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Abstract
This study examines, if consumers’ perceptionsraht) innovativeness, which is known
to contribute significantly to the firm value andhieh is therefore a very desirable feature
for firms, can be affected by the flagship-prodibeting the product, which is the most
related to the personality of a brand. For thigpae, 203 persons were interviewed via an
online-questionnaire. It was investigated, whetherprinciple of an image transfer, which
had so far played an important role in brand ex¢engesearch, contains the possibility to
alter brand innovativeness, as part of the brarajenmerely through the flagship-product.
For the first time the results illustrate the sfecable of a flagship-product, which fits to
the rest of the product range, in altering the dnanovativeness. In addition, it is
indicated that the appreciation of a brand is higivaen there is a fit between the
flagship-product and the product range. This reypdis previous results of research on
brand extensions, which can now be carried ford@ttie positive impact of fit within an

existing brand. The present findings provide newketgng possibilities for firms.

Keywords:flagship-product, fit, brand image, brand innovatiess, consumer

innovativeness, expertise
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Zusammenfassung
In der vorliegenden Studie wird untersucht, obKb@asumentenwahrnehmung der
Innovativitat einer Marke- die maf3geblich zum Firmenwert beitragt und sofriHirmen
sehr erstrebenswert istdurch das Flagship-Produkt, als das Produkt, vesleim meisten
mit den Eigenschaften einer Marke in Verbindungrgelit wird, beeinflusst werden kann.
Zu diesem Zweck wurden 203 Personen mittels eimim@®Fragebogens befragt. Es
wurde die Mdglichkeit geprift, durch das Prinzis dimagetransfers, das bisher besonders
in der Forschung zu Markenerweiterungen eine Raglielte, eine gewiinschte Anderung
der Markeninnovativitat, als Teil des Markenimages, tber das Flagship-Produkt
herbeifihren zu kdnnen. Die Ergebnisse zeigen afstdass durch ein Flagship-Produkt,
das durch einen Fit zum Rest der Produktpalettstpdie Innovativitat einer Marke
beeinflusst werden kann. Dariiber hinaus zeigteicd erhOhte Markenwertschatzung bei
gegebenem Fit, wodurch die bisherigen Ergebnisdeahhmen von Forschungen zur
Markenerweiterung um die positive Wirkung des Hiteerhalb einer bereits bestehenden
Marke erweitert werden kdnnen. Diese Erkenntnigseeb neue Marketingmdglichkeiten

fur Firmen.

SchlagworterFlagship-Produkt, Fit, Markenimage, Markeninnowvidity

Konsumenteninnovativitat, Expertise
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Die besondere Rolle des Flagship-Produktes bei dAiteration von
Markeninnovativitat

Ein Ziel jeder Marke ist es, die Verkaufszahlen eigenen Produktpalette zu
steigern und mdoglichst viele Kunden vom Kauf ifPeodukte zu Gberzeugen. Eine grol3e
Rolle dabei, dieses Ziel zu erreichen, spielt disifove Bewertung der Marke und der
Produkte seitens der Konsumenten (Park, Jaworskia&lnnis, 1986; Nakamoto,
Maclnnis, & Jung, 1993; Sweeney & Soutar, 2001n. Eaktor, der zu einer positiven
Markenbewertung fihren kann, ist die Innovativdiéiter Marke (Kaplan, 2009; Rubera &
Kirca, 2012), welche eine moégliche Auspragung deskénimages darstellt. Das
Markenimage wird mittels Informationen transpottieiie den Kaufern tber die jeweilige
Marke bekannt und zuganglich sind (Park, Milberd,&vson, 1991; Pitta & Katsani,
1995). So entstehen Gruppierungen von maglichstiypes Eigenschaften, die mit einer
Marke verkntpft werden — eine davon ist die Innwigit. Oft wird aus Konsumentensicht
auf Basis des Markenimages die Entscheidung zunh i&siimmter Produkte und dazu,
einzelnen Marken den Vorrang zu geben, gefalltiiéaal., 1986; Pitta & Katsani, 1995):
Konsumenten erwerben jenes Produkt, welches smeaisten anspricht und welches sie
Uberzeugt. Hinter jedem Produkt steht eine Marleeddrch ein Markenimage
reprasentiert wird.

Innovativitét ist eine Eigenschatft, die oft vonrgen in Bezug auf ihnr Markenimage
angestrebt wird (Bruns & Reuth, 2005; Fombrun, 1%8ést, Ambler, Carpenter, Kumatr,
& Srivastava, 2004). Wie eine jahrlich durchgefaltudie von Booz und Company zeigt
(Jaruzelski, Loehr, & Holman, 2012), kbnnen Firnoéinein besonders innovatives Image
vorweisen, auch wenn sie nicht am meisten GeldigiEntwicklung von Innovationen

ausgeberks stellt sich die Frage, wie eine Firma ein inries Image erreichen kann,
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wenn Forschungsaktivitdten zu neuen Produkten dadleti ausschlaggebend sind. Diese
Arbeit soll zu der Aufklarung dieser Frage beitrage

Zu diesem Zweck werden Erkenntnisse, die tUber Mank&ges gewonnen wurden,
hier im Zuge der Untersuchung von Markeninnovaivadaptiert: tber die Informationen,
die den Konsumenten zuganglich sind, kann ein Mankage verdndert bzw. erneuert
werden (John, Loken, & Joiner, 1998; Keller, 198t&irtinez & Pina, 2003; Pitta &
Katsani, 1995). Bei bestehender Produktpalette kamnErneuerung des Markenimage
auch uber die Veranderung oder Erweiterung deruktecerreicht werden (Arslan &
Altuna, 2010; John et al., 1998), da diese die Madprasentieren.

Diese Moglichkeit der Imageanderung tber die Proglelner Marke, wird in der
vorliegenden Arbeit in Bezug auf die gewiinschtedviderung von Markeninnovativitat
ausgeschopft. Es wird untersucht, ob es fir eigestrebte Verbesserung des
Innovativitatsimages einer Marke ausreicht, einedvderung hinsichtlich der
Innovativitat des Flagship-Produktes vorzunehmemjiber einen Imagetransfer des
Flagship-Produktes die Innovativitat der Dachmankealterieren. Dabei wird hier von
einem Unterschied bezuglich der Einflussstarkevdeschiedenen Produktarten auf die
Markeninnovativitat ausgegangen. Das Flagship-Roolzw. Kernprodukt einer Marke
hebt sich vom Rest der Produktpalette ab, da edeuSicht der Konsumenten am engsten
mit der Marke verknupft ist (John et al., 1998) wadhit konnte die Innovativitat des
Flagship-Produktes eine wichtige Rolle dabei spietige Markeninnovativitat zu

beeinflussen.

Innovativitat im Rahmen des Markenimage
Innovativitat ist ein Teil des Markenimages, wekk@ederum einen zentralen Punkt

der Produktbewertung darstellt. Im Rahmen des Mankages tragt Innovativitat zum
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Firmenwert bei (Kaplan, 2009; Rubera & Kirca, 20R2st et al., 2004) und wird so zu
einer erstrebenswerten Eigenschatft fur Marken (Boydason, 1999). Wenn eine Marke
als besonders innovativ wahrgenommen wird, hatpbsgive Auswirkungen auf ihre
Marktposition (Calantone, Cavusgil, Zhao, 2002udalski, Loehr, & Holman, 2012;
Kaplan, 2009; Rubera & Kirca, 2012). So fuhrt Inabwitét zu Markenbindung seitens der
Konsumenten (Eisingerich & Rubera, 2010). Gleictigdéionnten Nemati, Khan und
Iftikhar (2010) zeigen, dass sich die EinflUhrung Weuerungen positiv auf die
Konsumentenzufriedenheit auswirkt. Ein Markenimalges, als innovativ wahrgenommen
wird, wirkt sich positiv auf die Einstellungen déonsumenten aus (Gurhan-Canli &
Batra, 2004). Daher wird es haufig zum Marketingzlas Image einer Marke innovativer
zu gestalten. Firmen konnen sich nicht darauf 8edn, aufgrund ihrer Investitionen in die
Innovationsforschung, von den Konsumenten als lwkssrnnnovativ wahrgenommen zu
werden, wie die zum achten Mal stattgefundene 8twoin Booz & Company (Jaruzelski,
Loehr, & Holman, 2012) zeigt. In der Studie aus diahr 2012 wurden annéhernd 700
»Innovationsfuhrer” (fihrende Manager und Forschaingnd Entwicklungsfachleute) aus
internationalen Firmen aufgefordert, die ihrer M&ig nach innovativsten Firmen zu
benennen. Die Ergebnisse zeigen, dass es nureadrBirdhen, die am meisten in
Forschung und Entwicklung investieren, unter diepTLO* der flr besonders innovativ
gehaltenen Firmen schaffen (Jaruzelski et al., p@i2 Firma Apple, die die Liste der
innovativsten Firmen anfuhrt, nimmt lediglich dearfg 53 der Firmen ein, die am meisten
Geld fur die Forschung von Innovationen ausgebarerBeits steigen die Ausgaben fur
Innovationsforschung immer weiter an, anderergeitsch tUbertreffen die zehn
innovativsten Firmen, welche nicht oben auf detd_der ,,Forschungsinvestoren” stehen,

die zehn Firmen, welche am meisten in die Forsclnwestieren, beziglich ihrer
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Einnahmen (Jaruzelski et al., 2012). Es herrsainitsgine Diskrepanz zwischen der
Wahrnehmung von Markeninnovativitat und der tatBélobn Innovativitat einer Marke.
Daher ist es fir Firmen ausschlaggebend zu erfatuiersie kein Verlustgeschaft beim
Streben nach einem innovativen Image machen.

Doch was genau ist Innovativitat? Aus der kolle&tivPerspektive, bezieht sich
Innovativitat auf die Offenheit gegentiber Neuem kadn in der Form auch als
menschliche Eigenschaft interpretiert werden, wirawerlauf der Arbeit noch naher
eingegangen wird (Keller, 2011; Migley & Dowling948). Nach Hurley und Hult (1998)
bedeutet Firmeninnovativitat die Offenheit gegemiiteaien Ideen als Aspekt der
Firmenkultur. Carbon und Leder (2005) definieremovativitat als ,originality by virtue
of introducing new ideas". Innovativitat ist dassghoald an innovativer Fahigkeit (Mairesse
& Mohnen, 2002) und ist somit Voraussetzung fluolationen. Eine Innovation soll in
diesem Kontext verstanden werden als das Produlldekeninnovativita{Mairesse &
Mohnen, 2002), gemal3 der Definition einer Innovation Rogers (1995) als eine Idee,
eine Methode oder ein Objekt, das mésiwahrgenommen wirdnnovativitat kann somit
in einer Neuerung resultieren. Markeninnovatiwtéd von Sethi, Smith und Park (2001)
ausgelegt als die wahrgenommene Neuheit und sdtbilgenden als Innovativitat
verstanden werden, die von den Konsumenten wahng@ena werden kann. Die Aspekte
der Innovativitat einer Marke, die sich auf orgatasischer Ebene manifestieren und sich
auf die innere Firmenkultur beziehen (z.B. EbeneZdsammenarbeit,
Kommunikationsstruktur und das Ausmal3 der Fornaalisig und Hierarchie) (Kaplan,
2009), werden hier nicht untersucht.

Markenimage und Imagetransfer.Da die Markeninnovativitat ein Teil des

Images der Marke ist, werden im Folgenden einidgeintnisse Uber das Markenimage
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herangezogen, um zu erlautern, welche Mdglichkdatstehen, ein Markenimage und
somit auch die Innovativitat einer Marke positivizeinflussen.

In der Literatur lasst sich keine einheitliche Défon vonMarkenimagdinden. Wie
auch bei Keller (1993), soll Markenimage hier vansien werden als ,perceptions about a
brand as reflected by the brand associations hetdnsumer memory” (S.3). Nach Keller
(1993) entsteht ein Markenimage aus verschiedeissnziationen des Konsumenten tber
die Marke. Die hervorgerufenen Markenassoziatiagwiten moglichst einzigartig und
positiv sein (Park et al., 1986; Pitta & Katsari9g), so kdonnte zum Beispiel eine
Assoziation sein, dass eine Marke besonders inivogatDiese Assoziationen wiederum
kénnen verschiedenen Ursprungs sein: Sie entstatispielsweise aus der direkten
Erfahrung mit Produkten dieser Marke und aus In&dgromen, die Gber diese Marke
bekannt sind (Martinez & Pina, 2003; Pina, Martiraz Chernatony, & Drury, 2006). Die
Erfahrungen mit Produkten setzen sich im Gedackigrikonsumenten fest. Durch die
Verknupfung von bereits bestehenden Gedachtnidgerhéber eine Marke und neu
hinzukommenden Informationen, die jene Marke bfrefentstehen Markenschemata
(Kroeber-Riel & Weinberg, 2003).

Die Einstellung eines Konsumenten gegentber eireekd/ifasst die einzelnen
Bewertungen der Marke zusammen und entspricht Katter (1993) somit der generellen
Beurteilung. Diese Einstellung zeigt sich im Konsamenverhalten (Keller, 1993; Pitta &
Katsani, 1995) und fuhrt zur Entscheidung Uber Kaldr Nicht-Kauf. Aus diesem Grund
ist es fur Marken von so hoher Wichtigkeit poséivf dem Markt zu erscheinen (Park,
Jaworski, & Maclinnis, 1986), was mit Hilfe der Irnvadivitat gefordert werden kann

(Kaplan, 2009; Rubera & Kirca, 2012).
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Das Image und somit auch die Innovativitat ist Beedukt der Marketingaktivitaten
einer Marke, da diese das Wissen und die Assoamtider Konsumenten tber die Marke
beeinflussen (Pitta & Katsani, 1995). Bei einer gegchten Verdnderung der
Innovativitéat, rickt das Marketing also in den Fslals eine Moglichkeit, die
Assoziationen der Konsumenten zu alterieren. Kno&bel und Weinberg (2003)
postulieren, dass die Anderung von bestehendem&thesine Moglichkeit darstellt, die
Konsumentenwahrnehmung einer Marke zu beeinflud¢éach Kellers (1993) Definition
des Markenimages, muss bei einer Veradnderung dagekralso die Erinnerung des
Konsumenten an die Marke transformiert werden. Ra&w®, wie oben erlautert, auf der
Ebene der Produkte geschehen (John et al., 1998nka& Pina, 2003; Pitta & Katsani,
1995). Ebenso implizieren Park, Jaworski und Maislih986) in ihren Uberlegungen
zum strategischen Management des Markenkonzests dda Markenimage uber
Transformationen der Produkte verandert werden k&amit kann auf die gleiche Weise
auf die Markeninnovativitat Einfluss genommen werdeie Veranderung der
Innovativitat einer Marke kann tber die Produkesanehen, die sich durch ein
innovatives Erscheinen positiv auf die Markeninriow@t auswirken kénnen (John et al.,
1998; Martinez & Pina, 2003; Park et al., 1986taP& Katsani, 1995).

Merkmale von Produkten kdnnen sowohl produktbezademuch nicht
produktbezogen sein (Pitta & Katsani, 1995). Proldekogene Merkmale sind auf die
physischen Eigenschaften eines Produktes geridiitgit-produktbezogene Merkmale
umfassen Informationen zu dem Preis des Produkiieder Verpackung des Produktes, zu
dem typischen Verbraucher und zu der Situatiomalther das Produkt tblicherweise
verwendet wird (Keller, 1993; Pitta & Katsani). Niaeitta und Katsani (1995) kdnnen die
nicht-produktbezogenen Merkmale trotz ihrer Distanz Produktfunktion einen Einfluss

auf weitere Assoziationen seitens der Konsumerdbem So kann der Preis zum Beispiel
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eine gewisse Qualitat suggerieren, womit wiedeteweiAssoziationen Uber das Produkt
entstehen, die wiederum das Markenimage beeinflugseker & Keller, 1990; Martinez
& Pina, 2003; Pitta & Katsani, 1995; Taylor & Beand 2002). Diese Funktion der nicht-
produktbezogenen Merkmale kann also hilfreich leeiBeeinflussung des
Innovativitatsimages der Marke sein, in dem dieszlvhale der Produkte entweder
Innovativitat suggerieren oder nicht. Diese Proohuidvativitat kann durch verschiedene
Eigenschaften der Produkte erreicht werden. Diellit sollten ein Gefiihl der
Einzigartigkeit vermitteln (Kaplan, 2009), sich vekankurrierenden Produkten abheben

(Sethi et al., 2001) sowie Neuartigkeit ausstraferdrews & Smith, 1996).

Die besondere Rolle des Flagship-Produktes

Die Literatur zu Markenerweiterungen gibt Aufscldaariber, dass dem Flagship-
Produkt einer Marke eine besondere Rolle - vonalila Kontext der
Markenimageénderung - zukommt und sich von dem &RasProduktpalette in einigen
Eigenschaften abhebt (John et al., 1998). Das Riladg&odukt wird, wie auch bei John et
al. (1998), festgelegt als das Kernprodukt einerkdawelches von dem Konsumenten als
das Produkt wahrgenommen wird, das am starkstedemtMarkennamen assoziiert wird.
John et al. (1998) beschreiben das Flagship-Pradskembodiment of everything the
brand name stands for or represents”. In den assoe Netzwerken der Konsumenten ist
das Flagship-Produkt besonders gut vernetzt unitzberele Knotenpunkte zur
Dachmarke (Supphellen, Eismann, & Hem, 2004). Degé&hén ist das Flagship-Produkt
das Produkt, welches den Konsumenten am ehestEmifinn kommt, wenn sie an den

Markennamen denken (John et al., 1998). Beispigl&ifmen mit dominanten Flagship-
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Produkten auf dem deutschsprachigen Markt sindtddlrilterttiten) und Persil
(Waschpulver).

Durch die enge assoziative Verbindung des FlagBhpoluktes mit der Dachmarke,
wird die Frage aufgeworfen, ob die Markeninnové#éitytbesonders leicht Giber eine
Veranderung des Flagship-Produktes transformiemti@rekann. Das Einsetzen von
Imagetransfers als Marketingstrategie, ist besanideder Literatur zur
Markenerweiterung untersucht worden und kann peaskiffekte verbuchen (Supphellen et
al., 2004). Ein Imagetransfer wird hier verstandisndie Ubertragung von Einstellungen
und Uberzeugungen der Konsumenten beziiglich eirnekiRtes auf das Image der
Dachmarke oder umgekehrt. Dies konnte ein Schlizsseeuen marketingstrategischen
Moglichkeiten in dem Sinne sein, dass durch eingéMgerung der Innovativitat des
Flagship-Produktes allein, die generelle Markenuativitat Uberarbeitet werden kann. In
diesem Fall wiirde ein innovativeres Image des RiggRroduktes auf die Marke
transferiert und konnte auf diese Weise die gesdtat&eninnovativitat beeinflussen.
Diese Uberlegungen fiihren zu folgender ersten Hhgsat:

H.Y: Ein Flagship-Produkt beeinflusst die Konsumeritesehatzung der

Innovativitat einer Marke mehr als ein herkdmmligtrrodukt.

Der Fit als Einflussgrof3e

Aus der Literatur zur Markenerweiterung ist derfleiss des Fits (englisdio fit =
passen) bekanrBei einer Markenerweiterung wird ein neues Pro@kErweiterung
einer bereits bekannten Marke auf den Markt gelbrach die Risiken einer vollig neuen
Produkteinfihrung zu umgehen (John et al., 1998tiNex & Pina, 2003). Der Fit
umfasst die Ahnlichkeit der Produkterweiterung 2u Bachmarke und spielt bei

Markenerweiterungen als Einflussgrofie eine entdeheie Rolle dabei, ob die
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Erweiterung akzeptiert wird oder nicht (Aaker & Ke| 1990; Boush & Loken, 1991;
Gurhan-Canli & Maheswaran, 1998; Park et al., 198drtinez & Pina, 2003). Je grol3er
der Fit, das heifl3t je passender die Erweiterundpagchmarke empfunden wird, desto
groler ist die Akzeptanz der Erweiterung (Aaker &ll&r, 1990; Boush & Loken, 1991;
Martinez & Pina, 2003). Dabei ist ausschlaggebenel viele Eigenschaften der
Erweiterung und der Dachmarke sich ahneln undyplsah empfunden werden (Loken &
John, 1993). Das Markenimage wird von einigen Aernaals die Grundlage des
Ahnlichkeitsempfindens gesehen (Giirhan-Canli & Mavaran, 1998; Park et al., 1991).
Es gibt in der Literatur eine Diskussion daribeglahe Dimensionen das Konzept des Fits
besitzt (Grime, Diamantopoulos, & Smith, 2002). Dienensionen, die immer wieder
genannt werden, sind Ahnlichkeit, Typizitat, Versl#ireitsgrad und Konstanz des
Markenkonzepts (Aaker & Keller, 1990; Boush & Lokd891; Park et al., 1991; Gurhan-
Canli & Maheswaran, 1998). Aufgrund der gro3en Sbleneidung der genannten
Dimensionen und der somit schwierigen Differenzigrusollen diese hier vielmehr zum
Verstandnis und der Definition des Fit-Begriffsrig@. In der vorliegenden Arbeit werden,
wie bei Grime et al. (2002), zwei Dimensionen dis postuliert: die erste Dimension ist
der Produktkategorie-Fit, der sich auf die Ahrieih zwischen der Produktkategorie der
Produkterweiterung und der Dachmarke bezieht uadweite Dimension ist der
Markenimage-Fit, der die Ahnlichkeit zwischen denae der Produkterweiterung und
der Dachmarke umfasst (Grime et al.,2002; Park et291).

Bei einer passenden Markenerweiterung, werden Koastenliberzeugungen und
Einstellungen zu der Marke sowie auch das Markegaraaf die Erweiterung transferiert
(Aaker & Keller, 1990). Je groRer die Ahnlichkeitischen den bisherigen Produkten und

dem neuen Produkt ist, desto mehr werden die bggwonnenen positiven bzw.
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negativen Uberzeugungen auf das neue Produkt &gertr(Boush, Shipp, Loken,
Gencturk, Crockett, Kennedy, Minshall, Misurell,dRéord, & Strobel, 1987). Des
Weiteren hat der Fit auch einen Effekt auf die Bewey der Dachmarke: ein starker Fit
tragt zu einer positiven Konsumentenbewertung agehimarke bei (DelVecchio, 2000;
Keller & Aaker, 1992). Erweiterungen mit einem k&ar Fit konnen das Image der
Dachmarke verstarken (Aaker & Keller, 1990; Grinhalg 2002). Loken und John (1993)
zeigten in ihrer Forschung zu Markenerweiterungess Erweiterungen, die als
unpassend zu der Dachmarke empfunden werden, dazilsionen zu jener Dachmarke
verwassern kénnen. Dieser Effekt des Fits auf eéeddtung der Dachmarke bei
Markenerweiterungen lasst den Schluss zu, daskalazept des Fits auch bei sonstigen
Bewertungen einer Marke eine Rolle spielt und siehEinfluss des Fits nicht nur auf
Markenerweiterungen beschrénken lasst.

Da das Flagship-Produkt, wie bereits erlautertyiaund seines starken assoziativen
Netzwerkes zu der Dachmarke gute Voraussetzungerfén Fit zur Dachmarke
mitbringt, liegt die Annahme nahe, dass die bigigriForschungserkenntnisse zu dem
Einfluss des Fits nicht nur auf Markenerweiterungetreffen, sondern auch auf Flagship-
Produkte Ubertragen werden kdnnen. Dies wird invddregenden Arbeit beriicksichtigt
und fihrt zu folgenden Hypothesen:

H.®: Bei bestehendem Fit zwischen Flagship-ProduktderdDachmarke, steigt die
Markenwertschatzung der Konsumenten.

H.®: Bei bestehendem Fit zwischen Flagship-ProduktderdDachmarke, steigt die

Innovativitatsbeeinflussung der Marke durch dag$ig-Produkt.

Der Konsument als Moderator: Konsumenteninnovativiét und Expertise
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Selbst wenn er noch keine direkte Bekanntschafemém Produkt oder einer Marke
gemacht hat, bringt der Konsument individuelle Bgghaften und Erfahrungen mit in die
Kaufsituation, die diese wiederum beeinflussen.isl@ser Eigenschaften, die hier
bertcksichtigt werden sollen sikbnsumenteninnovativiténd Expertise.

Konsumenteninnovativitat. Mit der Konsumenteninnovativitat tritt Innovatiétt
also die Offenheit gegeniiber Neuem, als menschiaipenschaft auf (Migley & Dowling,
1978). Konsumenteninnovativitat wird als zentraigeBschaft von Konsumenten
angesehen, die dem Markt erst seine Dynamik vereinschmann, 1980). In der
Konsumentenforschung gibt es verschiedene Anséize, dvie genau
Konsumenteninnovativitat zu definieren ist (Goldgn& Hofacker, 1991; Roehrich,
2004). Beinahe allen Ansatzen ist gemeinsam, dassuinenteninnovativitat mafgeblich
die von Konsumenten gezeigte Akzeptanz und Annaloneneuen Produkten beeinflusst
(Roehrich, 2004).

In der vorliegenden Arbeit wird Konsumenteninnoxigit so verstanden, wie bei
Dobre, Dragomir und Preda (2009) und bei Tellig) tind Bell (2009), und zwar als
Neigung eines Konsumenten, neue Produkte schr@ilrmehmen als andere
Konsumenten. Diese Definition &hnelt der viel ztea Innovativitatsauffassung von
Rogers und Shoemaker (1971, S. 27): ,the degresitch an individual is relatively
earlier in adopting an innovation than other memloéhis social systemAllerdings ist
Konsumenteninnovativitat im Folgenden nicht nur @eif Handlungsebene zu verstehen,
wie die Definition von Rogers und Shoemaker implign konnte (Vandercasteele &
Geuens, 2010; Dobre et al., 2009), sondern widlogley und Dowling (1978) als
angeborene Personlichkeitseigenschaft. Diese Retskgitseigenschaft wird

gekennzeichnet als ,the degree to which an indaditiireceptive to new ideas and makes
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innovation decisions independently of the commueita@xperience of others." (Migley &
Dowling, 1978, S. 236).

Die Neigung von Konsumenten, offen gegentber n€uedukten zu seirg(obale
Konsumenteninnovativitat), kann sich in verschieaeRacetten zeigen. Die Bereitschaft
fir Technologie ist eine dieser mdglichen FacetienKonsumenteninnovativitat, welche
die Neigung der Konsumenten umfasst, neue Techmol@nzunehmen und zu benutzen,
um Ziele in ihrem Haushalt und bei der Arbeit ztemhen (Parasuraman, 2000). Diese
Bereitschaft fir Technologie wird im Folgendentalshnologische
Konsumenteninnovativitat bezeichnet. VandercastaeteGeuens (2010) unterscheiden
zwischen der sozialen, funktionalen, hedonistisalhahder kognitiven Ebene der
Konsumenteninnovativitat, wobei der Differenzierwsgschiedene Motivationen hinter
der Konsumenteninnovativitat zugrunde liegen. Beistzialen
Konsumenteninnovativitat steht das selbstbestinsotéale Bedtrfnis nach Abgrenzung
im Vordergrund (Vandercasteele & Geuens, 2010)s®soziale Facette wird auch von
anderen Autoren thematisiert (Dobre et al., 200@lé¥ & Dowling, 1978; Roehrich,
2004) und beinhaltet die Motivation des Konsumensé&h durch ein innovatives Produkt
von anderen abheben zu kdnnen. IDigktionaleKonsumenteninnovativitat fokussiert sich
auf die Aufgabenverwaltung und Verbesserung defifkwang von Produkten, wéahrend
sich diehedonistisch&Konsumenteninnovativitat aus dem Streben naclktafés
Befriedigung entwickelt, mit dem Ziel der Stimutatiund Erregung durch Innovationen
(Vandercasteele & Geuens, 2010). Erstere umfasstdals Interesse des Konsumenten an
der Gewinnbringung der Funktionalitat eines neuerd&ktes. Als vierte Facette
beschreiben Vandercasteele & GeuenkdgnitiveKonsumenteninnovativitat, die aus
dem Bedurfnis nach mentaler Stimulierung entstealches durch innovative Produkte

befriedigt werden kann.
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Konsumenten, die offen fiir Neuheiten sind und &legung dazu haben,
empfanglich gegentber Innovationen zu sein (Dobat. €2009; Migley & Dowling,
1978; Tellis et al.; 2009), mussten demnach augbféamglicher auHinweiseder
Innovativitat reagieren. Das wurde bedeuten, desKaonsumenteninnovativitat bei
innovativer Darstellung des Flagship-Produktesretamfluss auf die
Innovativitatseinschétzung des Flagship-Produkiesder Marke hat. In diesem Fall ist zu
erwarten, dass die Innovativitat des Flagship-Pktetuund der Marke hoher bewertet
wird, wenn auch die Auspragung der Konsumenteniatiatét hoch ist, als wenn die
Auspragung der Konsumenteninnovativitat niedrigisése Uberlegungen fiihren zu
folgender Hypothese:

Hl(‘”: Die Konsumenteninnovativitat moderiert den Zusanhang der Innovativitat
des Flagship-Produktes mit der Markeninnovatib&itinnovativer Darstellung des
Flagship-Produktes.

Expertise. Unter der Expertise der Konsumenten wird hierflshwissen eines
Konsumenten beztiglich eines Produktes, einer Ptkdiggorie oder einer Marke
verstanden. Dieses Fachwissen entsteht durch Erfigén mit dem Produkt, der
Produktkategorie oder der Marke, oder durch erwwgldeformationen (Alba &
Hutchinson, 1987). Expertise wird von verschiedefetoren haufig als ein Teil des
Konsumentenwissens angesehen, wozu auch der Adgrekamiliaritat gehort, sprich, ob
das Produkt, die Produktkategorie oder die Markeitseebekannt sind (Alba &
Hutchinson, 1987; Grime et al., 2002). Von Alba thdchinson (1987) wird Expertise
definiert, als die Fahigkeit, produktbezogene Abfgaerfolgreich zu erfillen.

Da erhohte Produktfamiliaritdt zu erhéhter Konsuterexpertise fuhrt, wie Alba

und Hutchinson (1987) feststellten, und diese Awpekte somit Hand in Hand gehen,
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wird Expertise in der vorliegenden Arbeit als Uleengineter Begriff verwendet. Der
Begriff der Konsumentexxpertisewird im Folgenden demnach so eingesetzt wie bieaAl
und Hutchinson (1987) der Begriff des Konsumewissenaund umfasst somit die
Familiaritat und die Fahigkeit, produktbezogenegalden erfolgreich zu erfullen.
Konsumentenexpertise beeinflusst Konsumenten ddbieije beziiglich des
Produktes oder der Marke zu treffen, da sie durelitdpertise unempfanglicher
gegentuber kontextuellen Hinweisen sind (Wénke, Bl&sSchwarz, 1998). Das ist damit
zu erklaren, dass eine gewisse Anzahl an relevarfagenformationen fur ,Experten”
stetig abrufbar ist und somit die zusatzlich gegebdnformationen in der gegenwartigen
Situation geringen Einfluss haben (Alba & Hutchims®987). Im Gegenzug sind ,Nicht-
Experten®, die nur auf eine kleine Menge an Vonnfationen zurtickgreifen kénnen, viel
abhangiger von den gegenwartig gegebenen Informeatiovomit diese gréReren Einfluss
auf Nicht-Experten haben als auf Experten (Alba @&tdtinson, 1987; Wanke et al.1998).
Zusammenfassend sind Experten somit weniger amfialitir, durch fur sie neue Hinweise
beeinflusst zu werden. Stattdessen greifen sighaMforwissen zuriick. Dieser
Sachverhalt hat einen Effekt auf den Einfluss vdorimationen tGber den Fit und die
Innovativitat eines Produktes auf den Imagetrang&fer Experten hatten diese zusatzlich
gegebenen Informationen Uber den Fit und die Intntét also keinen so grof3en Einfluss
wie bei Nicht-Experten. Dies wurde beispielsweigect eine Studie zur Erweiterung
einer Sportautomarke von Wénke et al. (1998) belegtieser Studie wurden
Versuchsteilnehmer, die angaben, Gberdurchsclehigts Wissen Uber Autos zu haben —
hier also als Experten galten — weniger durch ekieheeinflusst, der Giber die Namen der
Autos suggeriert wurde, als Nicht-Experten. Derdgsthied zwischen Experten und
Nicht-Experten konnte somit als mogliche konfunenete Variable agieren und wird

daher in folgender Hypothese berucksichtigt:
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H.®: Konsumenten mit Expertise werden weniger durchiliche Hinweise wie
den Fit und die Innovativitéat der Produkte in ihiremovativitatseinschatzung der Marke
beeinflusst, als Nicht-Experten.

Die Studie

In dieser Studie wurde Versuchspersonen eine Ptpdigkte einer Marke aus dem
Pharmaziebereich prasentiert; die Produktpalettesfitweder teuer oder billig aus. Unter
diesen Produkten befand sich jeweils ein Flagsihgahikt, welches zwischen den
Versuchsgruppen hinsichtlich seiner Preishthe s@ides Innovativitatsgrades variiert
wurde. Durch die Manipulation des Produktpaletteaw. Flagship-Produkt-Preises wurde
in manchen Versuchsbedingungen ein Fit des Flagatuguktes zur Produktpalette
hergestellt. Mittels eines Online-Fragebogens wuie Versuchsteilnehmer zu ihrer
Innovativitatseinschatzung der Produkte bzw. derkdgldefragt, um die Fragestellung zu
prufen, ob die Innovativitatseinschétzung einerkdaturch ein Flagship-Produkt, welches

einen Fit zur Produktpalette der Marke aufweisgitgusst werden kann.

Methode

Versuchspersonen und Design

Es nahmen insgesamt 203 Versuchspersonen (bzerdunhungsteilnehmer) an
der Studie teil (124 Frauen, 79 Manndege= 30.97,SDyge= 14.73, Spannweite: 19-79),
die online fur einen Zeitraum von zwei Wochen zerfidgung stand. Die Teilnehmer
wurden entweder per E-Mail oder Uber das soziatewsrk ,Facebook” zu der Studie
eingeladen und beantworteten den Fragebogen ands/befanden sich 124 Studenten
unter den Untersuchungsteilnehmern, wovon 75 Stedeater Psychologie waren. Des

Weiteren befanden sich unter den Versuchspersah@mgestellte, 17 Selbststandige, 18
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Pensionare und ein(e) Arbeitslose(r). Die Teilnehwigrden randomisiert einer von acht
Versuchsgruppen zugeteilt (billige vs. teure Pragalette x teures vs. billiges Flagship-
Produkt x innovatives vs. nicht-innovatives FlagsRrodukt), wodurch sich ein 2 x 2 x 2
faktorielles Design ergibt (siehe Abbildung 1). Bigrchschnittliche Bearbeitungsdatier

betrugMguyratior= 17.9 Minuten $D = 7.2 Minuten).

Preis der Produktpalette hoch Preis der Produktpalette niedrig
Innovativitit Innowvativitit
-~ + - +
innovativ & nicht innovativ & innovativ & nicht innovativ
hoher Preis hoher Preis hoher Preis & hoher Preis
innovativ & nicht innovativ & inmovativ & nicht innovativ
niedriger Preis niedriger Preis niedriger Preis | & niedriger Preis

Abbildung 1lllustration des Versuchsdesigns (Preis der Primdldtte x Preis des

Flagship-Produktes x Innovativitat des FlagshipeRktes)

Versuchsaufbau und Stimuli

Den Teilnehmern wurde in dem Online-Fragebogeedtes eine fiktive
Arzneimittelmarke namens ,Schleswig” vorgestelig Medikamente (im Folgenden auch
bezeichnet alBProduktg zur Tumorbekampfung herstellt. Medikamente wurdisn
geeignete Produktkategorie fir diese Studie audgéevaa hier im Regelfall wenig
Expertise aus Konsumentensicht herrscht, wie esBeispiel bei einigen technischen
Produkten der Fall ware. Mit der Wahl véamomedikamenten wurde zusatzlich

sichergestellt, dass die Versuchspersonen hienetrdg Expertise haben, anders als es

! Aufgrund eines technischen Ausgabefehlers der B#arigszeit wurde die durchschnittliche

Bearbeitungsdauer auf Basis von lediglich 169 gétiiFallen berechnet.



22 MARKENINNOVATIVITAT UND FLAGSHIP-PRODUKTE

bei alltaglicheren Medikamenten unter UmstanderFddrware. Dennoch stellen
Medikamente eine Produktkategorie dar, mit derigonge jeder Mensch in seinem Leben
in Kontakt gerat und deren Konsum somit weit vdtbtest. Es wurde randomisiert
dariiber entschieden, ob den Versuchspersonen dieNbs teuer oder als billig
prasentiert wurde (,0beres Preissegment®, ,untBresssegment”). Diese Einteilung wird
im Folgenden al®roduktpaletten-Bedingurnigezeichnet.

Produktinformation . In der Instruktion wurden alle Versuchspersoneer iden
Fachbegriff des Flagship-Produktasfgeklart. Es folgte die Préasentation von jewkird
Fotos von Medikamenten in jeder der acht Versuchgmgn, wobei unter jedem Foto
Informationen zur Innovativitat und zum Preis desd@ktes gegeben wurden. Die
Innovativitats-Bedingunwvurde variiert, indem ein Produkt entweder als, menezigartig
und der neusten Forschung entsprechend prasemtigté {nnovativ:,Dieses Produkt der
Pharma-Firma ,Schleswig® ist Teil der breiten Prkighalette und wurde erst kirzlich in
neuer, angepasster Form auf den Markt gebrachideat durch stetige Forschungen neue
Ergebnisse gefunden worden waren. Die Wirkungswaiesses Praparats ist vollig neu auf
dem Markt.”) oder als alteingesessen und seit ladige unveréandert dargestellt wurde
(nicht innovativ:,Dieses Produkt der Pharma-Firma Schleswig isk desi breiten
Produktpalette und besteht schon seit Jahren igldiehen Zusammensetzung. Die
Wirkungsweise dieses Praparats ist zu vergleicheRradukten anderer Marken und
konnte sich gut auf dem Markt etablieren.”). Indesi Bedingungen wurde auf eine
positive Formulierung der Information Uber den watvitatsgrad geachtet.

Uber die Variierung der Produktpreise wurde EitleBedingungdes Flagship-
Produktes hergestellt: in der Bedingung, in derlagship-Produkt preislich zu dem Rest

der Produktpalette passte, herrschte ein Fit; irBeédingung, in der das Flagship-Produkt
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preislich vom Rest der Produktpalette abwich, lolteskein Fit. Die Produkte, die den
Versuchspersonen in der Bedingung des oberen Bgenentes gezeigt wurden, wurden
mit Preisen von 802,00 € - 818,30 € gekennzeiclmeler Fit-Bedingung wurde das zu
dem Preis der Produktpalette passende Flagshipsdradsgezeichnet mit einem Preis
von 815,05 €. Die Produkte der Bedingung des untBreissegmentes rangierten
zwischen 102,00 € und 118,30 €, das dazu passdagiehip-Produkt der Fit-Bedingung
wurde mit einem Preis von 115,05 € ausgezeichnetet Non-Fit-Bedingung wurde der
Preis des Flagship-Produktes mit dem Preis deshiladProduktes der jeweiligen anderen
Produktpaletten-Bedingung ausgetauscht (z.B. lagdes des Flagship-Produktes der
Produktpalette des oberen Preissegments [802,@1&,30 €] in der Non-Fit-Bedingung
bei 115,05 €). Es ist wichtig anzumerken, dassMaitierung der Versuchsbedingungen,
das Flagship-Produkt sowohl die Fit-Bedingung alshadie Innovativitats-Bedingung
unabhangig voneinander immer mit dem zweiten Protiulschte. So gab es in jeder
Produktpalette immer ein innovatives und ein pagsgfrodukt — es wurde lediglich
variiert ob diese Eigenschaften dem Flagship-Produgehorten oder einem
herkdbmmlichen Produkt aus der Produktpalette. Fmlgdllustration soll hierftr als
Beispiel dienen: Wurde das Flagship-Produkt albtriimmovativ und teuer (815,05 €)
prasentiert, wurde das darauf folgende zweite Ftpdinstelle des Flagship-Produktes als
innovativ und billig (121,65 €) beschrieben. Zunsseren Verstandnis des

Versuchsaufbaus dient die Tabellel.
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Tabelle 1
lllustration des Versuchsaufbaus am Beispiel desiehsbedingung ,billige

Produktpalette”

Flagship-Produkt | Flagship-Produkt | Flagship-Produkt | Flagship-Produkt
innovativ nicht-innovativ innovativ nicht-innovativ
115,05 € 115,05 € 815,05 € 815,05 €

Produkt 1 Produkt 1 Produkt 1 Produkt 1
nicht-innovativ innovativ nicht-innovativ innovativ
821,65 € 821,65 € 121,65 € 121,65 €
Produkt 2 Produkt 2 Produkt 2 Produkt 2
nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ
105,20 € 105,20 € 105,20 € 105,20 €
Produkt 3 Produkt 3 Produkt 3 Produkt 3
nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ
118,30 € 118,30 € 118,30 € 118,30 €
Produkt 4 Produkt 4 Produkt 4 Produkt 4
nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ nicht-innovativ
102,00 € 102,00 € 102,00 € 102,00 €

Dartber hinaus lasen die Versuchspersonen noatdem Produkt einen Satz zur
Wirkungsweise des Medikamentes, welcher jedoch oimadch von keiner Relevanz war,
sondern nur dazu diente, den VersuchspersonenanRolle als Konsumenten das Gefuihl
zu vermitteln, sie bekdamen mdglichst relevantermfttionen tber das Medikament, die
die eigene Expertise erhbhen und ihnen eine Grgadiar Bewertung der Medikamente
geben.

Produktfotos. Die Fotos zu den Medikamenten (siehe Anhang A&)jrdidem
Fragebogen gezeigt wurden, stammten von realenkdliedinten, welche so gewahlt
wurden, dass sie den Versuchspersonen moglichskanht waren (der individuelle
Bekanntheitsgrad der Medikamente wurde im Nachhiabgefragt). Des Weiteren

wurden die abgebildeten Medikamente und ihre Didusigsweise dermal3en gewahlt, dass
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diese Merkmale sich nicht mal3geblich voneinandé&raohieden, um den Fit tatsachlich
nur tber den Preis regulieren zu kénnen und dieé&ingung nicht durch eine
unterschiedliche Darstellungsweise zu beeinflusBenFotos wurden so bearbeitet, dass
die ursprungliche Markenabstammungen der Medikaen@B. ,Bayer) nicht mehr
erkenntlich waren, und wurden mit einem fiktivem®pl der Marke Schleswig ersetzt.
Die Abstammung von den real existierenden Medikdaarehatte keinen Einfluss auf die
dargestellten Eigenschaften der fiktiven Medikaraatdr Marke Schleswig: Sowohl
Innovativitat, Preis und Wirkungsweise waren fréueden.

Unter den funf Medikamenten, die jeder Versuchspem randomisierter
Reihenfolge gezeigt wurden, befand sich auch dagship-Produkt, welches als solches
vorgestellt wurde (,Bei diesem Produkt der Pharmai& ,,Schleswig” handelt es sich um
dasKernprodukt der Marke.). Gleichzeitig wurde das Flagship-Produkt durch eote
Umrandung des Fotos hervorgehoben. Die Markierasg-éhgship-Produktes diente
dazu, die ,flagshiptypischen* Eigenschaften in desoziationen der Versuchsteilnehmer
hervorzurufen, damit diese dem Flagship-Produkagklich zugeordnet wurden.

In s&mtlichen Versuchsbedingungen wurden diesdfoéos gezeigt und die
Zuordnung des Fotos zu dem als Flagship-Produktea@schneten Medikament wurde

konstant gehalten.

Versuchsablauf

Nach Sichtung der Produkte und der dazu gehérigiennhationen wurden die
Untersuchungsteilnehmer aufgefordert, die praseaetieMedikamente zu bewerten. Dazu
wurden die funf Medikamente nochmals wie in deelistbeschriebenen
Darstellungsweise dargeboten, diesmal jedoch igdésgter Reihenfolge beginnend mit

dem Flagship-Produkt. Alle von den Versuchsteilneimvorgenommenen
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Einschéatzungen und Bewertungen erfolgten auf aiedenstufigen Likert-Skala; in allen
Sonderfallen wird im Folgenden explizit daraufhewgesen. Die detaillierte lllustration
des Versuchsablaufes findet sich in Abbildung 2 @&rste abzugebende Bewertung bezog
sich auf die Innovativitatseinschatzung der eingelRrodukte (1 gar nicht innovativ;7

= sehr innovatiy. Daraufhin kennzeichneten die Versuchsteilnehhrer
Preiseinschatzung der Produkte (fhikig; 7 =teuel). Dann wurde die
Produktpersonlichkeit basierend auf &eand Personality ScalBPS) von Aaker (1997)
erhoben, wobei die Versuchsteilnehmer auf einef-Piimkte-Skala angaben, wie gut die
einzeln gelisteten Eigenschaften auf das jeweRigelukt zutrafen (1 gar nicht
zutreffend;5 =trifft voll und ganz z Von der Brand Personality Scale (Cronbach=s
.883)wurden von den ersten drei DimensionAnf(ichtigkeit; Erregung; Spannufgur
die vier ltems mit den hdchsten Faktorladungen eenet (Hattula, 2008), sodass pro
Produkt insgesamt 12 Eigenschaften bewertet wardesstenécht; ehrlich; aufrichtig;
ursprunglich; gewagt; aufregend; temperamentvotiaptasievoll; zuverlassig; hart

arbeitend; sicher; fuhrend
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Ein Flagship-Produkt unter vier

herkémmlichen Produkten
Produkt-Prisentation Manipulation des Preises und der
Innovativitit
l Manipulation des Fits
¢ Innovativititder Produkte
¢ Preis der Produkte
l Aufrichtgkeit
Produktpersonlichkeit < Erreqng
l Spannung

® Innovativitit der Marke

® DPreis der Marke

+ Innovativitit des Flagship-Produktes

Markenwertschitzung
Markenpersdnlichkeit
- technologisch
l sozial
funktional
Konsumenteninnovativitét hedonistisch

kognitiv
global

Demographische Daten

Abbildung 2 Ablauf der abgefragten Variablen in chronologisdReihenfolge des

vorgegebenen Fragebogens.

27

Nachdem die Innovativitat, der Preis und die Mageraonlichkeit zu jeweils allen

funf Medikamenten bewertet wurden, wurden die Venspersonen aufgefordert, nun die

Innovativitat der Marke Schleswig generell einzidgzln (1 =gar nicht innovativ;7 =

sehr innovatiy. Die Reliabilitat der Markeninnovativitatsskalari als gegeben erachtet

werden (Cronbach‘a = .922). Hier eingebettet bewerteten die Untersngkteilnehmer
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nochmals — nun rtickwirkend — die Innovativitat éégyship-Produktes. Dieses Item dient
als Manipulation Check. Es folgten Aussagen zurkdainnovativitat und zur
Markenwertschéatzung, zu denen die subjektive Zumsting angegeben werden sollte (1 =
ich stimme gar nicht zW, =ich stimme voll und ganz kureile der zu bewertenden
Aussagen zur Markenwertschatzung wurdenRégceived Value Sca({@ERVAL) von
Sweeney & Soutar (2001) entnommen. Die ReliabitigitMarkenwertschatzungsskala ist
gegeben (Cronbachts= .864).

Zusatzlich folgten die Items zur Markenpersonliaghkler Marke Schleswig aus dem
Brand Personality Scale (Aaker, 1997), die auclois@u den einzelnen Produkten
bearbeitet wurden. Daraufhin wurde die Expertiso@ach’sa = .711)der Teilnehmer
erhoben, wobei sie Fragen zu ihrem Medikamenteagehbr inrem Interesse und ihrem
Fachwissen bezuglich Arzneimittel beantworteten. dienExpertise der
Versuchspersonen entsprechend berlcksichtigenrmek¢ wurde eine explorative
Faktorenanalyse berechnet, wobei die intervallski@in Expertisenvariablen fir eine
Hauptkomponentenanalyse geeignet sind (Mal3 dam@@tbeneignung nach Kaiser-
Meyer-Olkin,KMO = .683). Das Ergebnis der Faktorenanalyse wefstiag einfaktorielle
Losung hin (siehe Tabelle 2). Mit einem Faktor kémd5,4 % der Varianz an den
abhangigen Variablen erklart werden. Auf Grundldgses Ergebnisses kann die

Expertise der Personen als Faktorscore angegelréenve
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Tabelle 2

Faktoranalyse zur Expertise

Komponente
1
Interesse: gar nicht - sehr grof3 ,818
Fachwissen: sehr gering - sehr gut , 739
Medikamentenkauf: fast nie - sehr oft ,690
Lesen des Beipackzettels: fast nie - sehr oft ,545
Arzneimittelmarke: gar nicht wichtig - sehr wichtig ,531

AnmerkungExtraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

AulRerdem wurde die Konsumenteninnovativitat erhplbeioei dies mit Hilfe von
Items aus verschiedenen Skalen geschah, womit secdshiedene Facetten der
Konsumenteninnovativitat erfasst werden konntechftelogisch, sozial, funktional,
hedonistisch, kognitiv und global). Verwendet wudiieMotivated Consumer
Innovativeness Sca(®Sl) von Vandercasteele & Geuens (2010), weldhéeéns
umfasst, und zusatzlich Items aus deachnology Readiness Indexn Parasuraman
(2000) und aus dem Fragebogen zur globalen Konge@menovativitat, wie er bei Tellis
(2009) zum Einsatz kam. Alle Items zur Konsumemteavativitat umfassten Aussagen,
die bewertet wurden (1 ieh stimme gar nicht zu; =ich stimme voll und ganz gzDie
Reliabilitat der Skala der Konsumenteninnovatiwtar mit einem (Cronbachs = .937)
gegeben.

Abschlie3end sollten die Versuchsteilnehmer nochalen zu ihren
demographischen Daten, wie Geschlecht, Alter, Matitit, Beziehungsstatus,

Ausbildung, Beruf und Arbeitsumfeld, und zu ihremt#ortverhalten machen.
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Ergebnisse

Manipulation Check

Zur Uberpriifung, ob die Darstellung der Innovaéividles Flagship-Produktes als
tatsachlich unterschiedlich wahrgenommen wurdedasdFlagship-Produkt in der
Innovativitatsbedingunmnovativals innovativer eingeschétzt wurde als in der Bguing
nicht innovativ wurde ein unabhéangigeiTest berechnet. Es wurden die
Innovativitatsbewertungen des Flagship-Produkted/desuchspersonen, die die
innovative Darstellung des Flagship-Produktes éehdtaben (N = 99Vl = 4.23,SD=
1.54) mit jenen, die die nicht innovatidarstellung des Flagship-Produktes erhalten
haben (N = 108y = 3.14,SD= 1.46), verglichen. Die Berechnung des
Mittelwertunterschiedes (Homogenitat der Variankann mitp = .290 angenommen
werden) fallt mitt(201) = 5.18p < .001 (standardisierte Effektgro8e 0.73) signifikant
aus. Das bedeutet, dass die Manipulation der Viesparsonen bezulglich der Innovativitat
des Flagship-Produktes erfolgreich war und sieFtagship-Produkt in der innovativen
Bedingung als innovativer bewertet haben als imaght-innovativen Bedingung. Die

Manipulation kann somit als gelungen bezeichnetiemr

Analyse des Einflusses der Versuchsbedingungen alie Markeninnovativitat
Zunéchst wurden die Interaktionen zwischen den M#rsbedingungen und der
Markeninnovativitatseinschatzung der Versuchstbiimer Gberprift. Zu diesem Zweck
wurde eine dreifaktorielle 2 x 2 x 2 univariate Mazanalyse (ANOVA) berechnet, wobei
der Markeninnovativitatsscore die abhéngige Vaeaalrstellte. Die drei Faktoren waren
die Produktpalettenbedingung (teuer vs. billigg Biagshipbedingung (teuer vs. billig)

und die Innovativitatsbedingung (innovativ vs. nicinovativ). Die Fitbedingung (Fit vs.
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Non-Fit) ergab sich durch die Kombination der Pidgaletten- und der
Flagshipbedingung (so ergab z.B. ein teures FlagBhodukt innerhalb einer teuren
Produktpalette einen Fit). Somit entstanden ackitdfstufenkombinationen.

Es wird erwartet, dass die Interaktion der dreisdehsbedingungen einen
signifikanten Effekt auf den Markeninnovativitatsse hat. Die Homogenitat der
Varianzen konnte als Voraussetzung pwt .237 angenommen werden. Die Haupteffekte
der Produktpalettenbedingung rRitl,195) = 0.04p = .834, der Flagshipbedingung rhit
(1,195) = 0.01p = .934, und der Innovativitatsbedingung f({L,195) = 2.89p = .091
fielen nicht signifikant aus, wobei letztere jed@dh tendenziell signifikant einzuordnen
ist. Des Weiteren kdnnen keine Interaktionen e®teinung beobachtet werden
(Fs(1,195)x 2.33,ps >.05). Der Interaktionseffekt aus der Produktpatdedingung x
Flagshipbedingung x Innovativitatsbedingung fiet F(il,195) = 2.97p = .087
(Effektgrof3e der Varianzanalygg? = .015) tendenziell signifikant aus. Aufgrundsiie
Trends zu einer Interaktion hoherer Ordnung wurdewt eine ANOVA, diesmal mit
einer Splittung nach der Innovativitatsbedingunggctigefuhrt. In der innovativen
Bedingung zeigt sich eine signifikante Interaktder Produktpalettenbedingung und der

Flagshipbedingund(1,91) = 4.91p = .029,n,2 =.51 (siehe Abbildung 3).
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innovative Darstellung des Flagship-Produktes
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Abbildung 3.Einfluss des Fits auf die Markeninnovativitat mgiovativer (obere
Abbildung) und nicht-innovativer (untere Abbildurigarstellung des Flagship-Produktes.
Der Fit wird reprasentiert durch die Interaktiom 8&agshipbedingung und der

Produktpalettenbedingung.

Es wurde ein unabhangiger t-Test berechnet, unberpiiifen, ob sich ein
innovatives, passendes Flagship-Produkt (N #V66,3.83,SD = 1.26) mehr auf die

Einschatzung der Markeninnovativitat auswirkt afsienovatives unpassendes Flagship-
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Produkt (N = 45M = 3.28,SD= 1.22). Dert-Test (Homogenitat der Varianzen kann mit
p = .817 angenommen werden) zeigt t(88) = 2.134p = .035 (I = .45) einen
signifikanten Unterschied der Fitbedingungen beztigles Einflusses auf die
Markeninnovativitat bei einem innovativen FlagsRimdukt. Dieses Ergebnis bestatigt
den Einfluss des Fits auf die Markeninnovativitdter innovativen Bedingung.

Der Fit des Flagship-Produktes fuhrt in der inntweat Bedingung zu einer
signifikant héheren Einschéatzung der Markeninnawtzit (Produktpalettg,er& Flagship-
Produkfeyer M = 3.89,SD = 1.43; Produktpaletigy & Flagship-Produlghig: M = 3.78,SD
= 1.12). Bei einer nicht-innovativen Darstellung dg¢agship-Produktes hat der Fit keinen
signifikanten Einfluss auf die Markeninnovativitat.

Eine zusétzlich durchgefiihrte Produkt-Moment-Katieh zeigt einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der generellen Innovatieitégshatzung des Flagship-
Produktes und der Einschatzung der Markeninnovatjvi= .408,p < .001. Zum
Vergleich wurde auch eine Produkt-Moment-Korrelattmm Zusammenhang der
generellen Innovativitatseinschatzung des herkooimah Produktes, welches in manchen
Gruppen auch innovativ dargestellt wurde (siehes\M@nsaufbau), und der
Markeninnovativitat berechnet. Hier kann kein sligganter Zusammenhang in der
Gesamtstichprobe beobachtet werden,114,p = .104.

Nach einer Splittung der Korrelationen nach deniBgehgennnovativesund nicht-
innovativesFlaghip-Produkt zeigte ein Vergleich zwischen der signifikanterriétation
der Innovativitat de&lagship-Produktesnit der Markeninnovativitat (= .445,p < .001)

und der nicht-signifikanten Korrelation der Inndvaét desherkdmmlichen Produktemsit

2 Aufgrund des Versuchsdesigns ergibt sich aus @dirgungnicht-innovatives Flagship-Produkt

automatisch die Bedingurignovatives herkémmliches Produkt
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der Markeninnovativitatr(= .085,p = .381) in der jeweiligen innovativen Bedingung
einen deutlichen Unterschied. Die Innovativitat derschiedenen Produktarten

unterscheidet sich demnach in ihrem ZusammenhandeanMarkeninnovativitat.

Analyse des Einflusses der Versuchsbedingungen alie Markenwertschatzung

In einem weiteren Schritt wurde eine dreifaktoeeéHarianzanalyse (ANOVA) mit
den drei Versuchsbedingungen Preis der Produktpakteis des Flagship-Produktes und
Innovativitat des Flagship-Produktes als unabh&@ygriablen und der
Markenwertschatzung als abhangige Variable durcingeflch nehme an, dass ein Fit
einen positiven Einfluss auf die Markenwertschéagghat. Die Homogenitat der Varianzen
konnte mitp = .757 als gegeben angenommen werden. Der signtBkHaupteffekt des
ProduktpalettenpreiseB(1,195) = 4.45p = .036,n,° = .022, zeigt, dass die
unterschiedlichen Produktpalettenbedingungenighit. teuer) die Markenwertschéatzung
der Konsumenten beeinflussen. Die Versuchsteilnelsoi€itzten die Marke mehr, wenn
der Preis der Produktpalette niedrig wdr£ 3.97;SD = .97), als wenn der Preis der
Produktpalette hoch ausfi®(= 3.63;SD = 1.00). Die Haupteffekte der
Flagshipbedingung und der Innovativitatsbedinguatigh mitFs(1,195) > 0.45 ungds >
.05 nicht signifikant aus. Des Weiteren kann eigaiBkante Wechselwirkung zwischen
der Produktpalettenbedingung und der Flagshipbedigpdeobachtet werdelR(1,195) =
7.25,p= .008,r]p2 = .036 (siehe Abbildung 4). Das bedeutet, das$tidrier einen
Einfluss hatte: Versuchspersonen, denen ein Fgegaben wurde, schétzten die Marke
mehr. Dieser Effekt war vor allem in der Bedingumigig x billig dominant M = 4.21,SD

= .03).
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Die Ergebnisse eines unabhangigen t-Testes zegeb/dterschied beziglich des
Fit-Einflusses auf die Markenwertschatzung in deovativen Bedingund(93) = 3.09p
=.003,d = .64 und dem in der nicht-innovativen BedinguDg Homogenitat der

Varianzen konnte mp = .662 angenommen werden.
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Abbildung 4 Einfluss des Fits auf die Markenwertschatzunguwasuchspersonen. Der
Fit wird reprasentiert durch die Interaktion deadg3hipbedingung und der

Produktpalettenbedingung.

Durch die Berechnung einer ANOVA, die nach deolativitatsbedingung
(innovative Darstellung des Flagship-Produktesiaht-innovative Darstellung des
Flagship-Produktes) gesplittet war, kann in depuativen Bedingung ein signifikanter
Einfluss des Fits auf die Markenwertschéatzung belated werdent-(1,91) = 9.16p =
.003,r]|02 =.091 (siehe Abbildung 5). Wenn ein Flagship-Riddls innovativ und

passend vorgegeben wurde, erhéhte sich die Wettstitider Marke.
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innovative Darstellung des Flagship-Produktes
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Abbildung 5Einfluss des Fits auf die Markenwertschatzung treovativer (obere
Abbildung) bzw. nicht-innovativer (untere AbbildynDarstellung des Flagship-
Produktes. Der Fit wird reprasentiert durch diedaktion der Flagshipbedingung und der

Produktpalettenbedingung.

Es wurde eine multivariate dreifaktorielle Varianalyse (MANOVA) mit
Messwiederholung zur Uberpriifung der Interaktiodendrei Versuchsbedingungen

Porduktpalettenbedingung, Flagshipbedingung undvativitatsbedingung mit den
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Subskalen der MarkenwertschatzuMatkeniberzeugung, Qualitatserwartumgd
Preisbereitschajtberechnet. Sowohl die Homogenitat der Variane@hps > .05, als
auch die Homogenitat der Kovarianzmatrizen, prit.821, war anzunehmen. Der
Haupteffekt der Produktpalettenbedingung auf diesRala Preisbereitschaft fallt mit
F(1,195) = 39.16p < .001,n,° = .167 signifikant aus. Somit unterscheiden sieh d
Personen bezulglich ihrer Preisbereitschaft in Aglgkeit davon, ob ihnen die teure oder
die billige Produktpalette prasentiert wurde. Dexddnen, denen die billige Produktpalette
prasentiert wurde, sind bereit, einen héheren Rremahlen, als die Versuchsteilnehmer,
denen die teure Produktpalette prasentiert wurdsd(Rtpalette e M = 2.75,SD=1.42;
Produktpalettgng: M = 3.99,SD= 1.35). Alle anderen Haupteffekte fallen niclyrsiikant
aus,ps >.05.

Zwischen der Produktpalettenbedingung und der Rlpgedingung kann eine
einfache Wechselwirkung auf die Variable Markenibagung angenommen werden, da
diese signifikant ausfallg(1,195) = 5.32p = .022,r]p2 =.027. Das bedeutet, dass der Fit
hier einen Einfluss auf die Markeniiberzeugung Hatehe Abbildung 6). In den
Bedingungen in der zwischen Produktpalette unddAig@gProdukt ein Fit hergestellt ist,
ist die Markeniiberzeugung der Versuchspersonentahmsten (Produktpaletig.r&
Flagship-Produld,e; M = 3.92,SD = 1.18; Produktpalet{gy & Flagship-Produlglig: M =
4.22,SD=1.10). Die Markentberzeugung ist demnach irbdkgen Fitbedingung am

hodchsten.
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Abbildung 6. Einfluss des Fits auf die Markenlberzeugung. Dewird reprasentiert

durch die Interaktion der Flagshipbedingung undRteduktpalettenbedingung.

Zwischen der Produktpalettenbedingung und der Blpgsdingung kann in Bezug
auf die Qualitatserwartung eine einfache signifteatwechselwirkung angenommen
werden,F(1,195) = 5.05p = .026,r]p2 =.025. Somit kann ein Effekt des Fits auf die
Qualitatserwartung (siehe Abbildung 7) beobachtiden. Personen, die einer
Fitbedingung zugeteilt waren, hatten hohere Quaétavartungen an die Marke als jene,
die einer Non-Fitbedingung zugeteilt waren. Die IQéserwartungen fallen in der
billigen Fitbedingung hoher aus als in der teurgbdeingung (Produktpaletigerx
Flagship-Produkd,e; M = 4.01,SD = 1.19; Produktpalet{ggy x Flagship-Produkjig: M =

4.23,SD= 1.02).
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Abbildung 7 Einfluss des Fits auf die Qualitatserwartung. Biewird reprasentiert durch

die Interaktion der Flagshipbedingung und der Pkgzhlettenbedingung.

Eine nachfolgend berechnete MANOVA mit einer Sphty nach IB zeigt einen
signifikanten Einfluss des Fits auf die Qualitatsatung nur in der innovativen
BedingungfF(1,91) = 8,31, p = .0051p2= .084. Die Versuchspersonen, denen in der
innovativen Bedingung ein passendes Flagship-Ptqatékentiert wurde, hatten héhere
Qualitatserwartungen. Diese Ergebnisse der MANOVAIen Subskalen der
Markenwertschatzung kénnen als Bestatigung und iigvueg der ANOVA zu der

Hauptskala der Markenwertschatzung gesehen werden.
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Analyse des Einflusses der Konsumenteninnovativitéuf die
Innovativitatseinschéatzung
Um zu untersuchen, ob die Konsumenten mit holoeiskkmenteninnovativitat die

Innovativitat des Flagship-Produktes und der Mdr&ieinnovativer Darstellung héher
einschatzen, wurde eine multiple lineare Regressioalyse berechnet. Die abhangige
Variable war die Innovativitatseinschatzung der kdadie Innovativitatseinschatzung des
Flagship-Produktes, Konsumenteninnovativitat uredidieraktion zwischen der
Innovativitatseinschatzung des Flagship-ProduktesKonsumenteninnovativitat stellten
die Pradiktoren dar. Es wurde ein ModerationseffigktKonsumenteninnovativitat auf die
Einschéatzung der Innovativitat des Flagship-Proesikind der Marke bei innovativer
Darstellungsweise des Flagship-Produktes erwdtetUberpriifung des
Moderationseffektes erfolgte tiber die Modellier@nger Interaktion zwischen der
Innovativitat des Flagship-Produktes und der Komsateninnovativitat. Es erfolgte eine
Splittung der Daten nach der Innovativitat des staygrProduktes, um den Einfluss der
Konsumenteninnovativitat bainovativer Darstellungsweisges Flagship-Produktes
untersuchen zu kdnnen. Die Ergebnisse zeigen keigeifikanten Moderationseffekt der
Konsumenteninnovativitat: die Interaktion zwiscluam Innovativitat des Flagship-
Produktes und der Konsumeninnovativitat fallt Bt .375,1(91) = .746p = .458 nicht
signifikant aus. Die Ergebnisse der Analyse sin@labelle 3 dargestelit.

Eine dreifaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) zur @nduchung der Interaktionen
zwischen den drei Versuchsbedingungen Preis deluRtpalette, Preis des Flagship-
Produktes und Innovativitat des Flagship-Produkiad,der Variable

Konsumenteninnovativitat fihrte zu keinem signifiten Ergebnis. Die Innovativitat der
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Konsumenten blieb in diesem Versuchsdesign alseeainflusst von den verschiedenen

BedingungenFs(1,195)x 1.41,ps > .05.

Tabelle 3
Ergebnisse der multiplen linearen Regressionsaeatysn Moderationseffekt der
Konsumenteninnovativitat (abh. Variable = Markeromativitat) bei innovativer

Darstellung des Flagship-Produktes

Nicht standardisierte Standardisierte

Koeffizienten Koeffizienten

Regressions-  Standard-

koeffizient B fehler Beta T Signifikanz
(Konstante) 2,368 1,375 1,722 ,088
Innovativitatseinschatzung des ,183 ,244 ,255 , 752 ,454
Flagship-Produktes
Konsumenteninnovativitat -,256 ,531 -,191 -,483 ,630
Interaktion ,070 ,093 ,375 ,746 ,458

AnmerkungF(3,91) = 8.14p < .001,R2=.212, N= 94. Abhéngige Variable ist die
Innovativitatseinschatzung der Marke, Pradiktoried snnovativitatseinschatzung des
Flagship-Produktes, Konsumenteninnovativitat undteraktion zwischen der

Innovativitatseinschétzung des Flagship-ProdukiesKonsumenteninnovativitat.

Analyse des Einflusses der Expertise auf die Innotigitatseinschatzung

Es wurden insgesamt zwei multiple lineare Regressinalysen berechnet: eine
Regressionsanalyse Uberprift den Einfluss der Egpeaturch derzusatzlichen Hinweis
der Innovativitat(Regressionsanalyse 1)auf die Innovativitatseiizeimg der Marke; die
zweite Regressionsanalyse wurde berechnet, umidéods der Expertisgur den
zusatzlichen Hinweis des F{fRegressionsanalyse 2) auf die Innovativitatséiézting

der Marke zu Uberprifen. In beiden Analysen steligeMarkeninnovatitivat demnach die
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abhangige Variable dar. Es wurde in beiden Regresanalysen ein Moderationseffekt
der Expertise auf die Einschatzung der Innovativlgi Marke erwartet.
Regressionsanalyse Die Expertise, die Innovativitatsbedingung deg&lap-
Produktes — und demnach also der Hinweis auf dieviativitat— und die Interaktion
zwischen der Expertise und der Innovativitatsbedgimpdes Flagship-Produktes stellten
die Pradiktoren dar. M = -.108,t(199),p = .643 fallt die Interaktion der Expertise mit
der Innovativitatsbedingung des Flagship-Produktelst signifikant aus. Demnach kann
kein Moderationseffekt der Expertise beobachtetierer Die Ergebnisse der Analyse sind

in Tabelle 4 dargestellt.

Tabelle 4

Ergebnisse der multiplen linearen Regressionsaeatysn Moderationseffekt der
Expertise in Interaktion mit dem Hinweis auf Inntvigat des Flagship-Produktes (abh.

Variable = Markeninnovativitét)

Standardisierte

Nicht standardisierte Koeffizienten Koeffizienten

Regressions-

koeffizient B Standardfehler Beta T Signifikanz
(Konstante) 3,866 ,284 13,598 ,000
Innovativitatsbedingung -,308 , 176 -,123 -1,745 ,082
Flagship-Produkt
Expertisenscore 221 ,292 ,176 ,756 ,451
Interaktion -,083 ,178 -,108 -,464 ,643

AnmerkungF(3,199) = 1.58p = .194,R?=.023, N= 202. Die Abhangige Variable ist
die Innovativitatseinschatzung der Marke, Praditosind Innovativitatsbedingung des
Flagship-Produktes, Expertise und der Interaktwisehen der Innovativitatsbedingung

des Flagship-Produktes und der Expertise.
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Regressionsanalyse Die Expertise, der Fit des Flagship-Produktesd- un
demnach also der Hinweis auf den-iind die Interaktion zwischen der Expertise und
des Fits des Flagship-Produktes stellten die Pié@diik dar. Es konnte kein
Moderationseffekt der Expertise hinsichtlich derrkéainnovativitat beobachtet werden:
Die Interaktion zwischen der Expertise und dendEg Flagship-Produktes fiel nfit= -
.238,1(199) = -1.093p = .276 nicht signifikant aus. Die Ergebnisse didsgalyse finden

sich in Tabelle 5.

Tabelle 5
Ergebnisse der multiplen linearen Regressionsaeatysn Moderationseffekt der
Expertise in Interaktion mit dem Hinweis auf dehdds Flagship-Produktes (abh.

Variable = Markeninnovativitat)

Standardisierte

Nicht standardisierte Koeffizienten = Koeffizienten

Regressions-

koeffizient B Standardfehler Beta T Signifikanz
(Konstante) 3,732 274 13,615 ,000
Fit des Flagship-Produktes -,228 , 176 -,091 -1,300 ,195
Expertisenscore ,384 ,273 ,306 1,405 ,162
Interaktion3 -,193 ,176 -,238 -1,093 ,276

Anmerkung. B3,199) = 1.44p = .232,R?2=.021, N= 202. Abhangige Variable ist die
Innovativitatseinschéatzung der Marke, die Praditosind Fit des Flagship-Produktes,

Expertise und der Interaktion zwischen dem Fitllagship-Produktes und der Expertise.

Zusatzliche statistische Analysen
Bei einer dreifaktoriellen ANOVA, in der das Markerage die abhangige Variable

darstellt und die drei Versuchsbedingungen ernlsutrsabhangige Variablen eingesetzt
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werden, wird erwartet, dass ein passendes Fladggbigukt den gréfdten Einfluss auf die

Einschéatzung des Markenimages haben wird.
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Abbildung 8.Einfluss des Fits auf das Markenimage bei inneeatiobere Abbildung)
und nicht-innovativer (untere Abbildung) Darsteljutles Flagship-Produktes. Der Fit wird
reprasentiert durch die Interaktion der Flagshipigacshg und der

Produktpalettenbedingung.
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Sowohl die Haupteffekte als auch die Wechselwirlemfgllen nicht signifikant aus,
Fs(1,195 1.60,ps > .05. Durch die Berechnung einer ANOVA mit ei8elittung nach
der Innovativitatsbedingung (innovatives FlagshipeRikt vs. nicht-innovatives-Flagship-
Produkt) kann ein signifikanter Einfluss des Fitgler innovativen Bedingung nfit
(1,91) =4.56p= .035,r]p2: .048, beobachtet werden, welcher in der nichvvativen
Bedingung wegfallt (siehe Abbildung 8). Ein unabfigert-Test bestatigt diese
Ergebnisse mit(93) = 2.05p = .043,d = .43 in der innovativen Bedingung.

Als Erganzung zur ANOVA wurde eine MANOVA zu dentidraktionen der drei
Versuchsbedingungen Produktpalettenbedingung, lsigsdingung und
Innovativitatsbedingung mit den Subskalen des Markage Aufrichtigkeit Erregung
und Kompetengberechnet. Die Varianzhomogenitat fur die SulssEalegung ist mip =
.034 verletzt. Diese Verletzung der Voraussetzurgem jedoch in diesem Fall
vernachlassigt werden, da sich die MANOVA bei wagleich grof3en
Stichprobenumfangen relativ robust gegeniber diesschrankung verhalt (Backhaus,
Erichson, Plinke & Weiber, 2003, S. 15Dje Homogenitat der Kovarianzmatrizen kann
mit p = .808 angenommen werden. Der Haupteffekt dershiggedingung fur die
Subskala Kompetenz fallt nfi(1,195) = 3.21p = .075, r]p2 =.016 tendenziell signifikant
aus. Sobald den Versuchspersonen ein billiges lriladg&odukt vorgegeben wurde,
schatzten sie die Kompetenz der Marke tendenzidléhein Mieyer= 2.89;SD = .087,
Moilig = 3.09,SD = .080). Dieses Ergebnis stellt eine ErgénzunderuErgebnissen der
ANOVA zum Markenimage dar, da diese Tendenz zuwdtrzu erkennen war.

Des Weiteren wirkte die Interaktion der Produktgalgbedingung, der
Flagshipbedingung und der Innovativitatsbedingsiggifikant auf die Variable Erregung,
da die Interaktion hoherer Ordnung hier signifikansfallt,F(1,195) = 4.78p = .030,r]|02

=.024 (siehe Abbildung 9).
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innovative Darstellung des Flagship-Produktes
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Abbildung 9.Einfluss des Fits auf die Erregung bei innovatiadrere Abbildung) und
nicht-innovativer (untere Abbildung) Darstellungsddagship-Produktes. Der Fit wird
reprasentiert durch die Interaktion der Flagshijptgaehg und der

Produktpalettenbedingung.

In der Innovativitatsbedingung, in der das FlaggPipdukt als innovativ dargestellt

wurde, stuften die Versuchspersonen die Markeraegendsten ein, wenn gleichzeitig



MARKENINNOVATIVITAT UND FLAGSHIP-PRODUKTE a7

ein Fit herrschte (Produktpalette, & Flagship-Produlg,e; M = 2.07,SD = .83;
Produktpalettgiiq & Flagship-Produlghig: M = 1.96,SD=.69). Die teure Produktpalette
mit passendem Flagship-Produkt fihrt somit beicgteeitiger innovativer Darstellung, zu
einem erregenderen Markenimage. In der Innovatsh&dingung, in der das Flagship-
Produkt als nicht-innovativ dargestellt wurde, dzteén die Versuchspersonen die Marke
am erregendsten ein, wenn kein Fit gegeben wag.Mairkenerregung liegt in der nicht-
innovativen Bedingung am hoéchsten, wenn die Prguilétte teuer und das Flagship-
Produkt billig ist (Produktpalet{ger& Flagship-Produlglig: M = 1.99,SD= .98), und

dann, wenn die Produktpalette billig und das Flgg#hmodukt teuer ist (Produktpalesig

& Flagship-Produkg,e; M = 1.87,SD = .82).Dadurch, dass das herkdmmliche Produkt die
Fit- bzw. Innovativitatseigenschaften mit dem FlagsProdukt tauscht (siehe
Versuchsaufbau), kann hier davon ausgegangen wdedsndie Markenerregung also auch
hoch ist, wenn daserkdmmliche Produldowohl passend als auch innovativ dargestellt
wird. Es kann hier somit kein Unterschied zwiscdem Flagship-Produkt und dem

herkdbmmlichen Produkt festgestellt werden.

Diskussion
Da die Markeninnovativitainen Wertgewinn fir Marken darstellt und somiteein
erstrebenswerte Eigenschatt fir ein Markenimag@isyd & Mason, 1999; Bruns &
Reuth, 2005; Fombrun, 1996; Kaplan, 2009; Rubekir&a, 2012; Rust et al., 2004),
wurde in der vorliegenden Arbeit ein Beitrag zurfld@rung geleistet, wie die
Markeninnovativitat tber die Produkte einer Markeeandert werden kann. Diese
Aufklarung hat eine hohe Relevanz, da nicht des€mungsaufwand der Firmen

ausschlaggebend dafir ist, ob sie als innovativgeaitommen werden (Jaruzelski, Loehr,
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& Holman, 2012) — diese Firmen mussen somit eimelegen Weg finden, ein innovatives
Image zu erreichen.

Aufgrund der Eigenschaft des Flagship-Produktesréifarke, als Kernprodukt das
Markenimage am meisten zu verkorpern und eng mitkigenschaften der Dachmarke
verknupft zu sein (John et al., 1998), wurde unights ob die Markeninnovativitat als Teil
des Markenimages uber das Flagship-Produkt veréwaeden kannAuf Basis des
Einflusses des Fits von Produkten zur Marke darsigf gut ein Image transferiert wird
(Aaker & Keller, 1990), wurde der Fit in diesem BErguchungsdesign beriicksichtigt. Die
vorliegende Studie konnte erstmals zeigen, dassdavativitat einer Marke besonders
leicht durch ein zum Rest der Produktpalette patesseRlagship-Produkt, welches also
einen Fit besitzt, beeinflusst werden kann. Dakdiesumenten selbst Eigenschaften wie
die Konsumenteninnovativitat und die Expertiseig$ituation der Produkt- und
Markenevaluierung mitbringen (Alba & Hutchinson8¥9 Dobre et. al, 2009; Migley &
Dowling, 1978; Wanke et al., 1998), wurde untersuch diese beiden
Konsumenteneigenschaften einen Einfluss auf dieviativitatseinschatzung der Marke
haben.

Markeninnovativitat. Hinsichtlich der Beeinflussung der Markeninnoviit
konnte ein Unterschied zwischen einem Flagship-iiodnd einem herkémmlichen
Produkt aus der Produktpalette nachgewiesen wewdanit diese Hypothese
angenommen werden kann. Die Studie zalgss einem passenden Flagship-Produkt eine
spezielle Rolle dabei zukommt, die Markeninnové#itveu beeinflussen, angenommen
werden. Es wurde also das hdhere Innovativitatsewhgh des Flagship-Produktes in der
innovativen Bedingung bei einem Fit zum Rest dedBktpalette auf die Bewertung der

Markeninnovativitat transferiert. Gleichzeitig zeagich, dass die Innovativitatsbewertung
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eines innovativen Flagship-Produktes mehr mit dew&tung der Markeninnovativitéat
zusammenhangt als die Innovativitatbewertung amasvativen herkdmmlichen
Produktes.

Kaufmann und Kurt (2005) verweisen auf den EinfldssZeit bei dem Transfer
eines Images (,insbesondere das Image einer Msirlegni Konstrukt, welches sich im
Zeitablauf nur allméhlich andert®, S.3). Es ist aeoh moglich, dass sich die Ergebnisse
zur Markeninnovativitat nach Beeinflussung durch Begship-Produkt bei einer spateren
Befragung — und somit bei einer Verfestigung deages — zu Gunsten eines noch
starkeren Transfers der Innovativitat auf die Marggindert hatten.

Fit. Es konnte gezeigt werden, dass bei bestehendeawisithen dem Flagship-
Produkt und der Dachmarke die Markenwertschatzteigtswomit diese Hypothese
tubernommen werden kann. Sowohl die MarkenUberzeyuglsrauch die
Qualitatserwartung der Konsumenten fallt hoher aabald das Flagship-Produkt zu der
Dachmarke passt. Diese Ergebnisse passen zu geshérorschungen zur Rolle des Fits
bei Markenerweiterungen (DelVecchio, 2000; KelleA&ker, 1992). Als Grund fur die
positive Bewertung der Marke, ausgeldst durch ders&éhen Kaufmann und Kurt (2005)
die Starkung der Muttermarke. Die vorliegenden Brgese sprechen dafir, dass die
Starkung der Muttermarke durch den Fit nicht numbarkenerweiterungen in Kraft tritt,
sondern dass durch den Fit generell die Markenal@itzung steigt.

Des Weiteren fallt die Markenwertschétzung aucheh@us, wenn sich die
Produktpalette der Marke im billigen Preissegmaediiniolet, selbst wenn das Flagship-
Produkt nicht zum tbrigen Teil der Produktpalettisgt. Dies betrifft insbesondere die
Preisbereitschaft der Konsumenten, die durch dlhgebProduktpalette erhdht wird.

Wenn das Flagship-Produkt zu der restlichen Prquiétte passt, bewerten die

Konsumenten die Innovativitat der Marke héher aisdinem unpassenden Flagship-
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Produkt. Die Hypothese, dass die Innovativitatsifeessung der Marke durch das
Flagship-Produkt bei bestehendem Fit zwischen BRlpglrodukt und der Dachmarke
steigt,wird somit angenommen.

Markenimage. Die Ergebnisse zeigen, dass es nicht zu einerdbesgnflussung
der Marke durch das Flagship-Produkt kommt. Alleggiist dies bei einem Aspekt des
Images doch der Fall, sobald das Flagship-ProdukbDachmarke passt und gleichzeitig
innovativ ist: Bei einem Fit des Flagship-Produktam Rest der Produktpalette
transferieren die Konsumenten die Erregung desskipgProduktes auf das Markenimage,
jedoch nur, wenn das Flagship-Produkt gleichzailsgnnovativ dargestellt wird.
Konsumenten empfinden also eine Marke mit einem Rast der Produktpalette
passenden Flagship-Produkt, welches innovatialsterregender als eine Marke mit
einem unpassenden Flagship-Produkt, das nicht ativogt. Allerdings zeigt sich die
gleiche Transferwirkung auch fir das herkommlichedBkt. Beide Produktarten wirken
sich bei bestehendem Fit und innovativer Darstgllauf die Markenerregung aus. Somit
kommt dem Flagship-Produkt hier keine besonderé&Raol. Dadurch, dass die Brand
Personality Scale von Aaker (1997) nicht als gesdidfir die Bewertung des Images von
Medikamenten befunden wurde — worauf im Folgendehmaher eingegangen wird —
sind diese Ergebnisse nur eingeschréankt zu weeterst zu vermuten, dass sich die
bestehenden Tendenzen des Imagetransfers mit arldessinstrumenten starker zeigen.

Konsumenteninnovativitat. Konsumenten, die eine hohe
Konsumenteninnovativitat besitzen, schatzen dievativitat der Marke bei innovativer
Darstellungsweise des Flagship-Produktes nichtihéineals Konsumenten mit weniger
Konsumenteninnovativitat. Damit wird die Annahme Hgpothese, die

Konsumenteninnovativitat moderiere den Zusammenbwamgchen der Innovativitat des
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Flagship-Produktes mit der Markeninnovativitat ingiovativer Darstellung des Flagship-
Produktes, zurtickgewiesen. Es konnte kein Einfligsonsumenteninnovativitat bei der
Innovativitatseinschatzung der Marke beobachtetdamrrAuch die Prasentation von
innovativen Flagship-Produkten fuhrte nicht zu eedadhten Konsumenteninnovativitat.

Expertise. Abschliel3end wurde der Einfluss der Expertise fhsmicht
nachgewiesen. Die Expertise der Konsumenten veréige Einschatzung der
Markeninnovativitat in Abhéngigkeit des Fits deaddhip-Produktes bzw. der
Innovativitat des Flagship-Produktes nicht, und severden Experten von kontextuellen
Hinweisen genauso beeinflusst wie auch Nicht-Exgpeamit wird die Hypothesgass
Experten sich weniger als Nicht-Experten durch é&gtitelle Hinweise wie den Fit und die
Innovativitat der Produkte bei ihrer Innovativit@itsschatzung der Marke beeinflussen
lassen, verworfen.

Ein moglicher Grund fir das Nichtauftreten des waeten Einflusses der
Variablen Konsumenteninnovativitat und Expertisark@ im Versuchsdesign liegen. Es
ist denkbar, dass der Reiz der Innovativitat wathieer Medikamentenprasentation nicht
stark genug war, um die Konsumenteninnovativitdtsuchspersonen anzusprechen,
so dass diese bei der Bewertung der Produkte undal&e keine Rolle spielte: Falls die
Versuchspersonen die Hinweise auf die Innovatiwitét bzw. nicht genug
wahrgenommen haben, wurde ihre Konsumenteninnatzatmadglicherweise nicht genug
gereizt, um sich in ihrem Antwortverhalten widenziegeln. Damit ware der Reiz auch
nicht stark genug gewesen, um wie erwartet beM#gauchspersonen eine entsprechende
Reaktion — ausgel6st durch ihre Konsumenteninnaté@ti— hervorzurufen.

Es ware auch denkbar, dass sich Konsumenteninuib&gahur im
Konsumentenverhalten zeigt und nicht in Konsumesitesthatzungen, so wie es auch

Cestre (1996) in ihrer Definition von Konsumentemawativitat als friher Erwerb von
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neuen Produkten vorschlagt. Ob der Reiz in vorhelgen Versuchsdesign zu gering fur
die Aktivierung der Konsumenteninnovativitat wareodich Konsumenteninnovativitat
maoglicherweise nur auf der Handlungsebene (z.Bermehrtem Kauf von innovativen
Produkten oder besonders frihem Erwerb von neusdtuRten) zeigt, anstatt zu einer
hoheren Einschatzung von Innovativitat auf kogettiZbene zu fihren, bleibt noch zu
untersuchen. Des Weiteren konnten die Versuchspensenter Umstanden im
experimentellen Setting aufgrund ihres Bewusstsaim&iner Studie mitzumachen, ihre
Expertise unter Kontrolle halten und sich in ihrAmtwortverhalten von ihrer eigenen
Expertise l16sen, sodass diese hier keinen Einflutghre Einschatzungen bezuglich der
Produkte und der Marke hatte. Das Ergebnis, dasExjertise keinen Einfluss auf die
Konsumentenbewertungen hat, steht im Widerspruatenu Experiment von Wanke et al.
(1998), die zeigten, dass Nicht-Experten bei devddaing von Autos mehr durch einen
Non-Fit beeinflusst wurden als Experten. Hier seiuanerken, dass Wanke et al. die
Fitbedingung in ihrem Studiendesign tGber den Mankemen manipulierten. Es ist
maoglich, dass die Manipulation des Fits Gber denkiglanamen offensichtlicher fur die
Versuchspersonen war und damit von Versuchspersamen Expertise mehr als

kontextueller Hinweis wahrgenommen wurde als dieidalation des Fits Uber den Preis.

Kritische Anmerkungen und Implikationen fir zukinft ige Forschung

Der Vorteil des vorliegenden experimentellen Vehsalesigns lag in der
Kontrollierbarkeit. Zuktnftige Studien sollten d#lle von Flagship-Produkten bei der
Beeinflussung von Konsumenteneinschatzungen bekiginer Marke jedoch auch
anhand von real existierenden Marken untersualmargine héhere externe Validitat zu

erreichen. Damit waren mdgliche Einschrankungertdgebnisse, die auf dem
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experimentellen Setting beruhen, ausgeldscht. Deisevén hatte es den Vorteil, dass die
Versuchspersonen schon Assoziationen zu eineinextaiol Marke mitbringen wirden und
somit nicht erst ein Markenimage in der Vorstellaleyg Versuchspersonen gebildet
werden musste. Wernerfelt impliziert (1988), dasadetransfers erleichtert werden, wenn
Konsumenten die Marke schon kennen. Da nach Kaufraad Kurt (2005) eine
Imageveranderung bzw. ein Imagetransfer nicht sgiarerfassbar ist, bleibt zu
untersuchen, ob eine grof3ere Zeitspanne zwischidPrédsentation der Produktpalette und
der Einschéatzung der Marke zu anderen Ergebnisgeh Die vorliegende Diplomarbeit
zeigt erneut, dass noch weitere Erkenntnisse zunstkakt der Konsumenteninnovativitat
notig sind, um es zu prazisieren (Roehrich, 2004itere Forschungen auf diesem Gebiet
sollten sich zum Ziel machen, aufzuklaren, ob siehKonsumenteninnovativitat
ausschlief3lich im Kaufverhalten manifestiert (Cesti996) oder — anders als die
vorliegenden Ergebnisse vermuten lassen - sich auickognitiver Ebene (im Sinne von
Konsumentenbewertungen) auswirkt.

Taylor und Beardon (2002) verweisen auf Interalgedfekte des Fits mit dem
Produktpreis. Dadurch, den Fit in zuklnftigen $&&ndesigns nicht Gber den Preis
sondern uber andere Eigenschaften herzustellefheich die Moglichkeit, sowohl den
Fit als auch den Einfluss des Produktpreises umagdp&oneinander zu untersuchen.

Ein Vorteil der vorliegenden Studie liegt darinsdan dem Versuchsdesign eine
Stetigkeit des Innovativitatslevels in jeder Proghalkette gegeben war. Dies gelang
dadurch, dass auch in einer Produktpalette, indder Flagship-Produkt nicht als innovativ
prasentiert wurde, das darauf folgende herkdmmikRioelukt dafir die Innovativitéat
Ubernahm (siehe Versuchsaufbau). Aus dem TausdBigenschaften Fit und
Innovativitat zwischen Flagship-Produkt und herkdmohen Produkt folgt jedoch auch,

dass der gegebenenfalls negative Effekt eines aapden Produktes nicht untersucht
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werden konnte Daher ware es interessant, den Unterschied zwisdéeWirkung eines
Flagship-Produktes und der eines herkommlichenukited auf die Beeinflussung eines
Markenimages in einem Design zu untersuchen, weldleeEigenschaften der
Produktarten innerhalb einer Produktpalette konhplebhnt. Aus diesem Grund schlage
ich vor, mein Versuchsdesign mit einer Anderungenlizieren: Anstatt die Eigenschaften
des Fits und der Innovativitat zwischen dem Flgg$hodukt und einem herkémmlichen
Produkt innerhalb einer Produktpalette auszutarscdollte in einem alternativen Design
pro Produktpalette (somit pro Versuchspersonengruppr eine Produktart beziglich des
Fits bzw. der Innovativitat manipuliert werden.

Da einige der Versuchsteilnehmer nach Ausfillen@ielne-Fragebogens
angaben, sich mit der Bewertung von Medikamente amorbehandlung Uberfordert
gefuhlt zu haben, ist hier anzuraten, fur zukiefi@rschungen andere Produktkategorien
vorzuziehen. Zudem machten die Rickmeldungen dautliass die Versuchspersonen die
zu bewertenden Eigenschaften der Brand Persoisdle von Aaker (1997) als
unpassend fur Medikamente bzw. Arzneimittelfirmerpé&nden und somit
Schwierigkeiten bei der Bewertung hatten, wie getvdrgegebenen Eigenschaften die
Produkte beschreiben. Hier ware anzuraten, Ubersgsrechnische Verbesserungen der
BPS in Betracht zu ziehen oder andere Messinstrtgrzem Markenimage vorzuziehen.
Auch Sandstede (2005) kommt zu der Schlussfolgedengs die BPS zur Abbildung der
Markenpersonlichkeit nicht geeignet ist. Florackagbis und Primosch (2007) fuhren an,
dass die BPS aufgrund ihrer Verwendung von Eigeaftam die auch fir die
Beschreibung menschlicher Eigenschaften geeignemnyédazu fuhrt, dass die
Versuchspersonen als Grundlage der Bewertungehrefi/orstellung des typischen

Konsumenten nehmen, anstelle der Marke selbsbliEs aber nicht darauf verzichtet
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werden, zukinftig zu untersuchen, ob Uber das Ripg3rodukt neben der

Markeninnovativitat auch andere Aspekte des Markages verandert werden konnen.

Beitrag der Studie

Es konnte erstmals die besondere Rolle eines zighdee Produktpalette passenden
Flagship-Produktes bei der Veranderung der Markenativitat nachgewiesen werden.
Fur die Praxis bedeutet das, dass neue Marketatggien entwickelt werden kénnen, die
ein zum Rest der Produktpalette passendes Flagshthikt dazu benutzen, die
Innovativitat einer Marke zu verandern und damivetbessern. Das Flagship-Produkt
konnte in Zukunft einen moglichen Schlissel furEienen dazu darstellen, ihr
Markenimage hinsichtlich der Innovativitat posizv verdndern. Die Studie leistet einen
Beitrag zu der Beantwortung der Frage, wie manatmdn, die im Vergleich eher wenig
in die Entwicklung von Innovationen investierenndech ein innovatives Markenimage
erreichen.

Anders als bei bisherigen Forschungen wurde dersieaeines Images von
Produkten auf die Marke unter Einfluss des Fits hieht nur anhand von
Markenerweiterungen untersucht. Anstatt den Eisfeises neuen Produktes auf das
Markenimage zum Forschungsgegenstand zu machein, dag vorliegenden Studie das
Interesse auf dem Innovativitatstransfer von eifgadukt einer bestehenden
Produktpalette auf die dazugehorige Marke. Dadkeaein die Erkenntnis von
vorangehenden Studien, dass eine passende Marlategung zu einer positiveren
Bewertung der Dachmarke fuhrt (DelVecchio, 2000jé¢e Aaker, 1992), durch die
vorliegenden Ergebnisse nicht nur bestatigt, sondaen auch auf Flagship-Produkte
erweitert werden. Der Nachweis zur Wirkung des Bligsbt somit nicht mehr auf

Markenerweiterungen beschrankt.
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AuRerdem kann daraus abgeleitet werden, dassrisgi Miarke darauf zu achten ist,
ihre gesamte Produktpalette, inklusive des FlagBhgquiuktes, unter einem moglichst
einheitlichen Image zu fuhren.

Ferner gibt diese Diplomarbeit Grund zur weiterersEhung beziglich einer
genaueren Definition von Konsumenteninnovativies.wurde anhand der vorliegenden
Ergebnisse der konkrete Vorschlag abgeleitet, n&hentersuchen, ob sich

Konsumenteninnovativitat auch auf kognitiver Eberanifestieren lasst.
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Anhang
Anhang A: Fragebogen
Der Fragebogen wird anhand einer der acht Bedirgunmasentiert (billige

Produktpalette, teures & innovatives Flagship-Pkbdu

Sehr geehrte Studienteilnehmerin,
Sehr geehrter Studienteilnehmer,

Vielen Dank fur die Teilnahme an dieser wissenschaftlichen Studie, die ich im Rahmen meiner Diplomarbeit im Fachbereich
Sozialpsychologie an der Fakult3t fir Angewandte Psychologie: Arbeit, Bildung, Wirtschaft der Universitat Wien
durchfihre.

Das Ausflllen des Fragebogens dauert ca. 15 min. - Jegliche Angaben von Ihnen werden anonym ausgewertet, d.h.
nicht mit Threr Person in Verbindung gebracht. Bitte antworten Sie deshalb ehrlich und bearbeiten Sie die Aufgaben
ernsthaft. Thre Daten sind sonst wertlos und kdnnen die Ergebnisse sowie die daraus gezogenen Schlussfolgerungen
verfalschen,

Ihre Daten kénnen nur ausgewertet werden, wenn Sie den Fragebogen vollstandig bis zum Ende ausfillen.

Vielen Dank!

| Weiter |

® Lniversitat
wien

Zur Aufgabe
Im Folgenden werden Thnen verschiedene Produkte einer Arzneimittelmarke vorgestellt, zu denen Sie im Nachhinein
befragt werden. Sie sehen zunachst eine Ubersicht der Produktpalette.Bitte lesen Sie sich die Informationen zu den

Medikamenten genau durch und achten Sie auch auf Details.

Die Arzneimittelmarke, deren Produktpalette Ihnen gezeigt wird, tragt den Namen ,Schleswig™ und ist auf Medikamente
zur Tumorbekampfung spezialisiert.

Die Marke produziert Medikamente im unteren Preissegment.

Unter den folgenden Produkten wird auch das Flagshipprodukt der Marke zu finden sein. Hierbei handelt es sich um das
Kernprodukt einer Marke, welches mit den Eigenschaften der jeweiligen Marke am starksten verbunden ist.

| Weiter |
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Produkte der Marke Schleswig:

Bei diesem Produkt der Pharma-Firma ,Schleswig” handelt es sich um das Kernprodukt der Marke.

Es wurde erst korzlich in neuer, angepasster Form auf den Markt gebracht, nachdem durch stetige Forschungen neue Ergebnisse
gefunden worden waren. Die Wirkungsweise dieses Praparats ist villig neu auf dem Markt.

Die Krebszellen konnen eingedammt werden, indem die Na+/K+/2Cl - Cotransporter der bdsartigen Zellen blockiert werden.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 815,05 €.

Dieses Produkt kam vor 7 Jahren auf den Markt und besteht seither in der gleichen Zusammensetzung auf dem Arzneimittelmarkt. Die
Wirkungsweise hat sich auch bei ahnlichen Produkten anderer Marken als wirkungsvoll herausgestellt.

Die krebsbekampfende Wirkung des Praparates entfaltet sich durch metabolische Alkalose wihrend der Oxitationsvorgange im
Cytoplasma der Tumorzellen.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 118,30 €.
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Torasemid Actavis&

7 70 Tabletten!
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Die Marke "Schleswig" hilt dieses Produkt seit Jahren in unverdnderter Zusammensetzung und Wirkungsweise in seiner Produktpalette,
da es sich als Verkaufsschlager gut durchsetzen konnte.

Die Wirkung des Medikaments zeigt sich, indem die bdsartig wirkenden Enzyme in den Tumorzellen durch Gyrasehemmer inaktiviert
werden.

Der Preis dieses Produktes betragt 102,00 €.

Dieses Produkt der Pharma-Firma ,Schleswig" ist Teil der breiten Produktpalette und besteht schon seit Jahren in der gleichen
Zusammensetzung. Die Wirkungsweise dieses Praparats ist zu vergleichen mit Produkten anderer Marken und konnte sich gut auf dem
Markt etablieren.

Das Medikament wirkt antihypertensiv gegen Krebszellen, indem in den Tumorinnenwanden verstarkt Kalium- und Chloridionen
ausgeschieden werden.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 121,65€.
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Bitte beantworten Sie nun die unten stehenden Fragen zu den einzelnen Produkten.

— S
o
1 ] e =
4

Bei diesem Produkt der Pharma-Firma ,Schleswig” handelt es sich um das Kernprodukt der Marke.

Es wurde erst kidrzlich in neuer, angepasster Form auf den Markt gebracht, nachdem durch stetige Forschungen neue
Ergebnisse gefunden worden waren. Die Wirkungsweise dieses Praparats ist vollig neu auf dem Markt.

Die Krebszellen kdnnen eingedammt werden, indem die Na+/K+/2Cl - Cotransporter der bésartigen Zellen blockiert
werden.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 815,05 €.

Bitte geben Sie hier Ihre personliche Einschatzung ab.

gar nicht sehr
innowvativ=1 innovativ=7
Wie innovativ finden Sie dieses Produkt?

billig=1 mittel=4 teuer=7
Wie empfinden Sie den Preis dieses z
Produktes?

Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Eigenschaften dieses Produkt beschreiben.

gar nicht trifft voll und
zutreffend = 1 ganzzu =5
echt i i
fihrend
aufregend
sicher

phantasievoll
hart arbeitend
zuverlassig
aufrichtig
gewagt
ehrlich
urspringlich

temperamentvoll

Weiter |
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Dieses Produkt kam wvor 7 Jahren auf den Markt und besteht seither in der gleichen Zusammensetzung auf dem Arzneimittelmarkt. Die

Wirkungsweise hat sich auch bei dhnlichen Produkten anderer Marken als wirkungsvoll herausgestellt.

Die krebsbekampfende Wirkung des Praparates entfaltet sich durch metabolische Alkalose wahrend der Oxitationsvorgange im

Cytoplasma der Tumorzellen.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 118,30 €.

Bitte geben Sie hier Ihre persinliche Einschitzung ab.

gar nicht
innovativ=1

Wie innovativ finden Sie dieses Produkt? ] (]

billig=1 mittel=4
Wie empfinden Sie den Preis dieses
Produktes? = = & =
Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Eig haften di Produkt beschreiben.
gar nicht
zutreffend = 1
echt @
fihrend o o o
aufregend
sicher (] ® ®
phantasievoll ] ] ]

hart arbeitend (] @] @]
zuverlassig

aufrichtig

gewagt

ehrlich = ] o
urspringlich

temperamentvoll (] ® ®

sehr
innovativ=7

teuer=7

trifft voll und
ganzzu =15
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Die Marke "Schleswig" halt dieses Produkt seit Jahren in unverdnderter Zusammensetzung und Wirkungsweise in seiner Produktpalette,
da es sich als Verkaufsschlager gut durchsetzen konnte.

Die Wirkung des Medikaments zeigt sich, indem die bésartig wirkenden Enzyme in den Tumorzellen durch Gyrasehemmer inaktiviert
werden.

Der Preis dieses Produktes betrdgt 102,00 €.

Bitte geben Sie hier Ihre persdnliche Einschitzung ab.

gar nicht sehr
innowvativ=1 innovativ=7
Wie innovativ finden Sie dieses Produkt? (] ] ]
billig=1 mittel=4 teuer=7

Wie empfinden Sie den Preis dieses
Produktes?

Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Eigenschaften dieses Produkt beschreiben.

gar nicht trifft voll und
zutreffend = 1 ganz zu =5
echt
fahrend (] (] o o o
aufregend
sicher

phantasievoll (9] 8] ] i8] ®
hart arbeitend
zuverlassig

aufrichtig

gewagt

ehrlich o © ] i ]
urspranglich

temperamentvoll

Weiter |
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Dieses Produkt der Pharma-Firma ,Schleswig" ist Teil der breiten Produktpalette und besteht schon seit Jahren in der gleichen
Zusammensetzung. Die Wirkungsweise dieses Praparats ist zu vergleichen mit Produkten anderer Marken und konnte sich gut auf dem
Markt etablieren.

Das Medikament wirkt antihypertensiv gegen Krebszellen, indem in den Tumorinnenwanden verstarkt Kalium- und Chloridionen
ausgeschieden werden.

Der Preis dieses Produktes liegt bei 121,65€.

Bitte geben Sie hier Ihre persinliche Einschitzung ab.

gar nicht sehr
innovativ=1 innovativ=7
Wie innovativ finden Sie dieses Produkt? (] ] ] F
billig=1 mittel=4 teuer=7

Wie empfinden Sie den Preis dieses
Produktes?

Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Eigenschaften dieses Produkt beschreiben.

gar nicht trifft wvoll und
zutreffend = 1 ganzzu=>5
echt
fihrend o o o o (]
aufregend
sicher

phantasievoll (i8] ] 8] ® @
hart arbeitend T ) (@] ) ]
zuverlassig

aufrichtig

gewagt

ehrlich ] o e ] e
urspringlich

temperamentvoll

Weiter |
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Es werden Thnen nun weitere Fragen zu dem eben Gesehenen gestellt.

Dabei spielt es keine Rolle, wie viel Erfahrung Sie mit dem Thema "Medikamente zur Tumorbekdmpfung" haben.
Bitte antworten Sie spontan und Ihrer eigenen Meinung entsprechend. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Weiter |
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Bitte bewerten Sie die Innovativitat der Marke Schleswig.

gar nicht sehr
innovativ innovativ

Als wie innovativ bewerten Sie die Marke?

Als wie innovativ bewerten Sie das
Kernprodukt der Marke?

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen dber die Marke Schleswig zustimmen.

trifft gar trifft voll
nicht zu = und ganz
1

zu =7
Die Marke ist orientiert an Neuem. F

Die Vorgehensweise der Arzneimittelfirma
ist zukunftsorientiert.

"Schleswig" investiert in die Forschung.

Die Marke ist vorantreibend auf dem
Arzneimittelmarkt und setzt neue
Standards.

Das Thema Entwicklung wird in der Firma - -
"Schleswig" hochgeschrieben. -
Andere Arzneimittelmarken hangen

"Schleswig" beziglich neuen Innovationen
hinterher.

| Weiter

S universitat
wien
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Bitte geben Sie fir jede Aussage an, inwieweit Sie dieser zustimmen.

ich ich stilrflrrlne

stimme stimme voll und
gar nicht teils-teils =
Zu=1 zu=4 ganz)zu i

Ich wirde mit Produkten der Marke
Schleswig keine Probleme erwarten.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich mich
fir Arzneimittel der Marke Schleswig
entscheiden wirde.

Die Marke Schleswig bewegt sich in ginem
angemessenen Preisrahmen.

Ich halte die Produkte der Marke
Schleswig fir sehr wirksam.

Ich schatze die Marktposition der Marke
Schleswig auf dem Arzneimittelmarkt als
sehr gut ein.

Ich worde die Marke Schleswig meinen
Freunden und Bekannten empfehlen.

Ich halte die Marke Schleswig fir sehr
Uberzeugend.

Ich schatze die Qualitdt der Marke
Schleswig als sehr hoch ein.

Ich finde die Produkte der Marke
Schleswig zu teuer.
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Bitte bewerten Sie, wie gut folgende Eigenschaften die Marke "Schleswig" beschreiben.

gar nicht trifft voll und
zutreffend = 1 ganz zu =5

echt
ehrlich
sicher
urspranglich
phantasievoll ]
gewagt

hart arbeitend @) ¥} ) i o)
fithrend
temperamentvoll
aufrichtig
zuverlassig

aufregend

Weiter |

Sie werden nun zu Ihrem Medikamentengebrauch befragt

Wie viele Arzneimizttelfirmen fallen Thnen auf Anhieb ein?
Antworten Sie bitte spontan

0-2 3-5 6-8 9-10 >10

Haben Sie eines der vorher gezeigten Medikamente jemals schon einmal gesehen oder selbst erworben?

ja nein keine Angabe

Nehmen Sie regelmdBig Medikamente ein?

ja nein keine Angabe

Wie oft kaufen Sie Medikamente fiir Ihren eigenen Gebrauch?

fast nie (5] (] ® ) [ @ sehr oft

Wie oft lesen Sie sich den Beipackzettel vor oder wihrend des Gebrauchs eines Medikaments griindlich durch?

fast nie B ] 5] 8 B s - sehr oft

Wie sehr interessieren Sie sich fiir die Wirkungsweise von Medikamenten, die Sie gebrauchen?

gar nicht & & 3 . I B @) sehr groBes Interesse

Wie wichtig ist Thnen die Marke eines Medikaments, welches Sie kaufen?

gar nicht wichtig 5} & 4 -] E sehr wichtig

Wie wiirden Sie ihr Fachwissen iiber Medikamente einschdtzen?

sehr gering [ (4] ® ) [ & @ sehr gutes Fachwissen

Woher beziehen Sie Informationen iiber Medikamente, die Sie kaufen?
hier sind Mehrfachantwarten moglich

|| Beipackzettel |IZ] Apotheker/Arzt [ Internet [T] gar nicht

[ weiter
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Bitte geben Sie an, inwieweit folgende Aussagen auf Sie zutreffen.

ich ich Still"lfltlle
stimme stimme voll und
gazrunzuiht te;l:—zte‘;ls AR R =
7

Ich bin begierig, neue Produkte zu kaufen,
sobald sie auf den Markt kommen.

Die Entdeckung von Neuheiten versetzt
mich in eine ausgelassene und heitere
Stimmung.

Ich benutze gerne Meuheiten, um andere
zu beeindrucken.

Es gibt mir ein gutes Gefilhl, neue
Produkte zu erwerben.

Neuheiten zu benutzen, macht mir
persdnlich Freude.

Ich besitze germne neue Produkte, die mich
von anderen abheben, die diese neuen
Produkte nicht besitzen.

Wenn ich ein neuss Produkt in einer
praktischeren GréGe finde, bin ich sehr
geneigt, es zu kaufen.

Ich kaufe bewusst Neuheiten, die sichtbar
fiir andere sind und die mir Respekt
einbringen.

Neuheiten machen mein Leben spannend
und anregend.

Eine Neuheit zu erwerben, macht mich
frohlicher.

Innerhalb meiner Interessensgebiete
halten ich mich beziglich der neuesten
technologischen Entwicklungen auf dem
Laufenden.

Ich erachte Innovationen, die das Denken
beanspruchen als intellektuell fordernd
und kaufe sie deshalb sofort.

Wenn eine Neuheit funktionaler ist, kaufe
ich sie fur gewdhnlich.

Wenn ein neues Produkt mir meine Arbeit
erleichtert, dann ist dieses neue Prodkut
ein "Must-Have" fir mich.

Ich kaufe oft neue Produkte, die mich zum
logischen Denken anregen.

Anscheinend haben meine Freunde mehr
Informationen dber neueste Technologien
als ich.

Ich kaufe oft innovative Produkte, die die
Starken und Schwichen meines Intellekts
herausfordern.

Wenn ein neues, zeitsparendes Produkt
auf den Markt kommt, kaufe ich es sofort.

Andere fragen mich oft nach Rat Ober
neue Produkte.

Ich ziehe es vor, neus Produkte
auszuprobieren, mit denen ich mich bei
meinen Freunden und Nachbarm
prasentieren kann.

Im Allgemeinen bin ich einer der ersten
innerhalb meines Freundeskreises, der sich
neuer Technologien annimmt, sobald diese
erscheinen,

Andere Leute kommen zu mir, um sich
beziglich neuer Technologien Ratschlage
zu holen.
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Ich finde Gefallen an dem Risiko, welches
an dem Erwerb neuer Produkte beteiligt
ist.

Ich bin ein intellektueller Denker, der neue
Produkte kauft, weil sie mein Gehirn zum
Arbeiten bringen.

Wenn ein neues Produkt mir mehr Freude
zu bereiten verspricht, zégere ich nicht,
es zu kaufen.

Ich mag es, andere zu ubertreffen indem
ich neue Produkte kaufe, welche meine
Freunde (noch) nicht haben.

Ich kaufe vor allem die Neuheiten, die . - . - ! -
meinen analytischen Intellekt befriedigen. = = = =

Weiter

Lniversitat
wien

Sie werden im Folgenden zu Ihren demographischen Daten befragt.
Bitte geben Sie ihr Geschlecht an

Mannlich -

Bitte geben Sie Ihr Alter an
Bitte geben Sie Thre Nationalitdt an

Bitte geben Sie Thren Beziehungsstatus an

Single in einer Partnerschaft verheiratet keine Angabe

Bitte geben Sie Ihre hichste abgeschlossene Ausbildung an

Hochschul-

Pflichtschule Lehre Matura Berufsausbildung /Fachhochschulabschluss

keine Angabe

Arbeiten Sie in einem Umfeld, indem Sie mit Medikamenten und ihrer Wirkungsweise zu tun haben?

nein ja keine Angabe

Falls Student(in), bitte geben Sie Ihre Studienrichtung an

Weiter
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7 b wiversitat
%c-\'-_',-/‘ﬁ' wien

G

Bitte beantworten Sie abschlieBend folgende Frage zu Threm Antwortverhalten.

Ich habe mich nur schnell durchgeklickt.

Ich habe die Fragen sorgfaltig
beantwortet.

F7 % Lniversitat
_Jwien

Die Studie ist jetzt beendet.

Vielen Dank fir Thre Teilnahme!
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Anhang B: Curriculum Vitae

PERSONLICHE DATEN

Name Leonie-Berenike Welp

AUSBILDUNG

Méarz- Mai 2012 Change Management AbteildagSiemens AG
Werkstudentenanstellung

» eigenstandiges Erstellen einer psychologischeny&aaur
Einfihrung des neuen ,Siemens Office”
Mitarbeit in einer Change Management - Projektgeup
Organisation von Mitarbeiterevents
Gestaltung von Fiuhrungs- und Mitarbeiterseminaren
beziglich ,Siemens Office*
Planung, Vorbereitung und Organisation des Umzdges

Abteilung
Juli- Personalabteilulay Siemens AG
Oktober 2011 Berufspraktikum

* Organisation und Verfassen von Mitarbeiterzeugmss

* Mitarbeiterkommunikation

»  Schriftverkehr und Administration (unter Verwenduter
Programme SAP und Excel)

September 2010 Third Level Crisis CenteichHiian, USA

Hospitation
Juli- Psychiatrischeri{li Libbecke
August 2010 Berufspraktikum

« Psychologische Testungen
* selbststandige Durchfihrung von Anamnesegesprachen
* Assistenz bei Gruppentherapiegesprachen

Januar 2009 Universitat Wien, Osielre
Vordiplom in R&wlogie

seit Oktober 2007 Universitat Wien, Osterreich
Diplomstudium in Psychologie

Juli - WAZ Essen (Westtdehe Allgemeine Zeitung)
August 2007 Berufspraktikum
» Besuch von Pressekonferenzen
« Recherchen fur vorgesetzte Journalisten
» selbststandige Durchfiihrung von Interviews
» selbststandiges Verfassen von spater veroffergincArtikeln
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Februar 2004 Klinikum Minden Il, Gynd&gie
Schulpraktikum
. Patientenbetreuung
. Assistenz bei medizinischen Untersuchungen
. Durchfihrung der taglichen Messungen am Patienten
. Observation von verschiedenen OPs

1998-2007 Besselgymnasium Minden
Bilingualer Schulabschluss(d.h. Abschluss in Deutsch und
Englisch)
Jahrgangstufenvertretung in der Oberstufe
Schilervertretung in der Fachschaft Englischwahrend der 12.
Jahrgangsstufe
Schulabschlufd am 14. Juni 2007
Abitur, Note: 1,8

1994-1998 Domschule Minden
Grundschule

AUSSERSCHULISCHE AKTIVITATEN

Oktober 2011 - Tatigkeit als Student Advisor
Februar 2012

Oktober 2010 Toefl TgScore: 106)
2001-2004 St. Marienkirche Minden

Organisation und Leitung des Kindergottesdienstes
« wochentliche Planung des Gottensdienstes
e Liturgie
* Singen, Lesen und Basteln mit den Kindern
September 2004 - _ EIk Rapids Highschool MichjddSA
Juni 2005 Schuleraustausch
Highschool-Abdali?
» Mitglied des Schulchors
* Mitglied des Cheerleadingteams
» Mitarbeit bei der Schilerzeitung
* Verfasserin des Jahrbuchs der Schule
e Teilnahme bei der Schulauffihrung des Musicals
“Bye Bye Birdie”

2004 Sparkasse MindebHédcke
3. Platz beim ,Start-Up-Werkstatt“-Wettbewerb (deutscher
Grunderpreis fur Schiler)

Mai 2003 St. Marien-Gemeindenign
Betreuerin bei einer Konfirmandenfahrt
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SPRACHEN
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Deutsch: Muttersprache
Englisch: flieRend
Franzosisch: fortgeschritten
Latein: fortgeschritten
Spanisch: Basiskenntnisse

COMPUTERKENNTNISSE

Microsoft Word, Excel, Powerpoint, SPSS, SAP

INTERESSEN/ HOBBIES

fremde Lander und Kulturen,

Sport (Reiten, Leichtathletik, Tanzen, Skifahren)
Literatur, Schreiben, Kunst

Klavierspielen



