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Geleitwort  V 

Geleitwort 

Forschung und Praxis stehen nicht im Widerspruch zueinander. Und theoretische wie prakti-
sche Überlegungen müssen immer auch empirisch haltbar sein. Beide Thesen unterstreicht die 
vorliegende Arbeit von Hans-Jörg Sturm nachdrücklich, hat sie doch gleich einen dreifachen 
Anspruch – einen theoretischen, einen methodischen und einen praxisorientierten. Der letzt-
genannte erklärt sich schon aus dem Forschungsthema, das hohe Relevanz gerade auch für die 
Werbe- und Marketingbranche hat, denn hier werden teilweise beträchtliche Summen inves-
tiert, um Markenimages zu etablieren, zu verändern und über Events oder andere Marketing-
maßnahmen anzureichern. Wie Sturm zeigt, sind allerdings einige Annahmen, die auch in der 
Praxis Anwendung finden, nur teilweise haltbar.  

Der theoretische Anspruch der vorliegenden Arbeit findet sich darin, die bisherigen, oft wi-
dersprüchlichen Ergebnisse schlüssig zusammenzuführen und in einem eigenständigen „Brü-
ckenmodell der Markenanreicherung“ zu integrieren, das nicht nur deutlich über vereinfa-
chende Modellvorstellungen hinausgeht, sondern sich auch einer empirischen Überprüfung 
öffnet, die auf methodisch und statistisch höchstem Niveau erfolgt.  

Der methodische Anspruch besteht dabei nicht nur in einer empirisch anspruchsvollen Über-
prüfung des eigenen Modells im Vergleich zu konkurrierenden Modellannahmen, sondern in 
einer dezidiert methodenvergleichende Perspektive. Auf Basis einer breiten Stichprobe hat 
Sturm die gängigen Methoden der Markenfit-Messung anhand eines wohl durchdachten Kri-
terienkatalogs, der sowohl die Forscher- als auch die Praktiker-Perspektive aufgreift, systema-
tisch verglichen und kommt dabei zu interessanten Einsichten.  

Einen ähnlich ambitionierten methodisch-statistischen Zuschnitt dürfte man in der Marketing-
forschung nicht häufig finden. Hinzu kommt, dass Sturm es schafft, komplexe theoretische 
und methodisch-statistische Sachverhalte auf eine gut verständliche Weise den Leserinnen 
und Lesern zu vermitteln. Es bleibt daher zu wünschen, dass dieses Buch sowohl unter For-
schern als auch Praktikern reges Interesse findet. 

 

 

Prof. Dr. Bertram Scheufele 

  



Vorwort  VII 

Vorwort 

Wir leben in einer Welt, in der Marken omnipräsent sind. Marken sind in den vergangenen 
Jahrzehnten zu einer der wichtigsten Steuergrößen unternehmerischen Handelns geworden. 
Zentrales Ziel der Markenführung ist es dabei, der Marke eine einzigartige Persönlichkeit zu 
geben – eine Persönlichkeit, die sich klar von konkurrierenden Marken abgrenzt und, im  
Idealfall, eine Monopolstellung in den Köpfen der Konsumenten einnimmt. Eine bewährte 
Strategie, auf die bei dem Aufbau einer solchen Markenpersönlichkeit zurückgegriffen wird, 
sind Maßnahmen zur Markenanreicherung. Dabei wird die Marke gemeinsam mit einem posi-
tiven, emotional aufgeladenen Meinungsgegenstand präsentiert, in der Hoffnung, dass sich 
dadurch vorteilhafte Imagetransfereffekte für die Marke ergeben. Besonders gängige Maß-
nahmen zur Markenanreicherung, die sich seit Jahrzehnten fest im Kommunikations-Mix der 
Unternehmen etabliert haben, sind Sponsoring-Engagements oder etwa der Einsatz von Pro-
minenten in der Werbung. In der bisherigen Forschung hat sich dabei gezeigt, dass der soge-
nannte Markenfit – die Passfähigkeit zwischen der Marke und dem jeweiligen Meinungsge-
genstand – von zentraler Bedeutung dafür ist, ob es zu positiven Imageeffekten für die Marke 
kommt oder nicht. Die Erforschung der Frage, wie genau der Markenfit die erzielte Image-
wirkung beeinflusst, steckt allerdings immer noch – theoretisch wie methodisch – in einem 
Anfangsstadium. Vor diesem Hintergrund besteht die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit 
darin, den Zusammenhang zwischen Markenfit und Markenwirkung detailliert zu analysieren. 
Auf der Basis einer theoretisch-konzeptionellen Fundierung des Themenfelds wird ein 
Hypothesensystem entwickelt, das empirisch geprüft wird. Eine besondere Rolle spielt darü-
berhinaus die Frage, mit welchen Messinstrumenten sich die Passfähigkeit zwischen einer 
Marke und einem Imageobjekt reliabel und valide messen lässt. 

Die vorliegende Arbeit wurde im März 2011 an der der Fakultät für Sozial- und Verhaltens-
wissenschaften der Friedrich-Schiller-Universität Jena als Dissertation angenommen. Die 
erfolgreiche Erstellung einer solchen Arbeit ist ohne die Unterstützung zahlreicher Personen 
nicht möglich. An dieser Stelle möchte ich daher all denen danken, die zum Gelingen der Ar-
beit entscheidend beigetragen haben.  

Mein besonderer Dank gilt zunächst meinem hochgeschätzten Doktorvater, Herrn Univ.-Prof. 
Dr. Bertram Scheufele, der die Erstellung der Dissertation von der Themenfindung bis zur 
finalen Fassung maßgeblich unterstützte und der mir trotz seines engen Terminkalenders stets 
für Rückfragen zur Verfügung stand. Die Freiheit, die er mir bei der Erstellung der Arbeit 
gewährte, und die ebenso intensiven wie konstruktiven Disskussionen haben mich immer 
wieder motiviert und diese Arbeit entscheidend vorangetrieben. Darüber hinaus möchte ich 



VIII  Vorwort 

Herrn Prof. Dr. Wolfang Seufert herzlich danken für die freundliche Übernahme des Zweit-
gutachtens. 

Für das Gelingen dieser Arbeit war es schließlich unerlässlich, im persönlichen Umfeld die 
Kraft und den Ausgleich zu finden, um die Motivation für eine zügige Fertigstellung meiner 
Dissertation aufrechthalten zu können. An erster Stelle möchte ich dabei meine Freundin Pet-
ra nennen, die mir während der gesamten Promotionsdauer tagtäglich aufbauend zur Seite 
stand. Liebe Petra, danke für Deinen emotionalen Rückhalt, der wesentlich dazu beigetragen 
hat, dass ich stets gerne auf meine Promotionszeit zurückblicken werde. Ein besonders liebes 
Dankeschön richtet sich auch an Christine, die mir immer freundschaftlich mit Rat und Tat 
zur Seite stand. Trotz ihrer hohen Arbeitsbelastung nahm sie sich die Zeit für eine finale 
Durchsicht meiner Dissertation. Liebe Christine, danke für Deinen freundschaftlichen, uner-
müdlichen Einsatz. Abschließend möchte ich meinen Eltem danken, denen ich meine Promo-
tion zu großen Teilen verdanke. Seit frühester Kindheit haben sie mich in allen Lebensphasen 
unterstützt. Ihr Rückhalt hat mir bis zum heutigen Tag Vieles ermöglicht, das nicht selbstver-
ständlich ist. Ihnen widme ich diese Arbeit.  

 

 

Hans-Jörg Sturm 
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A  Einleitung 

Im Aufbau eines unverwechselbaren Markenprofils wird einer der wichtigsten Wertschöp-
fungshebel der Unternehmensführung gesehen (Baumgarth, 2008, S. 9-17; Burmann, Meffert 
& Koers, 2005, S. 3-17). Nur Marken, die sich im Vergleich zum Wettbewerb klar abgrenzen, 
werden sich demnach langfristig behaupten können (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2008, 
S. 349-357). Aber: Vielfach dominieren in der Markenkommunikation abgegriffene Stereoty-
pe und profillose „Me-too“-Konzepte (Stuber, 2009, S. 113-115; Münzberg, 2009, S. 2; De 
Pelsmacker, Geuens & van den Bergh, 2007, S. 102-103; Drengner & Kuessner, 2005, S. 18-
25). Statt sich gegenüber branchentypischen Klischees zu sensibilisieren und diese bewusst zu 
meiden, orientiert sich das Markenmanagement häufig zu stark an eben diesen Klischees – 
„sei es zur Risikominimierung oder weil man sich dieser Klischees nicht bewusst ist“, so Esch 
(2001, S. 3). 

Der strategische Fokus der Markenkommunikation wird sich zunehmend an einer neuen Leit-
frage ausrichten müssen: Wie weit müssen Marketingkampagnen in ihrer Eigenständigkeit 
mindestens gehen, um sich klar von der Konkurrenz abzugrenzen, und wie weit dürfen sie 
maximal gehen, ohne unglaubwürdig zu wirken oder gegebenenfalls sogar negative Rück-
kopplungseffekte für die Marke zu bewirken (Baumgarth, 2008, S. 129-135; Kiendl, 2007, S. 
103-106)? Die Aktualität dieser Fragestellung ist nicht zuletzt auf eine zunehmende Zielgrup-
penvielfalt zurückzuführen. Die fortschreitende Fragmentierung der Märkte in immer indivi-
duellere Nischen macht eine zielgerichtete Ansprache von Teilgruppen mit passenden Inhal-
ten und Instrumenten unerlässlich (Esch, 2005, S. 27-29). Je größer jedoch die Vielfalt der 
kommunikativen Maßnahmen, desto größer die Herausforderung, Kommunikationsinhalte zu 
finden, die eine individualisierte Zielgruppenansprache ermöglichen, ohne den Aufbau eines 
einheitlichen Markenimages zu konterkarieren (Esch, Wicke & Rempel, 2005, S. 51-55).  

Festzuhalten ist somit: Das Spannungsfeld aus notwendiger kommunikativer Differenzierung 
und gewünschtem einheitlichen Markenimage macht ein Orientierungssystem notwendig, an 
dem sich die Markenkommunikation ausrichten kann. Ein solches Orientierungssystem bietet 
das Markenfit-Konzept. So lässt sich über die systematische Messung und Steuerung des so-
genannten Markenfits ein Rahmen vorgeben, innerhalb dessen die kommunikative Ansprache 
von Zielgruppen passgenau und eigenständig gestaltet werden kann, ohne die Identität einer 
Marke in Frage zu stellen. 

Unter Markenfit ist grundsätzlich „die subjektive Beurteilung der Beziehung zwischen einer 
Marke und einem weiteren Imageobjekt“ zu verstehen (Baumgarth, 2000, S. 48). Im Fall der 
Markenkommunikation bezieht sich der Markenfit auf die wahrgenommene Kongruenz zwi-

Hans-Jörg Sturm, Markenfit und Markenwirkung, DOI 10.1007/978-3-8349-6855-5_1,
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schen (a) der Imagewahrnehmung der Marke und (b) der Imagewahrnehmung eines kommu-
nikativ inszenierten Imageobjekts, z.B. eines Testimonials oder einer Sponsoring- bzw. 
Eventmaßnahme. Exemplarisch lässt sich der Aussagegehalt des Markenfits an einer Werbe-
kampagne mit einem prominenten Testimonial verdeutlichen. Ein hoher Markenfit würde hier 
bedeuten, dass die beworbene Marke und der werbende Prominente in der subjektiven Wahr-
nehmung der Rezipienten gut und glaubwürdig zusammenpassen. 

 

1. Stand der Forschung zum Markenfit 

Wie die vorliegende Arbeit aufzeigen wird, bewegen sich die konzeptionellen Forschungsbe-
mühungen wie auch der empirische Studienstand zum Markenfit bislang auf deutlich ausbau-
fähigem Niveau. Themenfelder, die eine vertiefte wissenschaftliche Erforschung erfordern, 
sind insbesondere: 

 der Zusammenhang zwischen dem Markenfit und der Art des Imagetransfers,  
 die Analyse des Fit-Konzepts unter Berücksichtigung der mehrstufigen Wirkungsbe-

ziehungen bei der Rezeption von Marketingkommunikation, 
 die relevanten Einflussgrößen, die sich auf die Markenfit-Beurteilung auswirken, 
 die Methoden zur Messung des Markenfits. 

Grad des Markenfits und Art des Imagetransfers 
Ein grundsätzlich positiver Zusammenhang zwischen dem Fit und der Wirkung von Marken-
kommunikation gilt als empirisch gesichert. Mit Blick auf die bisherigen empirischen Er-
kenntnisse zum Markenfit halten Baumgarth und Strebinger (2004, S. 2) fest, dass „sich der 
subjektiv wahrgenommene Zusammenhang („Fit“) zwischen Marke und anreicherndem Ob-
jekt bei allen Formen der Markenanreicherung als zentraler Erfolgsfaktor erwiesen hat“. So 
konnte vielfach empirisch belegt werden, dass die Beurteilung des Fits und die Wahrschein-
lichkeit eines Imagetransfers positiv miteinander korrelieren: je höher der Grad des wahrge-
nommenen Markenfits, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Imageobjekt positiv 
auf die Marke abstrahlt.1 Der Zusammenhang zwischen dem Markenfit und der Intensität des 
erzielten Imagetransfers ist hingegen noch weitgehend unerforscht. In der empirischen For-
schung wurde bislang fast durchgängig eine positiv-lineare Beziehung zwischen dem Marken-
fit und der für die Marke erzielten Kommunikationswirkung angenommen, d.h. ein steigender 

                                                 
1 Studien, die einen positiven Zusammenhang zwischen der Höhe des Markenfits und der Wahrscheinlichkeit 

positiver Imageeffekte bestätigen, sind u.a.: Aaker und Keller (1990, S. 29-30), Meffert und Heinemann 
(1990, S. 5-10), Grohs, Wagner und Vsetecka (2004), Huber, Matthes, Dreckmeier und Schunk (2008, S. 
137-142), Mäder (2005, S. 175-188), Fanderl (2005, S. 238-241), Drengner, Gaus und Zanger (2004, S. 411-
431) sowie Drengner (2006, S. 205-213). 
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Fit wurde gleichgesetzt mit stärkeren Wirkungseffekten. In jüngerer Zeit sind auch vereinzelte 
konzeptionelle und empirische Forschungsbemühungen zu verzeichnen, die nonlineare Wir-
kungseffekte in Abhängigkeit des Fits unterstellen. Zum genauen Zusammenhang zwischen 
Markenfit und Imagewirkung besteht weiterhin Uneinigkeit. Weder ein linear-positiver noch 
ein systematisch-nonlinearer Zusammenhang konnten durchgängig bestätigt werden. 

Die Berücksichtigung mehrstufiger Wirkungsbeziehungen 
Zwar existieren mittlerweile einige kommunikationspolitische Studien, die den Markenfit in 
ihren – teils sehr elaborierten – Wirkungsmodellen berücksichtigen. Exemplarisch seien mit 
den Forschungsarbeiten von Lee & Thorson (2008), Nitschke (2006), Fanderl (2005) und 
Drengner (2008) einige Studien jüngeren Datums genannt. Aber: Keine dieser Studien weist 
eine empirische und/oder datenanalytische Untersuchungsanlage auf, die den entwickelten 
Modellen in ihrer multivariaten Komplexität gerecht werden könnte. Wie der theoretische 
Teil dieser Arbeit aufzeigen wird, ist gerade für den Markenfit charakteristisch, das er ein eng 
vernetztes Konstrukt ist, das durch vielschichtige (Wechsel-)Wirkungsbeziehungen in den 
psychografischen Rezeptionsprozess eingebunden ist. Eine valide Analyse des Markenfit-
Konstrukts erfordert daher die simultane Berücksichtigung aller Einflussgrößen, mit denen 
der Markenfit verknüpft ist – entweder über ein geeignetes (experimentelles) Forschungsde-
sign oder über multivariate Datenanalysetechniken (z.B. Strukturgleichungsmodelle).  

Wirkungsdeterminanten des Fit-Konstrukts 
Wie für Prozesse der Informationsverarbeitung im Allgemeinen, ist auch für die Fit-
Beurteilung von einem maßgeblichen Einfluss psychografischer und soziodemografischer 
Merkmale auszugehen.2 Mit Blick auf die Wirkung von Marketingkommunikation ist, über 
die Aktivierung und das Involvement des Rezipienten hinaus, insbesondere der signifikante 
Einfluss der Markenprädispositionen hervorzuheben (Brucks, 1985, S. 3-14.; Lasslop, 2003, 
S. 152).3 In zahlreichen Werbewirkungsstudien konnte bestätigt werden, dass die Stärke des 
Markenimages maßgeblich mitsteuert, wie intensiv und offen sich Rezipienten den Kommu-
nikationsinhalten einer Marke zuwenden: Je stärker das Markenimage ist, desto größer ist die 
Aufmerksamkeit und Akzeptanz gegenüber den Markenbotschaften (Hoeffler & Keller, 
2003). In der Markenfit-Forschung sind die Determinanten der Fit-Beurteilung bislang kaum 
berücksichtigt worden. Nur die Studie von Nitschke (2006) setzt sich systematisch mit den 
Einflussfaktoren der Fit-Beurteilung auseinander. Die Studie kann aufzeigen, dass insbeson-
dere das Involvement die Höhe des wahrgenommenen Markenfits beeinflusst (Nitschke, 
2006, S. 250-253). Weitere gesicherte Erkenntnisse zu den Determinanten der Fit-Beurteilung 

                                                 
2  Unter psychografischen Merkmalen sind die in einem Individuum angelegten Merkmale zu verstehen, die 

seine Einstellungen und Wertehaltungen beeinflussen (Kröber-Riel & Weinberg, 2003, S. 371). 
3  Konzeptionell wie empirisch-analytisch gilt es dabei stets zu berücksichtigen, dass sich die Markenprädispo-

sitionen auf das vor dem Kommunikationskontakt bestehende Markenimage beziehen. 
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liegen kaum vor. Die Erforschung relevanter Fit-Determinanten weist damit hohes Erkennt-
nispotenzial auf – gerade in Hinsicht auf die Markenprädispositionen und ihrem potenziellen 
Einfluss auf die Fit-Wahrnehmung. 

 

2. Zielsetzung der Arbeit 

Der Überblick über den Forschungsstand zeigt, dass sich die wissenschaftliche Auseinander-
setzung mit dem Markenfit noch immer in ihrem Anfangsstadium befindet. Die vorliegende 
Arbeit versteht sich vor diesem Hintergrund als Grundlagenstudie. Die Zielsetzungen der Ar-
beit knüpfen direkt am identifizierten Forschungsbedarf an: 
a) Das theoretische Ziel findet sich darin, die bestehenden Erklärungsansätze zur Wirkung 

von Marketingkommunikation unter besonderer Berücksichtigung des Fit-Konstrukts zu-
sammenzuführen. Daraus soll ein ganzheitliches Modell für die Analyse des Markenfits 
abgeleitet werden. Der Blick richtet sich dabei zum einen auf die Fit-Wirkungen, d.h. den 
Zusammenhang zwischen dem Grad des Markenfits und den sich daraus ergebenden 
Kommunikationswirkungen. Zum anderen werden die relevanten Erklärungsgrößen der 
Fit-Beurteilung, die Fit-Determinanten, analysiert; besondere Beachtung gilt hier dem 
Einfluss der Markenprädispositionen auf den wahrgenommenen Fit.  

b) Das methodische Ziel steht in engem Zusammenhang mit der theoretischen Stoßrichtung 
der Arbeit. So ist eine valide Messung des Markenfits unabdingbare Voraussetzung dafür, 
das entwickelte Wirkungsmodell empirisch prüfen zu können. Gerade die Frage, über 
welche Methode sich die Passfähigkeit zwischen einer Marke und weiteren Imageobjekten 
aussagefähig messen lässt, erweist sich jedoch als zentrales Defizit der bisherigen For-
schungsbemühungen. Insbesondere liegt bislang keine vergleichende Validierungsstudie 
zu den konkurrierenden Messmethoden vor. Hier setzt die vorliegende Arbeit an: Zielset-
zung ist es, über einen systematischen Methodenvergleich, ein geeignetes Instrumentari-
um zur reliablen und validen Markenfit-Messung zu bestimmen. 

c) Über den theoretischen und methodischen Erkenntnisbeitrag hinaus, erstreckt sich der 
Anspruch der Arbeit auch darauf, die Forschungsschwerpunkte mit Blick auf ihre Praxis-
relevanz auszurichten. Dieser Anspruch spiegelt sich in der praxisorientierten Zielsetzung 
dieser Studie wider, dem Markenmanagement Ansatzpunkte an die Hand zu geben, in ih-
rer Marketingplanung potenzielle Kommunikationsmaßnahmen systematisch prüfen und 
ihre Kommunikationsstrategien ebenso auf das Image der Marke als auch auf eine optima-
le Wirkung abstimmen zu können. 
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3. Aufbau der Arbeit 

Die Erkenntnisziele der Arbeit und die sich daraus ableitenden Forschungsschwerpunkte ge-
ben den Gang der Untersuchung vor (vgl. Abbildung 1). Nach der Einleitung (Teil A) schließt 
sich die konzeptionelle Fundierung des Untersuchungsstands an (Teil B). Im Fokus von Teil C 
steht die Herleitung des theoretischen Bezugsrahmens, der im Folgenden für die Analyse des 
Fit-Konstrukts als Wirkungsdeterminante herangezogen wird. Weiterhin gibt Teil C einen 
Überblick über den aktuellen Forschungsstand zur Relevanz des Markenfits in der Marke-
tingkommunikation und leitet über zu den Methoden zur Messung des Markenfits, die in 
Gliederungspunkt D näher vorgestellt werden. In Abschnitt E folgen die Ergebnisse der empi-
rischen Untersuchung. Zunächst werden dabei die unterschiedlichen Methoden zur Markenfit-
Messung gegenübergestellt und auf ihre Messgüte hin analysiert. Im Anschluss daran werden 
die abgeleiteten Hypothesen zum Zusammenhang zwischen Markenfit und Markenwirkungen 
sowie zu den Einflussgrößen der Fit-Beurteilung geprüft. Gliederungspunkt F gibt schließlich 
einen zusammenfassenden Überblick über die Studie. 
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B  Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen 

Die hohe Bedeutung von Marken für ein Unternehmen ist mittlerweile unbestritten. Als Mar-
ke ist dabei die gezielte und bewusst gesteuerte Markierung von Leistungsangeboten zu ver-
stehen. Ziel der Markenkommunikation ist es, diese Leistungen in der Psyche der Verbrau-
cher einzigartig zu positionieren und eine klare Abgrenzung vom Wettbewerb zu erreichen 
(Bruhn, 2004, S. 16-20; Lingenfelder, Kahler & Wieseke, 2004, S.56). Das Wissen darüber, 
dass sich mit starken Marken hohe und konstante Umsätze erzielen lassen, zählt zum Basisin-
ventar moderner Markenführung (Baumgarth, 2008, S. 116-118; Esch et al., 2005, S. 42-55). 
Entsprechend hat die konsequente Markenbildung in den letzten Jahren weiter an Stellenwert 
gewonnen (Kapferer, 2008, S. 7-50; Perrey & Riesenbeck, 2003, S. 46; Hoeffler & Keller, 
2003, S. 421-441). Ziel jeder Marketinganstrengung ist somit der Aufbau starker Marken, die 
es dem Unternehmen ermöglichen, seine Produkte und Dienstleistungen gegenüber Konkur-
renzangeboten zu differenzieren und die Kundenbindung zu fördern (Burmann et al., 2005, S. 
7; Esch, 2003, S. 21-24; Schocker, Srivastava & Ruekert, 1994, S. 151). So soll – unabhängig 
von Preisentwicklungen und konjunkturellen Schwankungen – die Grundlage dafür geschaf-
fen werden, den Markterfolg unter Behauptung eines Preispremiums nachhaltig sicherzustel-
len (Keller, Apéria & Georgson, 2008, S. 9-12; Esch, 2005, S. 4-18). Bei diesem Bestreben 
sieht sich das Markenmanagement jedoch mit einem tiefgreifenden Strukturwandel der 
Markt- und Kommunikationsbedingungen konfrontiert. Eine ansteigende Marken- und Pro-
duktvielfalt bei gleichzeitiger funktionaler Produkthomogenisierung, Informationsüberlastung 
der Konsumenten sowie das sich ändernde Freizeit- und Medienverhalten lassen die Anforde-
rungen an die Markenführung kontinuierlich anwachsen (Kapferer, 2008, S. 135-170; Esch et 
al., 2005, S. 13-37). Die künftige Hauptaufgabe, die dem Markenmanagement zugewiesen 
wird, ist die klare Differenzierung der Marke im Vergleich zum Wettbewerb (Kay, 2006, S. 
744-746; Kapferer, 2008, S. 171-200). Das Instrument hierfür wird vor allem in einer eigen-
ständigen, sich stetig erneuernden Markenkommunikation gesehen, die gleichzeitig jedoch in 
ihrer Grundausrichtung über die Zeit hinweg konsistent und stabil bleibt, um so ein gemein-
sames Vorstellungsbild der Marke in den Köpfen der Zielpersonen zu verankern (Burmann & 
Meffert, 2005, S. 67; Kapferer, 2008, 269-294). Das Fit-Konzept bietet einen geeigneten An-
satz, der sich für die Bewältigung dieser Herausforderung nutzbar machen lässt. 

Um das Fit-Konzept in ein allgemeines Modell zur Wirkung von Marketing-Kommunikation 
integrieren zu können, ist ein klar umrissenes Verständnis des Fit-Begriffs notwendig. Vor 
diesem Hintergrund nimmt der nachstehende Abschnitt eine begriffliche Verortung des Fit-
Konzepts vor. Ausgangspunkt hierfür bildet ein allgemeiner Definitionsansatz des Markenfits. 
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Im Anschluss daran richtet sich der Blick auf die Mehrdimensionalität des Fit-Konstrukts 
sowie die Konzeptualisierung des Fits als intervenierender Bewertungsprozess in der Marke-
ting-Kommunikation. 

 

1. Zur Bedeutung des Markenfits in der Markenpolitik 

In zahlreichen Bereichen der Markenforschung zählt das Fit-Konzept zum festen Inventar 
erklärungsrelevanter Einflussgrößen, auf das bei der Wirkungsanalyse markenpolitischer 
Maßnahmen zurückgegriffen wird. Auch als „Affinität“, „Kongruenz“, „Typikalität“, „Ähn-
lichkeit“ oder „Match-up“ bezeichnet, kommt dem Fit-Konzept insbesondere in der For-
schung zu Markenanreicherungen wachsende Bedeutung zu (Baumgarth & Strebinger, 2004, 
S. 2). Mit Markenanreicherung4 ist dabei die assoziative Verknüpfung der eigenen Marke mit 
einem weiteren Imageobjekt gemeint (Baumgarth, 2008, S. 194; Berndt, 2005, S. 159-162). 
Gängige Maßnahmen zur Markenanreicherung sind bspw. die Werbung mit prominenten 
Testimonials oder Maßnahmen im Bereich Sponsoring und Event-Marketing.5 Für alle For-
men der Markenanreicherung, bei deren Modellierung das Fit-Konzept systematisch berück-
sichtigt wurde, konnte die subjektiv wahrgenommene Affinität zwischen Marke und anrei-
cherndem Objekt als strategischer Erfolgsfaktor belegt werden (Baumgarth & Strebinger, 
2004, S. 2; vertiefend u.a. Aaker & Keller, 1990; Huber, 2004; Keller, 2005; Mahnik & 
Mayerhofer, 2006; Park, Jun & Shocker, 1996; Walchli, 2007). Diese Erkenntnis stützt sich 
auf Forschungsbemühungen sowohl aus dem Bereich der Produktpolitik als auch aus der 
Kommunikationspolitik (Baumgarth, 2008, S. 194-211; Huber, 2004). Zum größten Teil ba-
siert der theoretische und empirische Erkenntnisfundus zum Markenfit jedoch auf Studien zu 
produktpolitischen Marketingmaßnahmen.  

Das Fit-Konzept in der Produktpolitik 
Empirische Studien zur Relevanz des Fits in der Produktpolitik liegen insbesondere für die 
Strategie des Markentransfers vor. Bei einem Markentransfer wird ein bereits etablierter 
Markenname (die „Muttermarke“) auf ein anderes, neues Produkt (das „Transferprodukt“) 
übertragen (Kaufmann, 2006, S. 2-7; Aaker, 1991, S. 208-209).6 Hauptziel von Markentrans-

                                                 
4  In der Literatur wird anstelle des Begriffs Markenanreicherung zum Teil auch der englische Ausdruck 

„Brand Leveraging“ verwendet. 
5  Das Imageobjekt, mit dem die Marke dabei assoziativ verknüpft werden soll, ist dabei das jeweilige (promi-

nente) Testimonial bzw. das jeweilige Sponsoring- oder Eventumfeld. 
6  Grundsätzlich lassen sich in Abhängigkeit der Produktkategorie zwei Typen des Markentransfers abgrenzen: 

(1.) Produktlinienerweiterungen innerhalb der gleichen Produktkategorie (Line Extensions) und (2.) Marken-
erweiterungen in eine neue Produktkategorie (Brand/Franchise Extensions; Brand Stretching; Markendeh-
nung) (Mahnik & Mayerhofer, 2006, S. 39-41). 
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fers ist es, die Bekanntheit und die Imageassoziationen der bestehenden Marke mit dem neuen 
Produkt zu verknüpfen, um Kosten und Zeit gegenüber einer Neumarkenstrategie zu sparen 
(Baumgarth, 2008, S. 158-159). Der Markentransferstrategie kommt in der Unternehmens-
praxis hohe Bedeutung zu (Kaufmann, 2006, S. 5; Zatloukal, 2002, S. 1-13). Entsprechend 
vielschichtig ist die Palette empirischer Studien, die durchgeführt wurden, um die notwendi-
gen Rahmenbedingungen für erfolgreiche Markentransfers zu ergründen.7 Der Fit zwischen 
der Muttermarke und dem Transferprodukt repräsentiert dabei den am häufigsten analysierten 
Erfolgsfaktor (Baumgarth, 2008, S. 159).  

Der Einfluss des Fits auf den Erfolg von Markentransfers gilt mittlerweile als theoretisch ab-
gesichert und empirisch vielfach belegt (Keller, 2005; Mahnik & Mayerhofer, 2006; 
Völckner, 2003; Zatloutkal, 2002).8 Wie gezeigt werden konnte, kommt es bei einem hohen 
Fit zu einer glaubwürdigen Ankopplung des Transferprodukts an die Muttermarke und in der 
Folge zu einer Übertragung der Markenassoziationen. Allerdings hat sich in der Markentrans-
fer-Forschung bislang kein einheitliches Verständnis des Fit-Konzepts etablieren können. 
Zurückzuführen ist dies insbesondere auf die noch uneinheitlich diskutierte Frage, welche 
Dimensionen die Fit-Beurteilung konstituieren (d.h. welche Faktoren den Fit bestimmen) 
(Baumgarth, 2008, S. 159).9 

Das Fit-Konzept in der Kommunikationspolitik 
Eine der aktuellen Kernherausforderungen in der Kommunikationspolitik ist es, einer Marke 
ein unverwechselbares und sich von der Konkurrenz emotional differenzierendes Image zu 
geben. Der Weg, über den dieses Ziel in der Kommunikationspolitik erreicht wird, sind 
Imagetransfers.10 Anvisierte Ergebnisse dieser Imagetransfers sind (je nach Ausgangssituation 
der Marke und der Stoßrichtung der Markenstrategie): Imageaufbau, Imagemodifikation oder 
Imagestabilisierung (Glogger, 1999, S. 76-77; Rieger, 1994, S. 18-20). Imagetransfers be-
zeichnen in der Kommunikationspolitik – analog zur Markentransferstrategie – die Übertra-
gung von Assoziationen von einem Stammobjekt auf ein Transferobjekt. Der Inhalt und die 
Gestaltung der kommunikativen Maßnahme stehen dabei für das Stammobjekt, die Marke für 
das Transferobjekt. Der Imagetransfer soll in der Kommunikationspolitik dadurch bewirkt 
werden, dass die beiden Transferpartner im Rahmen der jeweiligen kommunikativen Maß-
                                                 
7  Ein einführender Überblick über den Stand der Markentransfer-Forschung findet sich u.a. bei Sattler und 

Völckner (2006), Mahnik und Mayerhofer (2006) sowie Keller (2005). 
8  Auch für Co-Branding-Strategien (i.e. der gezielten Markierung einer Leistung durch mindestens zwei unab-

hängige Marken) dokumentieren die bisherigen Studien, dass der Fit zwischen den kooperierenden Marken 
von maßgeblicher Bedeutung für den Erfolg der Strategie ist. Festzuhalten ist jedoch, dass die Forschung im 
Bereich Co-Branding bislang noch deutlich hinter der empirischen Erkenntnisdichte zum Markentransfer zu-
rückbleibt (Baumgarth, 2008, S. 199).  

9  Eine nähere Thematisierung der Fit-Dimensionen erfolgt im Rahmen des Abschnitts B 3. 
10  Auf die theoretische Fundierung von Imagetransfers, im Allgemeinen, und auf die modelltheoretische Expli-

kation der Wirkungsprozesse bei Imagetransfers, im Besonderen, geht Abschnitt C 2 detailliert ein. 
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nahmen gemeinsam präsentiert werden und dadurch eine Verbindung einer Marke zu anderen 
Imageobjekten hergestellt wird (Nufer, 2002, S. 166-173; Glogger, 1999, S. 71-73).  

Im Mittelpunkt der Forschungsbemühungen, wie sich unabhängige Imageobjekte erfolgreich 
als Instrument der Markenanreicherung nutzen lassen, stand zunächst die singuläre Beurtei-
lung dieser Imageobjekte. Hintergrund dieser Untersuchungen war die Annahme, dass sich 
die Intensität des tatsächlichen Imagetransfers primär darüber bestimmt, wie positiv das zu-
sätzliche Imageobjekt wahrgenommen wird.11 Mit Blick auf die Zielsetzung, eine möglichst 
verlässliche Entscheidungsgrundlage bei der Selektion markenspezifischer Kommunikations-
strategien bereitzustellen, wurden neben der positiven Beurteilung des zusätzlichen Imageob-
jekts sukzessive weitere Erklärungsgrößen hinzugezogen – so auch der wahrgenommene Fit 
zwischen der Marke und dem Zusatzobjekt.12 Die ersten systematischen Forschungsbemü-
hungen zur Relevanz des Markenfits in der Kommunikationspolitik erfolgten im Bereich der 
Werbung mit prominenten Testimonials („Celebrity Endorsement“) (vgl. u.a. Kanung & 
Pang, 1973; Friedmann & Friedmann, 1979; Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Misra & 
Beatty, 1990). Auch in Studien zum Product Placement, zu kooperativer Werbung sowie in 
den Bereichen Sponsoring und Event-Marketing ist das Fit-Konstrukt mittlerweile eine feste 
Wirkungsdeterminante bei der Analyse der erzielten Kommunikationswirkung (vgl. u.a. 
d’Astous & Bitz, 1995; Drengner, 2008; Gwinner & Eaton, 1999; McDaniel, 1999; Nitschke, 
2006).13  

Kein einheitliches Verständnis des Fit-Begriffs in der Marketingkommunikation 
Festzuhalten ist, dass sich der subjektiv wahrgenommene Fit zwischen Marke und anrei-
cherndem Objekt auch in der Marketingkommunikation als wesentliche Einflussgröße mani-
festiert hat. Dennoch hat sich bislang keine einheitliche Terminologie zum Fit-Konzept her-
ausgebildet (Baumgarth & Strebinger, 2004, S. 2). Und dies, obwohl die Forschung zu den 
unterschiedlichen marketingpolitischen Instrumenten – trotz unterschiedlicher Fit-
Terminologien – vergleichbare Wirkungsprozesse untersucht und sich weitgehende Parallelen 
in den grundlegenden Befunden ausmachen lassen (Baumgarth & Strebinger, 2004, S. 2-4).  

                                                 
11 Als Beleg vermögen bspw. die klassischen Werbewirkungsmodelle fungieren, in denen die Bewertung des 

jeweiligen Werbemittels bzw. dessen Imagewahrnehmung (ohne Abgleich mit dem Markenimage) als zentra-
le Wirkungsgröße zugrunde gelegt werden. Verwiesen sei in diesem Zusammenhang etwa auf die „Attitude 
towards the ad“-Forschung, die auf affektive Reaktionen bei der Rezeption des Kommunikationsstimulus ab-
stellt und diese Reaktionen als zentrale Erklärungsgrößen innerhalb des Werbewirkungsprozesses heranzieht 
(vgl. u.a. Lutz, 1985; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986; Silk & Vavra, 1974). 

12  Wie nahe liegt, fand sich der Anlass für die Integration weiterer Wirkungsdeterminanten insbesondere in 
empirischen Inkonsistenzen verbunden mit der Zielsetzung, eine möglichst verlässliche Entscheidungsgrund-
lage bei der Selektion markenspezifischer Kommunikationsstrategien bereitstellen zu können. 

13  Ein Überblick über die empirischen Befunde zur Relevanz des Markenfits in der Marketingkommunikation 
wird in Kapitel C 4 gegeben. 


