekraft zu verleihen und den Einfluss
auf den Absatz bzw. Umsatz besser interpretieren zu kénnen.

Bietet eine Marke gleichzeitig verschiedene Produktvarianten an, konnen
Konsumenten innerhalb der Varianten dieser Marke wechseln, ohne auf kon-
kurrierende Marken zurUckzugreifen.61 Hierdurch kann einerseits das Ver-
langen nach Abwechslung berticksichtigt werden, andererseits ist es moglich,
dass tber neue Produktvarianten einer Marke auch Unterschiede in den Be-
durfnissen und Anderungen des Entscheidungsproblems der Konsumenten
antizipiert werden kénnen.”

Vor diesem Hintergrund werden mit Blick auf den Einfluss der Anzahl der Produkt-
varianten einer Marke folgende Hypothesen aufgestellt:

57
Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 314; VAN TRIJP/HOYER/INMAN 1996, S. 282;
WINTER 2009, S. 29.

Vgl. PENG et al. 2023, S. 908.

Vgl. SMITH/PARK 1992, S. 298 ff.

Vgl. MASON/MILNE 1994, S. 163.

Vgl. SCHEIBEHENNE/GREIFENDER/TODD 2010, S. 411.

58

59

60

61

62

Explorations-
neigung der
Konsumenten

Variantenvielfalt
einer Marke
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Anzahl an
Produktattributen
einer Marke

Positive Image-
tibertragung

Hypothese 3a:

Je hoher die Anzahl der Produktvarianten einer Marke, desto hoher ist der
Absatz der betrachteten Marke.

Hypothese 3b:

Je hoher die Anzahl der Produktvarianten einer Marke, desto hoher ist der
Umsatz der betrachteten Marke.

Einfluss des Markenerweiterungsgrades

Der in dieser Analyse definierte Markenerweiterungsgrad basiert auf der An-
zahl an Produktattributen einer Marke. Auf Basis der bereits vorgestellten
Schematheorie ordnen Konsumenten ihr Markenwissen in Markenschemata
ein, worin typische Eigenschaften und standardisierte VVorstellungen enthal-
ten sind, die ein Mensch mit einer Marke verbindet.63 Werden Produkte mit
zahlreichen Produktattributen versehen, konnte dies die Einordnung der Kon-
sumenten in das entsprechende Schema der Marke erschweren.**

Da das Ziel neuer Produktvarianten auf der Ubertragung eines positiven
Images von der Stammmarke beruht, sollte idealerweise sowohl eine Stér-
kung der Stammmarke als auch des Erweiterungsproduktes entstehen, da die
positiven Image-Komponenten der etablierten Marke tbertragen werden. Je-
doch besteht die VVoraussetzung, dass auch ein starker Zusammenhang des
Images von Muttermarke und Erweiterungsprodukt von den Kaufern wahr-
genommen und auch hergestellt wird.*

PENG et al. haben diesbeziiglich die Ubereinstimmung der Produkteigen-
schaften als eine der vier Dimensionen herausgestellt, die die wahrgenom-
mene Ubereinstimmung zwischen der Muttermarke und einem Erweiterungs-
produkt beeinflusst. Somit kann die wahrgenommene Ubereinstimmung mit-
unter auf sachlichen Eigenschaften in Form der Produktattribute basieren,
wobei in dieser Untersuchung die Anzahl der Produktattribute einer Marke
in die Analyse einbezogen wird.* Dies kann bedeuten, dass je hther der Mar-

63
Siehe hierzu Abschnitt 2.2.

Vgl. z. B. SUIAN/BETTMAN 1989; BOUSH/LOKEN 1991.
Vgl. AAKER/KELLER 1990, S. 38 f.
Vgl. PENG et al. 2023, S. 908.

64

65

66
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kenerweiterungsgrad, umso schwieriger kann die Herstellung eines Zusam-
menhangs zwischen der Produktvariante und der Muttermarke fir die Kon-
sumenten sein. Aufgrund dessen wird ein negativer Zusammenhang mit dem
Absatz und dem Umsatz einer Marke erwartet.

Die genannten Aspekte fiihren zu den nachfolgenden Hypothesen:
Hypothese 4a:

Je hoher der Markenerweiterungsgrad einer Marke, desto geringer ist der
Absatz der betrachteten Marke.

Hypothese 4b:

Je hoher der Markenerweiterungsgrad einer Marke, desto geringer ist der
Umsatz der betrachteten Marke.

Aufbauend auf den dargestellten Hypothesen werden in den folgenden Ab-
bildungen die Untersuchungsmodelle mit den zu erwartenden Vorzeichen
grafisch dargestellt.

Durchschnittspreis der Marke

Durchschnittspreis der
Wettbewerbsmarken

Absatz

Anzahl Produktvarianten
der Marke

Markenerweiterungsgrad

Abb. 3:  Untersuchungsmodell (Absatz als ErfolgsgrofRe)

Durchschnittspreis der Marke

Durchschnittspreis der
Wettbewerbsmarken

Umsatz

Anzahl Produktvarianten
der Marke

Markenerweiterungsgrad

Abb. 4. Untersuchungsmodell (Umsatz als Erfolgsgrofie)
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3. Herleitung der Hypothesen und Beschreibung des Datensatzes

3.2. Beschreibung des Datensatzes

Haushaltspanel- FUr die empirische Analyse stehen Haushaltspaneldaten des Unternehmens

daten NijelsenlQ aus dem Lebensmitteleinzelhandel der Jahre 2012 bis 2023 zur

Verfugung. Die Analyse bezieht sich dabei auf zwei Herstellermarken der
Warengruppe Vollwaschmittel. Es handelt sich dabei um die beiden
marktfihrenden Herstellermarken, die beispielsweise im Jahr 2022 einen
mengenmanigen Marktanteil von 44 % verzeichnen konnten.

Insgesamt liegen in dem Zeitraum Uber 1.320.000 Kaufakte in dieser
Warengruppe von tber 30.000 unterschiedlichen Haushalten vor. Aufgrund
von Fluktuation berichten nicht alle Haushalte tiber den gesamten Zeitraum
von zwolf Jahren.

Der Datensatz beinhaltet die folgenden Informationen: neben der fir jeden
Haushalt individuellen Haushalts-Nummer (HH-Nr.), dem Kaufzeitpunkt,
dem Preis, der Anzahl, der Menge in Gramm sowie der Marke enthalt der
Datensatz weitergehende Informationen z. B. zur Preisart in Form von
Coupons oder Gratis-Produktzugaben der gekauften Produkte. Die Struktur
der Datengrundlage wird in Abb. 5 exemplarisch dargestelit.

'::: ;?3;1 3:3;;:9 Marke | Anzahl | Produktname M&;l)ge glér;z\z/a\?ll_ (\é\terr;)
1001 024622. VO:T']‘?t'f;Ch' Marke 1| 2,00 G'\gf‘g‘glér 2800 | 40 | 10,99
1001 024622' Vor'r:‘i'zfef’fh' Marke 2| 1,00 ﬂuS';’i'grSk:nimv 1040 | 16 | 395
1003 3200'21' VO:T']‘i'zf‘;Ch' Marke 2| 1,00 reg'\ljlgrrkgiglor 6.500 | 100 | 15,99

Abb. 5:  Beispielhafter und stark vereinfachter Auszug aus dem Datensatz

Jede Zeile des Datensatzes bildet einen Kaufakt durch einen Haushalt ab.
Wird ein Produkt mehrfach zum selben Kauf-Zeitpunkt von demselben
Haushalt gekauft, werden diese (durch die Spalte ,Anzahl‘ summiert) in einer
Zeile zusammengefasst. Da jedes Produkt eine eigene Global Trade Item
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Number (GTIN) besitzt, kdnnen so verschiedene Produktvarianten vonein- Global Trade Item
ander abgegrenzt werden.”’ Kauft ein Haushalt unterschiedliche Produkte, so  Number (GTIN)
haben diese jeweils unterschiedliche GTIN-Nummern und werden in
unterschiedlichen Datenzeilen abgebildet.

Der obigen Abbildung l&sst sich somit entnehmen, dass der Haushalt mit der
HH-Nr. 1001 am 04.06.2015 zweimal das gleiche Produkt der ,Marke 1°
gekauft hat. Der Haushalt mit der HH-Nr. 1001 hat neben den zwei Produkten
der Marke 1 ebenfalls ein Produkt der ,Marke 2°¢ erworben.

Der Wert in Euro zeigt den tatséchlich bezahlten Preis des gesamten
Kaufaktes. Darlber hinaus bezieht sich die Menge auf das Gewicht der
erworbenen Produkte in Gramm pro Kaufakt. Im Rahmen der Analyse wird
allerdings die Anzahl der Waschladungen betrachtet, da unterschiedliche
Darbietungsformen von Waschmitteln auch unterschiedliche Grammaturen
mit sich ziehen. Die Anzahl der Waschladungen wird bei Waschmitteln
immer auf der Verpackung abgebildet, sodass davon ausgegangen werden
kann, dass Verbraucher bei einer Kaufentscheidung den Preis fiir die Anzahl
der Waschladungen eher als Entscheidungskriterium heranziehen als z. B.
den Preis pro Kilogramm. Der Haushalt mit der HH-Nr. 1001 hat somit am
04.06.2015 zwei Produkte der Marke 1 mit einem Gesamtgewicht von 2.800
Gramm gekauft, was fir 40 Waschladungen ausreicht.

Mit Blick auf die Daten des Haushaltspanels sei anzumerken, dass nur An-
gaben zu Marken und Produkten verfiigbar sind, welche in dem betrachteten
Zeitraum von mindestens einem teilnehmenden Haushalt des Panels erwor-
ben und protokolliert wurden. Die beobachtbaren Produktvarianten sind da-
her kleiner oder gleich der tatsédchlichen Grundgesamtheit. Somit kénnen
Produktvarianten, die in dem betrachteten Zeitraum zwar im Handel existier-
ten, jedoch von keinem Haushalt des Panels gekauft wurden, nicht in der
Analyse berlcksichtigt werden.

Vgl. GS1 2024.






4. Empirische Untersuchung zum
Einfluss von Produktvarianten auf

den Markenerfolg

4.1. Operationalisierung der Variablen

Im Folgenden werden die in die Untersuchung einflieBenden Variablen vor-
gestellt. Dazu werden zunéchst die vier unabhéngigen Variablen der Unter-
suchung vorgestellt. Anschliefend werden der Absatz und der Umsatz als
Erfolgsgrofien operationalisiert. Es ist zu erwahnen, dass sich alle in diese
Untersuchung einflieRenden Variablen immer nur auf eine Marke beziehen.
Die Untersuchung wird somit flr die beiden Marken separat, also je Marke,
durchgefiihrt.

Berechnung des Durchschnittspreises

Der Preis von Produkten am Point of Sale (POS) wird vom jeweiligen Hand-
ler veranschlagt und kann aufgrund des Verbots der vertikalen Preisbindung
nicht vom Hersteller festgelegt werden.*® Mit Blick auf die Untersuchung
wird der Durchschnittspreis je Quartal gebildet. Wie bereits in Abschnitt 3.2.
erwahnt, wird dieser basierend auf der Anzahl der Waschladungen berechnet.

Zur Berechnung des Durchschnittspreises pro Waschladung der betrachteten Durchschnitts-
Marke wird somit quartalsweise der bezahlte Preis je Kaufakt der Marke preis der Marke
durch die gesamte Anzahl an Kaufen der Marke geteilt.
. . 22%21 Pki
Durchschnittspreis der Marke = ————

L
pxi = Preis pro Waschladung (WL) bei Kauf k der Marke i (im betrachteten

Quiartal)
ni = Anzahl der K&ufe der Marke i (im betrachteten Quartal)
ki = Kauf k der Marke i (im betrachteten Quartal)

Vgl. zum Verbot der vertikalen Preisbindung tiefer gehend OLBRICH/GREWE 2011, S.
210 ff.; OLBRICH/BATTENFELD 2014, S. 149 ff.; HUNDT 2014, S. 134 ff.
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4. Empirische Untersuchung zum Einfluss von Produktvarianten auf den Markenerfolg

Durchschnitts-
preis der Wettbe-
werbsmarken

Anzahl der
Produktvarianten

Berechnung des Durchschnittspreises der Wettbewerbsmarken

Zur Berechnung des Durchschnittspreises pro Waschladung der Wettbe-
werbsmarken werden die Preise aller Produkte der Wettbewerbsmarken sum-
miert und durch die Anzahl aller Ké&ufe dieser geteilt. Hier sei anzumerken,
dass im Datensatz, neben den beiden betrachteten Marken, auch alle Wettbe-
werbsmarken, die in dem Zeitraum von 2012-2023 von mindestens einem
Haushalt des Panels gekauft wurden, vorhanden sind.

m Y
2j=1 Zij=1Py

Z/'H;] nj

Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken =

nj = Anzahl der K&ufe der Wettbewerbsmarke j je Quartal

pxj = Preis des Produktes bei Kauf k der Wettbewerbsmarke j (j=1,...,m) je
Quartal

m = Anzahl der Wettbewerbsmarken

kj = Kauf k der Wettbewerbsmarke j je Quartal

Berechnung der Anzahl der Produktvarianten

Ein Markenanbieter hat unmittelbaren Einfluss auf die Anzahl der Produkt-
varianten seiner Marke(n). Ob diese auch alle in das Sortiment eines Hand-
lers aufgenommen und somit gelistet werden, entscheidet jedoch der jewei-
lige Handler.” Die Anzahl der Produktvarianten entspricht im LEH der An-
zahl der unterschiedlichen Global Trade Item Numbers (GTIN)70 und erfasst
damit auch unterschiedliche Packungsgrofien.

Um diese Variable aussagekraftiger zu machen, wird die Anzahl der Produkt-
varianten einer betrachteten Marke ins Verhéltnis zu den Wettbewerbern ge-
setzt. Zur Ermittlung wird die Anzahl der verschiedenen GTIN-Nummern
der betrachteten Marke pro Quartal berechnet und durch die durchschnittli-
che Anzahl der GTINs der Wettbewerbermarken in diesem Quartal geteilt.
gi

m
Zj=1gj
m

Anzahl der Produktvarianten =

69
Vgl. FROMMER 2011, S. 6 ff.
GTIN ist die internationale Bezeichnung der Artikelidentifikationsnummer, die friiher
unter der Bezeichnung European Article Number (EAN) oder auch International Ar-
ticle Number (IAN) bekannt war.

70
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gi = Anzahl der Produktvarianten (gemessen anhand der GTINSs) der Marke
i je Quartal

gi = Anzahl der Produktvarianten (gemessen anhand der GTINs) der Wettbe-
werbsmarke j je Quartal

m = Anzahl der Wettbewerbsmarken

Berechnung des Markenerweiterungsgrades (1)

Im Folgenden werden die beiden Mdglichkeiten zur Operationalisierung des
Markenerweiterungsgrades vorgestellt.

Zur Berechnung des Markenerweiterungsgrades (1) wird fir jedes Produkt
einer Marke die Anzahl der verschiedenen Produktattribute je Quartal ermit-
telt. Das Produkt "Marke 1 Color flussig Lavendel” hétte demnach einen
Wert von 3, da ,Color?, ,flissig® und ,Lavendel® jeweils als einzelne Pro-
duktattribute gezahlt werden konnen. Dies wird fiir jedes Produkt der Marke
anhand der Produktbezeichnung im Datensatz ermittelt. Dabei wird jede pro
Marke vorkommende Produktattribut-Kombination (Produktbezeichnung)
nur einmal gezéhlt, da andernfalls die Anzahl der Kaufakte der Produktvari-
anten zu einer Gewichtung fuhren wirde. Unterschiede in den Packungsgro-
Ren werden hier nicht berticksichtigt und nicht als Produktattribute gezahlt
(siehe Abschnitt 2.1.). Somit wird flr den Markenerweiterungsgrad die An-
zahl der Produktvarianten anhand der Produktattributs-Kombinationen der
Marke gemessen (li). Dies stellt einen wesentlichen Unterschied zur Anzahl
der Produktvarianten gemessen anhand der GTINs der Marke dar (gi), bei
welcher die unterschiedlichen PackungsgroRen jeweils in die Berechnung
einflielRen.

Somit ist gi # 1;, da gi die Produktvarianten anhand der GTINs der Marke
misst, inklusive unterschiedlicher PackungsgroRen, um die gesamt Marken-
breite zu ermitteln. Bei | werden die PackungsgroRRen nicht betrachtet.

Beispiel:

Im Datensatz sind fur Marke 1 im ersten Quartal 2016 nur die folgenden 3
Produktvarianten zu verzeichnen, die mit ihrer Produktbeschreibung wie
folgt vorliegen:

- Marke 1 Lavendel Gel (2 Produktattribute)

- Marke 1 Puder antiallergisch (2 Produktattribute)

- Marke 1 Gel antiallergisch Mandel (3 Produktattribute)

Operationalisie-
rung Marken-
erweiterungsgrad
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4. Empirische Untersuchung zum Einfluss von Produktvarianten auf den Markenerfolg

In diesem Fall wirde der Markenerweiterungsgrad (1) dieser Marke 7 betra-
gen (2 + 2 + 3 = 7). Das Produktattribut ,Gel* kommt zwar in zwei Produkt-
varianten vor, allerdings werden die Produktvarianten, wie bereits beschrie-
ben, anhand der Produktattributs-Kombinationen (Produktbezeichnungen)
gemessen. Es handelt sich somit um unterschiedliche Produktvarianten mit
einer unterschiedlichen Anzahl an Produktattributen. Bei dieser Operationa-
lisierungs-Maglichkeit wird somit die Summe aller Produktattribute Gber alle
unterschiedlichen Produktbezeichnungen (Produktattributs-Kombinationen)
gebildet.
Markenerweiterungsgrad (1) von Marke i = ej= ﬁjFl Ay
axi = Anzahl der Produktattribute bei Kauf k der Marke i (jede Produktattri-
buts-Kombination wird nur einmal gezahlt) je Quartal
li = Anzahl der Produktvarianten (gemessen anhand der Produktattributs-
Kombinationen) der Marke i je Quartal
ki = Kauf k der Marke i (im betrachteten Quartal)

Berechnung des Markenerweiterungsgrades (2)

Auch fur den Markenerweiterungsgrad (2) wird zundchst die Anzahl aller
unterschiedlichen Produktattributs-Kombinationen einer Marke ermittelt.
Daraufhin wird der Durchschnitt je Marke und Quartal berechnet. Fur das
obige Beispiel wiirde der Markenerweiterungsgrad (2) dieser Marke 2,3 be-
tragen (7/3=2,3), denn es existieren sieben Produktattribute und es wurden in
dem betrachteten Quartal drei unterschiedliche Produktvarianten (gemessen
anhand der Produktbezeichnungen) angeboten.

Markenerweiterungsgrad (2) von Marke i = 2

l

li = Anzahl der Produktvarianten (gemessen anhand der Produktattributs-
Kombinationen) der Marke i je Quartal

Somit wird bei dieser Operationalisierungs-Maglichkeit die durchschnittli-
che Anzahl an Produktattributen der Marke gebildet. In diesem Beispiel hatte
die Marke in dem betrachteten Quartal durchschnittlich 2,3 Produktattribute
je Produktvariante zu verzeichnen.

An dieser Stelle sei noch einmal zu erwahnen, dass Unterschiede in den Pa-
ckungsgroRen bei der Operationalisierung des Markenerweiterungsgrades
nicht erfasst werden. Da Produktattribute als direkt funktional wirksame



4.1. Operationalisierung der Variablen

25

Merkmale eines Produkts definiert sind, wirde die Beriicksichtigung der Pa-
ckungsgroRe lediglich dazu fuhren, dass jeder Produktvariante ein weiteres
Attribut zugeordnet wird — unabhangig davon, ob sich die funktionale Leis-
tung des Produkts tatsachlich verandert. Dies ist insbesondere dann proble-
matisch, wenn identische Produktvarianten in mehreren Packungsgrofien an-
geboten werden, da sich ihre Funktionalitit — etwa Duft oder Konsistenz —
durch unterschiedliche Volumina nicht verandert.

Beispiel:

e Marke 1 Lavendel Gel 1 Liter
e Marke 1 Lavendel Gel 2 Liter

Beide Varianten weisen dieselben funktionalen Eigenschaften auf (z. B. Dar-
bietungsform ,Gel‘ und Duftnote ,Lavendel‘) und werden daher im Rahmen
der Messung des Markenerweiterungsgrads als eine Produktvariante gezahit
— basierend auf der Kombination funktionaler Produktattribute. Zwar kann
eine Marke durch die Einfiihrung unterschiedlicher PackungsgroRRen die Zahl
der Produktvarianten (z. B. gemessen liber GTINs) erhohen, dies hat jedoch
keinen Einfluss auf den Markenerweiterungsgrad, sofern sich die zugrunde
liegenden funktionalen Attribute nicht verandern.

Berechnung des Absatzes (in Waschladungen) einer Marke

Zur Berechnung des Absatzes einer Marke wird die gekaufte Menge, d. h. die
Anzahl der Waschladungen der Marke (ber alle Kaufakte der Marke im
Quartal summiert.

Absatz = %1 X

ni = Anzahl der K&ufe der Marke i je Quartal
Xk = Anzahl der Waschladungen bei Kauf k der Marke i je Quartal
ki = Kauf k der Marke i je Quartal

Berechnung des Umsatzes einer Marke (in Euro)

Zur Berechnung des Umsatzes einer Marke wird der bezahlte Kaufpreis je
Kaufakt (Preis pro Waschladung multipliziert mit der Anzahl der Waschla-
dungen) uber alle Kaufakte der Marke im Quartal summiert.

Umsatz = X% P * X

Absatz einer
Marke

Umsatz einer
Marke
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4. Empirische Untersuchung zum Einfluss von Produktvarianten auf den Markenerfolg

ni = Anzahl der K&ufe der Marke i je Quartal

pi = Preis pro Waschladung bei Kauf k der Marke i je Quartal

Xki = Anzahl der Waschladungen bei Kauf k der Marke i je Quartal
ki = Kauf k der Marke i je Quartal

4.2. Deskriptive Statistik und Vergleich der

Operationalisierungen

Abbildung 6 zeigt die deskriptive Statistik der Variablen fiir die beiden Mar-
ken im Betrachtungszeitraum.

Variable Mittelwert Minimum Maximum
DumigEsre |z | w2 | o
D s g | s | o
it I BT
Markenerweiterungsgrad (1) 112,58 20,00 224,00
Markenerweiterungsgrad (2) 2,22 1,91 2,91
Absatz (in WL) 87.408,19 30.076,00 135.314,00
Umsatz (in Euro) 1.752.116,09 586.099,00 2.835.762,00

Abb. 6:  Deskriptive Statistik

Die deskriptive Statistik zeigt, dass der Markenerweiterungsgrad (1) Werte
von 20 bis maximal 224 annehmen kann. Das bedeutet, dass eine Marke ins-
gesamt bis zu 224 Produktattribut-Kombinationen in einem Quartal aufwei-
sen kann. Der Mittelwert liegt hier bei 112,58. Die Werte flr den Markener-
weiterungsgrad (2) sind aufgrund der Durchschnittsbildung niedriger. Der
Mittelwert der beiden Marken liegt bei 2,22, was bedeutet, dass die Produkte
einer Marke durchschnittlich 2 Produktattribute je Quartal aufweisen. Das
Minimum liegt hier bei 1,91 und das Maximum bei 2,91. Der Durchschnitts-
preis der Wettbewerbsmarken weist maximal einen Wert von 19,85 Cent pro
Waschladung auf, wéhrend der Durchschnittspreis der beiden betrachteten
Marken tber ein Minimum von 20,23 Cent pro Waschladung verfuigt. Dies
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zeigt, dass die beiden marktfihrenden Herstellermarken sich, wie zu erwar-
ten, im hoherpreisigen Segment befinden.

Um die exogenen Variablen auf Multikollinearitat zu prifen, wurden die
Korrelationen zwischen diesen Variablen berechnet. In diesem Zuge kann
auch ein Vergleich der beiden Optionen fiir den Markenerweiterungsgrad er-
folgen. In der Literatur existieren unterschiedliche Aussagen dariiber, ab wel-
chen Werten der Korrelationskoeffizienten auf Multikollinearitat geschlos-
sen werden kann. Einige Autoren sehen erst in Korrelationen tber 0,80 bzw.
nahe 1 einen Hinweis auf Multikollinearitéat. Eine strengere Sichtweise ver-
treten hingegen ASUERO et al. Hier werden bereits Korrelationskoeffizienten
uber 0,50 als Anzeichen fur Multikollinearitat gesehen.71 Die ermittelten
Korrelationskoeffizienten sind in Abbildung 7 dargestellt.

Multikollinearitat

Durch- hDH[:Ch' . Anzahl Markener- | Markener-
schnittspreis stc t?l; \if)rret:s_ Produktvari- | weiterungs- | weiterungs- | Umsatz Absatz
Marke ema?keen 5| anten Marke grad 1 grad 2 (6) (7)
M 2 ®3) 4) (5)

1) 1 ,423%* ,498** 267** -,039 ,314** ,101
2 1 ,118 ,D22** ,251%* -,254* | - 328**
(3) 1 ,382** -, 415** ,503** | | 437**
(4) 1 ,286** -,221* -,209*
(5) 1 -,684** | -716**
(6) 1 ,964**
() 1

**_ Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 signifikant.

*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 signifikant.

Abb. 7. Korrelationsanalyse nach Pearson

V/gl. ASUERO/SAYAGO/GONZALEZ 2006, S. 47.
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Ergebnisse der
Korrelations-
analyse der
unabhéngigen
Variablen

Variance Inflation
Factor (VIF)

Aus der dargestellten Abbildung wird deutlich, dass sowohl die Anzahl der
Produktvarianten als auch beide Operationalisierungsmoglichkeiten einen
signifikanten Einfluss auf den Umsatz und den Absatz der betrachteten
Marke verzeichnen. Wahrend sich die Anzahl der Produktvarianten positiv
auf die Erfolgsgrofien auswirkt, wirkt sich der Markenerweiterungsgrad in
beiden Fallen negativ auf diese aus.

Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse der unabhéngigen Variablen liegen
mit einer Ausnahme unter einem Wert von 0,50. Lediglich die Korrelation
zwischen dem Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken und dem Marken-
erweiterungsgrad (1) korreliert zu 0,522.

Aufgrund der Operationalisierung ist der Markenerweiterungsgrad (1) ab-
héngig von der Anzahl an Produktvarianten, da die Produktattribute der
Marke Uber alle Produktvarianten summiert werden. Somit I&sst sich inhalt-
lich feststellen, dass grundsatzlich Marken mit vielen Produktvarianten ten-
denziell auch eine insgesamt héhere Anzahl an Produktattributen fiir die ge-
samte Marke aufweisen konnen. Bis zu einem gewissen Mal? kdnnte sich dies
zwar ausgleichen, da es auch Marken geben kann, die viele Produktvarianten
anbieten aber jeweils immer nur wenig Produktattribute aufweisen. Andere
Marken hingegen bieten vergleichsweise wenige Produktvarianten an, diese
sind allerdings jeweils mit zahlreichen Produktattributen versehen. Dennoch
lasst sich dies nicht beliebig ausdehnen, da beispielsweise eine Marke mit
nur funf Produktvarianten nicht einen Markenerweiterungsgrad (1) von 224
erreichen wird. Anders verhélt es sich mit dem Markenerweiterungsgrad (2).
Da dieser die durchschnittliche Anzahl der Produktattribute einer Marke dar-
stellt, ist er unabhdngig von der Anzahl der Produktvarianten.

Somit kann auf Basis der Korrelationskoeffizienten sowie der inhaltlichen
Analyse der Markenerweiterungsgrad (1) als weniger geeignet flr die nach-
folgende Analyse angesehen werden. Er weist insgesamt hohere Korrelatio-
nen mit den Ubrigen unabhangigen Variablen auf als der Markenerweite-
rungsgrad (2). Zudem erweckt eine Korrelation von iber 0,5 mit einer ande-
ren unabhangigen Variablen einen Verdacht auf Multikollinearitat der Daten.
Aus diesen Gruinden wird flr die weitere Analyse die zweite Operationalisie-
rungs-Maoglichkeit fur den Markenerweiterungsgrad verwendet.

Als zusatzliches Kriterium fur Multikollinearitat wurde der Variance Infla-
tion Factor (VIF) fir die vier in die weitere Analyse einflieRenden exogenen
Variablen berechnet. Dieser darf einen Wert von 10 nicht Uberschreiten. Der
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VIF liegt hier zwischen 1,34 und 1,68. Somit liegt fur die Gbrigen unabhan-
gigen Variablen kein Hinweis auf Multikollinearitét vor.”

4.3. Ergebnisse der linearen Regression

Das vorliegende Modell wurde mithilfe des Statistikprogrammes SPSS ge-
schatzt. Bevor die Ergebnisse der Regressionsanalyse betrachtet werden,
wird zunéchst die Gite des Modells geprift. Dazu wird das korrigierte Be-
stimmtheitsmal herangezogen, das in der Literatur haufig zur Bewertung von
Modellen verwendet wird.”

Das BestimmtheitsmaR gibt den Anteil der erklarten VVarianz an der Gesamt-
. " 74 - . . .

varianz der Schéatzung an.  Das korrigierte Bestimmtheitsmal} hingegen be-

ricksichtigt die Anzahl der Regressoren sowie die Anzahl der verbleibenden
. 75 . . . ..

Freiheitsgrade. ~ In der vorliegenden Regression weist das korrigierte Be-

stimmtheitsmall mit R? = 0,562 bezogen auf den Absatz sowie R? =0,603

(bezogen auf den Umsatz) auf einen substantiellen Erklarungsgrad der Mo-

. 16
delle hin.

Eine Ubersicht tiber die ermittelten standardisierten Regressionskoeffizien-
ten sowie deren Einflussstarke, Richtung und Signifikanz wird in Abb. 8 und
Abb. 9 gegeben. Dabei wurde zur Beurteilung der Signifikanz ein Signifi-
kanzniveau von 0,1 festgelegt.

Die Durbin-Watson-Statistik zur Priifung auf Autokorrelation der Residuen
ergibt fur das Modell mit der abhéngigen Variable ,Absatz‘ einen Wert von
1,311. Dieser liegt oberhalb des oberen kritischen Werts (dU = 1,287) im
95%-Konfidenzintervall, sodass keine Anzeichen fir positive Autokorrela-
tion vorliegen.77

In der folgenden Regressionsanalyse stellt der Absatz der Marke die abhan-
gige Variable des Modells dar.

72
Vgl. HAIRET AL. 2014, S. 584; BACKHAUS ET AL. 2023, S. 146 f.

Vgl. BACKHAUS et al. 2018, S. 75 ff.

Vgl. z. B. JANSSEN/LAATZ 2017, S. 407 f.
Vgl. CLEFF 2015, S. 144 f.

Vgl. CHIN 1998, S. 323.

Vol. JANSSEN/LAATZ 2017, S. 424 ff.

73

74

75

76

77

korrigiertes Be-
stimmtheitsmaf}

Durbin-Watson-
Statistik



30

4. Empirische Untersuchung zum Einfluss von Produktvarianten auf den Markenerfolg

standardisierter

Variable Hypothese | Regressions- | p-Wert | Bewahrung
koeffizient
Durchschnittsprels - (H1a) 091 299 Nein
DS | gy | o | o | Nen
ggz&h;riéoduktvarian- + (H3a) 181 043 Ja
Markenerweiterungs- - (Hda) - 577 < 001 Ia

grad

Abb. 8:

Ergebnisse der multivariaten linearen Regression (Absatz)

Fir den Umsatz liefert die Durbin-Watson-Statistik mit einem Wert von
1,168 (in einem 95%-Konfidenzintervall mit einem unteren kritischen Wert
von 0,565 und einem oberen kritischen Wert von 1,191) ein unbestimmtes
Ergebnis, sodass keine eindeutige Schlussfolgerung beziglich einer mogli-
chen Autokorrelation gezogen werden kann.”®

Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse der Regressionsanalyse, bei
welcher der Umsatz einer Marke die abhangige Variable darstellt.

standardisierter

grad

Variable Hypothese | Regressions- | p-Wert | Bewahrung
koeffizient
Durchschnittsprels - (H1b) 340 <001 |  Nein
DS | ) | o | <o | e
gnz&h;rigoduktvarian- + (H3b) 142 094 Ja
Markenerweiterungs- - (H4b) - 542 < 001 Ja

Abb. 9:

Vgl. JANSSEN/LAATZ 2017, S. 424 ff.

Ergebnisse der multivariaten linearen Regression (Umsatz)
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Die Analyse zeigt, dass der Durchschnittspreis der Wettbewerbsmarken die
Absatzmenge entgegen der Erwartung negativ beeinflusst (H2a). Die Anzahl
der Produktvarianten (H3a) wirkt sich wiederum signifikant positiv auf die
Absatzmenge aus. Der Markenerweiterungsgrad (H4a) hingegen wirkt sich
signifikant negativ auf die Absatzmenge aus.

Bezogen auf den Umsatz einer Marke beeinflusst der Durchschnittspreis der
Marke (H1b) diesen signifikant positiv. Der Durchschnittspreis der Wettbe-
werbsmarken (H2b) hingegen beeinflusst den Umsatz entgegen der Erwar-
tung signifikant negativ. Ebenso wirkt sich der Markenerweiterungsgrad
(H4b) signifikant negativ auf den Umsatz aus.

Der Durchschnittspreis der Marke wirkt sich nicht signifikant auf die Absatz-
menge, jedoch — entgegen der Erwartung — signifikant positiv auf den Um-
satz aus. Somit werden Hla und H1b abgelehnt. Der Durchschnittspreis der
Wettbewerbsmarken wirkt sich sowohl auf dem Absatz als auch auf den Um-
satz signifikant negativ aus, wodurch die Hypothesen H2a und H2b abge-
lehnt werden mussen. Dies kdnnte darauf zuriickzuftihren sein, dass sich stei-
gende Wettbewerbspreise auf den wahrgenommenen Preis der Verbraucher
der gesamten Warengruppe Vollwaschmittel auswirken. Steigt der wahrge-
nommene Preis der Verbraucher fur Vollwaschmittel, kdnnte dies dazu fuh-
ren, dass Verbraucher ihren Kauf verlagern oder eine geringere Menge kau-
fen.

Mit Blick auf die Anzahl der Produktvarianten zeigen die Ergebnisse fur die
abhéngige Variable des Absatzes ein signifikantes Ergebnis, sodass eine stei-
gende Anzahl der Produktvarianten zu einem steigenden Absatz fihrt. Fur
den Umsatz konnte ebenfalls ein signifikant positives Ergebnis erzielt wer-
den, sodass eine hohere Anzahl an Produktvarianten sowohl den Absatz als
auch den Umsatz erhoht. Somit kdénnen die Hypothesen H3a und H3b ange-
nommen werden.

Fir den Markenerweiterungsgrad konnten sowohl fur den Absatz als auch
fur den Umsatz signifikante Ergebnisse erzielt werden. Ein steigender Mar-
kenerweiterungsgrad fiihrt sowohl zu einer sinkenden Absatzmenge als auch
zu einem sinkenden Umsatz. Beide Ergebnisse zeigen einen starken negati-
ven Zusammenhang, sodass H4a und H4b angenommen werden kénnen.

Hypothesen-
uberprifung

Hypothesen
H1 und H2

Hypothesen
H3a und H3b

Hypothesen
H4a und H4b
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4. Empirische Untersuchung zum Einfluss von Produktvarianten auf den Markenerfolg
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Einfluss des Mar-
kenerweiterungs-
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4.4. Interpretation der Modellschitzung

Die Untersuchung hat gezeigt, dass der Preis — entgegen der Erwartung —
einen signifikanten, positiven Effekt auf den Umsatz der beiden Marken ver-
zeichnet. Jedoch konnte nicht bestétigt werden, dass ein hoherer Preis einer
Marke auch zu einer sinkenden Absatzmenge dieser Marke fiihrt. Dieser Zu-
sammenhang war nicht signifikant.

Mit Blick auf den Einfluss des Wettbewerbspreises fiihrt dessen Erhéhung
sowohl zu einer sinkenden Absatzmenge als auch zu einem sinkenden Um-
satz fur die betrachteten Marken. Somit scheint in dieser Warengruppe ein
steigender Preis nicht zu einem Markenwechsel der Konsumenten zu fiihren.
Eine andere Erklarung ist darin zu sehen, dass steigende Wettbewerbspreise
(im Sinne der konkurrenzorientierten Preissetzung) auch mit steigenden Prei-
sen der betrachteten Marke einhergehen konnen.

Fur die Anzahl der Produktvarianten zeigt sich fiir beide abhéngige Variab-
len ein positiver Zusammenhang. Bezlglich des Absatzes ist der positive Zu-
sammenhang signifikant, sodass eine hohere Anzahl an Produktvarianten ei-
ner Marke auch zu einer signifikant htheren Absatzmenge fihrt. Fur den
Umsatz konnte ebenfalls ein signifikanter Zusammenhang analysiert werden.
Somit kann eine Marke durch das Angebot mehrerer Produktvarianten die
Absatzmenge und den Umsatz der gesamten Marke erhéhen. Dies konnte auf
die Explorationsneigung der Konsumenten durch den Wunsch nach Ab-
wechslung und neuen Produktvarianten einer Marke hindeuten.” Das Ergeb-
nis weist zudem darauf hin, dass Konsumenten scheinbar dazu neigen, Pro-
duktvarianten innerhalb einer préferierten Marke zu wechseln. Diese Er-
kenntnis ist insbesondere fir die Markenartikelindustrie relevant, da diese die
Konsumenten durch das weitere Angebot differenzierter Produktvarianten
innerhalb einer Warengruppe gezielt binden kann. Somit kann eine Herstel-
lermarke durch Erweiterung des eigenen Regalplatzes im Handel iber neue
Produktvarianten zusétzlich die Aufmerksamkeit der Konsumenten wecken.

Hinsichtlich des Markenerweiterungsgrades konnte fur beide abhéngige Va-
riablen ein signifikant negativer Zusammenhang festgestellt werden. Daraus
lasst sich schlieRen, dass eine steigende Anzahl an Produktattributen einer

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 314; VAN TRIJP/HOYER/INMAN 1996, S. 282;
WINTER 2009, S. 29.
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Marke sowohl zu einer sinkenden Absatzmenge als auch zu sinkenden Um-
satzen fuhrt. Dies konnte auf eine Konsumentenverwirrtheit aufgrund immer
feiner differenzierter Produktvarianten zuriickzufiihren sein.”

Die empirische Analyse dieser Studie zeigt, dass im Betrachtungsfall ein star-
ker Einfluss des operationalisierten Markenerweiterungsgrades einer Her-
stellermarke sowohl auf den Absatz als auch auf den Umsatz besteht. Diese
Erkenntnis kann von der Markenartikelindustrie im Rahmen der Planung und
Steuerung des gesamtes Produktportfolios innerhalb einer Warengruppe be-
riicksichtigt werden, da die Bindung von Konsumenten an eine Marke insbe-
sondere in geséttigten, wettbewerbsintensiven Mérkten eine entscheidende
Rolle einnehmen kann.

80
Vgl. SHARMA/NAIR 2017, S. 153.






5. Fazit

5.1. Zusammenfassung der Untersuchung und Hand-

lungsempfehlungen fiir Markenartikelhersteller

In dieser Untersuchung wurden zwei neue Mdoglichkeiten der Operationali-
sierung des Markenerweiterungsgrades vorgestellt und empirisch auf ihre
Eignung zur Analyse der Auswirkungen von Produktvarianten auf den Mar-
kenerfolg gepruft. Dieser Ansatz wurde anhand von literaturgestitzten Hy-
pothesen und mit Hilfe von Haushaltspaneldaten tiber zwolf Jahre empirisch
Uberpruft.

Der Vergleich der beiden Operationalisierungsoptionen hat ergeben, dass der
Markenerweiterungsgrad auf Basis der durchschnittlichen Anzahl an Pro-
duktattributen einer Marke geeigneter fur die Analyse ist. Der Markenerwei-
terungsgrad wurde auf Basis der Schematheorie konzeptualisiert, die darauf
beruht, dass Konsumenten ihr Wissen tber bestimmte Marken in Marken-
schemata einordnen. Eine geringe Ubereinstimmung zwischen der Mutter-
marke und dem Erweiterungsprodukt erfordert einen hoheren kognitiven
Aufwand, damit bestehende Assoziationen mit der Marke zumindest teil-
weise auf die neue Produktvariante tbertragen werden kénnen. Im Gegensatz
dazu kann eine hohe Ubereinstimmung zu einer Ubertragung von Markenas-
soziationen auf das Erweiterungsprodukt fiihren. Eine hohere Anzahl von
Produktattributen einer Marke bedeutet daher einen hoheren Markenerweite-
rungsgrad. Zusétzlich wurde auch der Einfluss der Anzahl der Produktvari-
anten der Marke untersucht, da dies ebenfalls als einer der Schliisselfaktoren
angesehen werden kann, die den Prozess der Zuordnung des Erweiterungs-
produkts beeinflussen.

Die empirische Analyse hat gezeigt, dass eine Erhéhung der Anzahl der
Produktvarianten zu einem signifikant positiven Anstieg des Absatzes sowie
des Umsatzes fuhrt. Dies bedeutet, dass eine Marke durch das Angebot
mehrerer Produktvarianten sowohl die Absatzmenge als auch den Umsatz der
gesamten Marke erhOhen kann. Somit scheinen Konsumenten dazu zu
neigen, insbesondere innerhalb einer praferierten Marke zwischen Produkt-
varianten zu wechseln, was auf eine Explorationsneigung der Konsumenten
oder den Wunsch nach Abwechslung zurtickzuftihren sein kann.

Operationalisie-
rung Markener-
weiterungsgrad

Einfluss der An-
zahl der Produkt-
varianten
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5. Fazit
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Fazit
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Vernachléssigung
der Panelstruktur

Der Preis einer Marke zeigt ebenfalls, entgegen der Erwartung, einen signi-
fikanten, positiven Effekt auf den Umsatz der Marke. Ein steigender Durch-
schnittspreis der Wettbewerber hingegen verringert sowohl die Absatzmenge
als auch den Umsatz fur die betrachteten Marken, wodurch in dieser Waren-
gruppe ein steigender Preis nicht zu einem Markenwechsel der Konsumenten
zu fuhren scheint.

Der Markenerweiterungsgrad konnte sowohl fiir den Absatz als auch fir den
Umsatz einen signifikant negativen Zusammenhang bestatigen. Dies kdnnte
auf eine Uberforderung der Konsumenten aufgrund immer feiner differen-
zierter Produktvarianten zurlickzufuhren sein. Da die Markenartikelindustrie
auf die Anzahl sowie die Art der Produktvarianten der eigenen Hersteller-
marken Einfluss nehmen kann, sind diese Ergebnisse fur sie besonders rele-
vant. Die Relevanz der Produktpolitik wird zudem dadurch unterstrichen,
dass der Einfluss des Markenerweiterungsgrades deutlich starker ist als der
Einfluss der Durchschnittspreise der Marken. Dabei ist jedoch anzumerken,
dass die Markenartikelindustrie aufgrund des Verbots der vertikalen
Preisbindung nur einen indirekten Einfluss auf die Preise im Handel austiben
kann.

In dieser empirischen Studie konnte gezeigt werden, dass sich ein hoher Mar-
kenerweiterungsgrad negativ auf den Erfolg der Marke als Ganzes auswirken
kann. Der Forschungsstand wurde insofern erweitert, als dass eine Operatio-
nalisierungsmoglichkeit des Erweiterungsgrades einer Marke hergeleitet
wurde, wodurch der Einfluss von Produktvarianten und -attributen auf den
ubergreifenden Erfolg einer Marke bestimmt werden kann.

5.2. Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die Analyse umfasst die beiden marktfiihrenden Herstellermarken der Wa-
rengruppe Vollwaschmittel. Es ware im Weiteren zu prifen, ob die Ergeb-
nisse auch fur weitere Marken gelten.

In der vorliegenden Analyse wird eine lineare Regression durchgefinhrt.
Diese VVorgehensweise beriicksichtigt jedoch nicht die Panelstruktur der Da-
ten. Die Informationen zur zeitlichen Abfolge der K&ufe sowie der Marken-
bezug der Betrachtung werden ignoriert.
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Vergleichend zu den vorliegenden Ergebnissen kdnnte auf3erdem die Per-
spektive der Handelsmarken eingenommen werden. Hier kénnten Unter-
schiede in den Ergebnissen von Hersteller- und Handelsmarken zuséatzliche
Erkenntnisse liefern.

Die Analyse sollte zudem auf weitere Warengruppen ausgedehnt werden. In
diesem Rahmen kdnnten Warengruppen untersucht werden, die der des Voll-
waschmittels zwar dhnlich sind, sich jedoch in einzelnen Merkmalen deutlich
unterscheiden.

Dariiber hinaus kdnnte die zukiinftige Forschung neben dem Absatz sowie
Umsatz von Marken auch weitere quantitative oder qualitative Erfolgsgrofien
in die Analyse einbeziehen.

Perspektive der
Handelsmarken

Analyse auf wei-
tere Warengrup-
pen ausdehnen

Analyse weiterer
ErfolgsgroRen
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