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Produktneueinfüh-
rungen gelten als

„lebenswichtig“ für
den langfristigen Er-
folg eines Unterneh-
mens. Bei Produktneu-
einführungen auf
Märkten für sich
schnell umschlagende
Konsumgüter (FMCG)
dominiert seit Mitte
der 80er-Jahre die Mar-
kendehnungsstrategie
die Neumarkenstrate-
gie. Im deutschen Le-
bensmitteleinzelhan-
del belief sich im Jahre

1994 der Anteil neuer
Marken bei Produktneu-

einführungen auf nur vier Pro-
zent. Im Jahre 1993 belief sich dieser Anteil in Frankreich
auf drei Prozent und in den USA ergab sich Ende der 80er-
/Anfang der 90er-Jahre ein Anteil von fünf Prozent.

Verpackung – Leitmedium für Markendehnungen

Der Anteil der Kaufentscheidungen, die beim Einkauf
von FMCG erst auf der Verkaufsfläche des Einzelhandels ge-
troffen werden, beträgt im Jahre 1995 in den USA 70 Pro-
zent, 1997 in Großbritannien 75,5 Prozent, in Frankreich 76
Prozent, in Belgien 69,9 Prozent und 1999 in Deutschland 55
Prozent. Die Verpackung kann somit auf mehr als die Hälfte
der Einkaufsentscheidungen, die auf FMCG-Märkten getrof-
fen werden, unmittelbaren Einfluss nehmen. Informations-
interessierte Konsumenten bevorzugen die Verpackung als
Informationsträger. Sie ist das wichtigste Entscheidungskri-
terium beim Kauf und die bedeutendste Ursache für den

Markendehnungen sind seit Jahren
der bevorzugte Weg, um sich schnell
umschlagende Konsumgüter (FMCG)
auf den Markt zu bringen. Doch viel
zu oft werden ihre Verpackungen nur
nach Bauchgefühl designt. Jetzt lie-
gen wissenschaftlich fundierte Hand-
lungsempfehlungen zur optimalen
Verpackungsgestaltung vor.
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Forschung Markendehnung

Markendehnungen
richtig verpacken



Wiederholungskauf eines Produkts. Die Konsumenten er-
achten die Informationen auf Verpackung für glaubwürdi-
ger als diejenigen, die durch die übrigen Instrumente des
Kommunikationsmixes verbreitet werden. Unter Berück-
sichtigung der Tatsache, dass für schätzungsweise 80 Pro-
zent aller Markenartikel keine Werbung geschaltet wird
und über 80 Prozent der Waren des Nahrungsmit-
telsortiments nach dem Selbstbedienungsprinzip
verkauft werden, stellt die Verpackung häufig
das einzige Kommunikationsinstrument im
Marketingmix von FMCG dar. Empirische
Untersuchungen belegen, dass das Aussehen ei-
ner Verpackung oftmals das Erste ist, an das sich
Konsumenten erinnern, wenn sie gebeten wer-
den, an eine bestimmte Marke zu denken.

Da Markendehnungen in der Marketingpraxis
gerade wegen der Einsparungsmöglichkeiten bei
Werbe-Investitionen – rund 50 Prozent der Kos-
ten einer Neumarkenstrategie – vorgenommen
werden, ist die Bedeutung der Verpackung als
Kommunikationsinstrument im Rahmen von Mar-
kendehnungsprojekten noch höher einzustufen.

Einer explorativen, semiotisch-inhaltsanalyti-
schen Untersuchung von 27 deutschen FMCG-
Markenerweiterungen im Jahre 2000 zufolge las-
sen sich in der Marketingpraxis aber trotzdem keine
signifikanten Entscheidungsmuster bei der Verpa-
ckungsgestaltung von Markendehnungen nachweisen. Die
Entscheidungsträger scheinen nach dem „Trial and Error“-
Prinzip vorzugehen.

Markendehnungen, Produktlinien- und Marken-
erweiterungen

Im Rahmen einer Neumarkenstrategie wird ein für das
Sortiment eines Unternehmens neues Produkt unter einer
für die Konsumenten bisher unbekannten Marke einge-
führt. Die Marke wird speziell für das neue Produkt entwi-
ckelt. Bei der Markendehnungsstrategie hingegen wird das
neue Produkt unter einer Marke eines Unternehmens einge-
führt, die den Konsumenten bereits bekannt ist, da unter ihr
schon mindestens ein Produkt geführt wird.

Markendehnungen kommen in den Ausprägungen Pro-
duktlinienerweiterungen und Markenerweiterungen vor.
Bei Produktlinienerweiterungen tritt ein Unternehmen mit
einem neuen Produkt unter einer bereits existierenden
Marke in einen Markt
ein, auf dem es bereits
mit der Marke vertre-
ten ist. Das neue Pro-
dukt stellt eine ge-
schmackliche, form-, volumen- oder verwendungsbezogene
Abwandlung eines bereits unter der Marke geführten 

Produkts dar; z. B. wird die koffein-
haltige Limonade Coca-Cola-

Classic in der 0,2-Liter-
Glasflasche zusätzlich
als eine kalorien-
arme Variante Coca-
Cola-Light oder in 
einem anderen Be-

hältnis – 0,3-Liter-
Aluminiumdose – an-
geboten. Eine Mar-
kenerweiterung liegt

vor, wenn ein Unternehmen
mit einem neuen Produkt un-
ter einer bereits existierenden
Marke in einen Markt eintritt,
auf dem es mit der Marke zuvor
noch nicht vertreten war; zum
Beispiel werden neben Hohes C-
Fruchtsäften, Nivea-Körperpflegeprodukten, Kellogg’s-Cere-
alien oder Käpt’n Iglo-Fischstäbchen zusätzlich Hohes C-
Frucht-Riegel, Nivea-Kosmetikartikel, Käpt’n Iglo-Pasta/-Ge-
müse oder Kellogg’s-Frischmilchprodukte auf den Markt
gebracht.

Nehmen die Konsumenten das neue Produkt (Erweite-
rungsprodukt) als sehr gut passend zur bereits existierenden
Marke (Stammmarke) wahr (z.B. Sonnenmilch von Nivea),

Produktlinienerweiterung als 
Extremform einer nahen Marken-
erweiterung

Dr. Marcus Fuchs
der studierte Betriebswirtschaftler ist bei der Nord-
zucker AG in Braunschweig für das Consumer Marketing
& Trade Marketing verantwortlich
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so liegt eine nahe Markenerweiterung vor. Die Konsumen-
ten erachten die Dehnung der Stammmarke um das Er-
weiterungsprodukt als logisch und völlig nachvollziehbar.
Dies trifft auch auf Produktlinienerweiterungen zu, die so-
mit eine extreme Ausprägung von nahen Markenerweite-
rungen darstellen. Eine ferne Markenerweiterung (z.B. Eis-
creme von After Eight) liegt dagegen vor, wenn die Konsu-
menten die Dehnung der Stammmarke um das
Erweiterungsprodukt als gerade noch passend, logisch und
nachvollziehbar erachten.

Alternativen zur Verpackungsgestaltung für Marken-
erweiterungen

Die Verpackungsgestaltung einer Markenerweiterung
orientiert sich an deren Positionierung. Für Markenerweite-
rungen kommen folgende Positionierungs- und damit Ver-
packungsgestaltungsalternativen in Betracht: stammmar-

kenkonform – die
Markenerweiterung
wird identisch zur
Stammmarke positio-
niert; gemischt – die
Positionierung stellt
eine Mischung aus ei-
ner stammmarken-
typischen und einer
für Marken, die das Er-
weiterungsprodukt be-
reits anbieten, typi-
schen Positionierung
dar; erweiterungspro-
duktkonform – die
Markenerweiterung
wird identisch zu typi-
schen Marken positio-
niert, die das Erweite-
rungsprodukt bereits
anbieten. Eine von die-

sen Optionen abweichende Positionierung bzw. Verpa-
ckungsgestaltung würde der Positionierung einer neuen
Marke gleichkommen (Neumarkenstrategie).

Der Positionierung folgend ist die Verpackung einer Mar-
kenerweiterung so zu gestalten, dass sie von den Konsu-
menten entweder als

• konform zur Verpackungsgestaltung des Stammpro-
dukts1 der Stammmarke (stammmarkenkonforme Gestal-
tung) oder

• konform zur Verpackungsgestaltung einer typischen
Marke, die das Erweiterungsprodukt bereits anbietet (er-
weiterungsproduktkonforme Gestaltung) oder

• Mischung der Verpackungsgestaltung des Stammpro-
dukts der Stammmarke und einer typischen Erweite-
rungsproduktmarke (gemischte Gestaltung)
wahrgenommen wird.
Zur Verpackungsgestaltung der Markenerweiterungen

stehen die von den Konsumenten für die Stammmarken
und Erweiterungsprodukte als typisch erachteten Operato-
ren (Stereotypen) Farbe, Form, Schrift, Graphik und Material
zur Verfügung. So ist die Verpackungsfarbe Lila oder das
runde taillierte Glas mit Drehverschluss ganz typisch für die
Marke Milka bzw. die Warengruppe Konfitüren. Die übrigen
Gestaltungsoperatoren sind dagegen zweitrangig. Durch
Kombination dieser Verpackungsgestaltungsoperatoren
kann für jede Markenerweiterung eine von den Konsumen-
ten als stammmarkenkonform, gemischt oder erweite-
rungsproduktkonform wahrgenommene Verpackung er-
stellt werden. Dabei darf die von den Konsumenten wahrge-
nommene Ästhetik der Verpackungsgestaltung nicht außer
Acht gelassen werden. Die Ästhetik beschreibt ein Gefühl
der Freude bzw. des Gefallens, das sich bei Konsumenten
einstellt, wenn sie einen Gegenstand, z. B. eine Verpackung,
betrachten. Es handelt sich somit um positiv besetzte Emo-
tionen, die sich unmittelbar vorteilhaft auf die Akzeptanz ei-
ner Markenerweiterung auswirken. Umgekehrt bedeutet
dies allerdings auch, dass im Falle einer Verpackungsgestal-
tung, die den Konsumenten missfällt, mit negativen Konse-
quenzen bezüglich der Ak-
zeptanz zu rechnen ist.
Abschließend sei
noch darauf hinge-
wiesen, dass sich
die Ästhetik eines
Verpackungsgestaltungs-
operators wandelt, wenn
er in verschiedenen Mar-
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1 Unter dem Stammprodukt ist
das Produkt zu verstehen, das
bereits unter der Stammmarke
geführt wird, und das die Konsu-
menten als originäres Produkt
der Stammmarke in ihrem Ge-
dächtnis gespeichert haben.
Zum Beispiel: Allzweckhautcreme
von Nivea, Pfefferminzpralinen
von After Eight oder Orangensaft
von Hohes C.



Alternativen zur Verpackungsgestaltung für die fiktive Markenerweiterung Red Bull 

Quelle: Fuchs, Verpackungsgestaltung, S. 233f.

ken- oder Produktumfeldern zum Einsatz kommt. So ist bei-
spielsweise die Farbe Blau die Lieblingsfarbe der Deutschen.
Dies bedeutet jedoch nicht, dass eine überwiegend blau ge-
färbte Verpackung für eine Erweiterung der Marke Coca-Cola
den Konsumenten gefallen wird. Hier wird der Verstoß ge-
gen den für die Marke typischen roten Farbcode Missfallen

und somit Akzeptanzeinbußen zur Folge haben.

Fiktives Beispiel: Marken-
erweiterung Red Bull

Die Marke Red Bull
mit dem Stammprodukt
Energydrink könnte in

die Warengruppe Gummi-
bärchen erweitert werden,

in der die Goldbären von Ha-
ribo die für die Konsumenten
typische Marke repräsentie-
ren. Da die Konsumenten das
Erweiterungsprodukt als sehr
gut passend zur Stammmarke
Red Bull einstufen, läge eine
nahe Markenerweiterung vor.
Im Fall einer Erweiterung von
Red Bull in die als gerade noch
zur Marke passend beurteilten

Warengruppe Götterspeise, würde
eine ferne Markenerweiterung vor-

liegen. In dieser Warengruppe stellt die Dr. Oetker-Götter-
speise die typische Marke dar.

Sowohl die Verpackung der Red-Bull-Gummibärchen als
auch der Red-Bull-Götterspeise kann stammmarkenkon-
form, gemischt oder erweiterungsproduktkonform gestaltet
werden, je stärker sie der Verpackungsgestaltung des Red-
Bull-Energydrinks oder der Haribo-Goldbären bzw. der Dr.
Oetker-Götterspeise angenähert wird.

Die Frage, bei welcher Verpackungsgestaltung eine nahe
oder ferne Markenerweiterung die höchste Akzeptanz bei
den Konsumenten erzielt, wurde im Rahmen eines Experi-
ments analysiert. Untersuchungsgegenstand waren die fikti-
ven nahen Markenerweiterungen Red-Bull-Gummibärchen,
Dallmayr-Prodomo-Pralinen, Rama-Speiseöl, Rocher-Eistorte
und Freixenet-Weißwein sowie die fiktiven fernen Marken-
erweiterungen
Red-Bull-Göt-
terspeise, Dall-
mayr-Prodomo-
Rührkuchen,
Rama-Konfitüre, Rocher-Cappuccino und Freixenet-Sor-
bet/Zitroneneiscreme. Jede fiktive Markenerweiterung
wurde jeweils in Form einer stammmarkenkonform, ge-
mischt bzw. erweiterungsproduktkonform gestalteten Ver-
packung umgesetzt und Konsumenten zwecks Akzeptanz-
beurteilung präsentiert.

Zentrales Ergebnis der Kausalanalyse ist, dass eine nahe
Markenerweiterung die signifikant höchste Akzeptanz bei
den Konsumenten erzielt, wenn ihre Verpackung als stamm-
markenkonform gestaltet wahrgenommen wird, gefolgt von
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Positionierung/Umsetzung
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gemischt erweiterungs-
produktkonform

Die Ästhetik des Verpackungs-
designs hat Einfluss auf die Ak-
zeptanz der Markenerweiterung



einer gemischt und erweiterungsproduktkonform wahrge-
nommenen Gestaltung. Demgegenüber erzielt eine ferne
Markenerweiterung die signifikant höchste Akzeptanz,
wenn ihre Verpackung als gemischt gestaltet wahrgenom-
men wird.

Die Anwendung der für die Verpackungsgestaltung naher
Markenerweiterungen vorgestellten Forschungsergebnisse

sollte auch im Rahmen der Umset-
zung von Produktlinienerweiterun-
gen berücksichtigt werden, da diese
nur eine extreme Ausprägungsform
naher Markenerweiterungen darstel-

len. Die Erkenntnisse dieses Experiments können ohne Ein-
schränkung auch auf Markenlizenzierungen transferiert
werden. Die Tatsache, dass bei einer Markenlizenzierung der
Eigentümer der Stammmarke nicht mit dem Hersteller des
Erweiterungsprodukts übereinstimmt, hat keinen Einfluss
auf das Konsumentenverhalten. Denn die Konsumenten er-
langen normalerweise keine Kenntnis von diesen Eigen-
tumsverhältnissen. So nehmen die Konsumenten den Hohes
C-Fruchtriegel als Markenerweiterung der Fruchtsaftmarke
Hohes C wahr, obwohl es sich dabei um eine Markenlizen-

zierung handelt. Das Unterneh-
men Ragolds ist Lizenz-

nehmer und Hersteller
des Erweiterungspro-
dukts. Lizenzgeber ist
das Unternehmen

Eckes-Granini, das Ei-
gentümer der Stamm-
marke Hohes C ist. Die For-
schungsergebnisse sollten
auch auf Handelsmarken
Anwendung finden, wenn
diese über ausreichend Deh-
nungspotenzial verfügen. Da
die Verpackung sowohl In-
strument des Produkt- als
auch des Kommunikationsmi-
xes ist, sollten die Handlungs-
empfehlungen analog auch bei
der Gestaltung der übrigen In-
strumente des Produkt- und

Kommunikationsmixes (z. B.
Produktdesign oder Werbung) einer

Markenerweiterung berücksichtigt werden.
Dies gilt auch für die Gestaltung der Instrumente des Distri-
butions- und Kontrahierungsmixes.

Die in den Handlungsempfehlungen zum Ausdruck ge-
brachten Umsetzungsempfehlungen für die Verpackungsge-
staltung von Markenerweiterungen setzen intensive Markt-
forschung voraus, um zum einen die Verpackungsgestal-
tungsoperatoren zu ermitteln, die den Konsumenten als

Stereotypen für die Identifikation einer Verpackungsumset-
zung dienen, und zum anderen das richtige Mischungsver-
hältnis und die richtige Dimensionierung der Stereotypen
zu wählen, damit die Verpackung auch wie beabsichtigt
wahrgenommen wird.

Bei der Verpackungsgestaltung sollte auf die Unterstüt-
zung durch Designexperten nicht verzichtet werden, um die
lose Kombination typischer Verpackungsgestaltungsopera-
toren von Markenerweiterungen zu einer als ästhetisch
wahrgenommenen Einheit zu verschmelzen. 

Marcus Fuchs ■
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Marcus Fuchs:
Verpackungsgestaltung bei Marken-
erweiterungen – Der Einfluss auf die 

Akzeptanz der Konsumenten. 
Gabler Edition Wissenschaft: 

Marken- und Produktmanagement, 
Wiesbaden 2004, Broschur, 1 59,90,

ISBN: 3-8244-8210-X

Nahe Markenerweite-
rung stammmarken- 
konform verpacken

Handlungsempfehlungen für die Verpackung

1. Im Fall einer nahen Markenerweiterung empfiehlt sich

• die Verpackungsgestaltung so umzusetzen, dass die Kon-
sumenten sie als stammmarkenkonform wahrnehmen
und

• eine Verpackungsgestaltung zu vermeiden, die als ge-
mischt oder erweiterungsproduktkonform wahrgenom-
men wird.

2. Im Fall einer fernen Markenerweiterung sollte die Verpa-
ckungsgestaltung so umgesetzt werden, dass die Konsu-
menten sie als gemischt wahrnehmen.

Quelle: Fuchs, 2004.



Die schlagkräftigsten Marketing-
Manager treffen Sie vielleicht hier.

Ganz sicher treffen Sie sie hier.
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