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Ausgangslage

Co-Branding beschreibt die Erstellung einer Leistung von zwel
Marken. Beide Markenpartner treten dabel fur Kunden
wahrnehmbar auf. Die Bundelung von Kompetenzen soll einen
Zusatznutzen fur den Kunden generieren, der sich unter
anderem in einer gesteigerten Preisbereitschaft niederschlagt.
Co-Branding gewinnt als Strategie zunehmend an Bedeutung.
Seit 1999 gehen 90% der Neuprodukt-EinfUhrungen auf
Markenkooperationen zuruck (Baumgarth, 2008).

FUr die Praxis bietet Hersteller- und Handelsmarken Co-
Branding eine Wachstumschance, insbesondere in gesattigten
Markten.

Forschungsfrage: Am Beispiel von Herrenunterhosen der
Migros Handelsmarke John Adams wurde in einer Studie
Uberpruft, inwiewelt sich die Erfolgspotentiale des Co-
Branding auf das Handelsmarkenumfeld anwenden lassen.

Drei hypothetische Co-Brands mit Herstellermarken (Boss,
Calvin Klein, Calida), die stellvertretend fur unterschiedliche
Markenimages ausgewahlt wurden, konnten in einer
Onlineumfrage bewertet werden.

» N = 360 ausgefullte Fragebdgen. Reprasentative
Altersstruktur der Befragten. Web-basierte (questfox)
Erhebung und quantitative Auswertung.

» Experteninterviews mit N = 7 (internen und externen)
Personen (Kompetenznachweise als Category Manager
Business-Unit-Leiter, Unternehmensberater, Marktforscher
Im Markenumfeld und Art Director).

* Der Einsatz des AHP (Analytic Hierarchy-Process), konnte
die wichtigen Aspekte beim Unterwaschekauf in eine
Rangordnung bringen

» Einsatz des Price-Sensitivity Meters (Van-Westendorp-
Modell), konnte die Preise ermitteln, die ein Kunde fur das
jewellige Co-Brand zu zahlen bereit war
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Abb. 1:Co-Branding von Hersteller und Handelsmarke
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Abb. 2: Wirkungsrichtung der Co-Brand Effekte
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= Erfolgspotentiale des Co-Branding lassen sich fur das

Diskussion

= Die wachsende Bedeutung von Handelsmarken zeigt die

Handelsmarkenumfeld nicht vollumfanglich adaptieren,
da Schwerpunkte des Markenfits anders gelagert sind als im
Herstellermarken Co-Branding.

Im Gegensatz zum Herstellermarken Co-Branding erfordert
das Hersteller-/Handelsmarken Co-Branding eine hohe
Kompatibilitat der Kompetenzen beider Marken.

Gegensatzliche Kompetenzen scheinen in der Lage zu sein
neue Zielgruppen anzusprechen, finden aber laut der
durchgefihrten Studie keine breite Akzeptanz.

Die Studie gibt keine Hinweise fur eine mogliche Schadigung
der Migros durch Co-Branding. Die negativen Spill-Over
Effekte auf die Handelsmarke werden als gering
eingeschatzt.

Wenn es zum Co-Branding Einsatz kommt, schlagen
Experten sogenannte A-Marken vor, die Konsumenten als
Erstes in den Sinn kommen sogn. Top-of-the-Mind (dies
wurde allerdings NICHT In quantitativer Studie bestatigt).

Notwendigkeit dieser Art von Studien. In gesattigten
Markten mit Verkaufsflachenuberschuss (Berentzen, 2010)
stolien Handelsunternehmen an ihre Wachstumsgrenzen.
Insbesondere lokale oder nationale Handelsunternehmen
mussen andere Moglichkeiten des Wachstums finden
(Spengel, 2005).

Die Attributuberlappung als Teill des Markenfits sowie die
Markenstarke im relevanten Absatzmarkt scheinen die
Erfolgskriterien des Handelsmarken Co-Branding zu sein.
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