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Geleitwort V

Geleitwort 

Die Positionierung von Marken gehört im Marketing zum „Kerngeschäft“. Einmal ge-

wählte Positionierungen bleiben dabei im Zeitablauf selten unverändert, weil nahezu 

alle Marken in einem dynamischen Marktumfeld agieren. Deswegen sind Re-

Positionierungen an der Tagesordnung. Sie sollen die Marke aktualisieren und an 

neue Marktgegebenheiten anpassen. Re-Positionierungen können leicht misslingen. 

Schnell sind die bisherigen Käufer einer Marke irritiert und wandern ab. Ebenso häu-

fig werden keine zusätzlichen Käufer gewonnen, weil die neue Markenpositionierung 

als unglaubwürdig empfunden wird. 

Vor dem Hintergrund dieser Herausforderungen und der Häufigkeit von Repositionie-

rungsentscheidungen in der Praxis verwundert es, dass die Marketingwissenschaft 

sich bislang kaum mit dem Phänomen der Re-Positionierung von Marken beschäftigt 

hat. Implizit wird zumeist davon ausgegangen, dass die sehr zahlreichen Publikatio-

nen zur Positionierung auch den Fall der Re-Positionierung mit abdecken. Bei nähe-

rer Betrachtung zeigt sich jedoch, dass dies tatsächlich nur sehr eingeschränkt der 

Fall ist, auch deswegen, weil die Positionierungsmodelle in sich zahlreiche Schwä-

chen aufweisen. Eine dementsprechend große und hoch relevante Forschungslücke 

tut sich in der Marketingwissenschaft auf. 

Vor diesem Hintergrund hat sich Dr. Christian Feddersen die sehr verdienstvolle Auf-

gabe gestellt, die Eignung neuer computergestützter, agentenbasierter Simulations-

techniken für die Entscheidungsunterstützung von Markenrepositionierungen zu ana-

lysieren. Konzeptionell basiert sein Modell dabei auf dem Ansatz der identitätsbasier-

ten Markenführung. Empirisch nutzt er geschickt ein großes Forschungsprojekt für 

einen deutschen Technologiekonzern, um am Beispiel des Geschäftsbereiches 

Festnetztelefone sein agentenbasiertes Simulationsmodell zur Fundierung von Mar-

kenrepositionierungen zu überprüfen. Grundlage seiner eigenen Forschungsideen ist 

eine ebenso fundierte wie umfassende Analyse der Stärken und Schwächen der vor-

handenen Positionierungs- und Repositionierungsmodelle im Marketing.   

Die vorliegende Dissertation ist der zweiundzwanzigste Band der Buchreihe zum 
„innovativen Markenmanagement“ des Gabler-Verlags (Deutscher Universitäts-

Verlags). Diese Reihe dokumentiert die Forschungsarbeiten am deutschlandweit ers-
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ten und einzigen Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM ) an der Univer-

sität Bremen und des Lehrstuhls für Marketingmanagement an der privaten Handels-

hochschule Leipzig (HHL). Gleichzeitig sollen weitere Forschungsbemühungen zum 

innovativen Markenmanagement motiviert und ein reger Erfahrungsaustausch ange-

stoßen werden. Als Herausgeber der Buchreihe freuen Manfred Kirchgeorg und ich 

uns über jede Art von Feedback (burmann@uni-bremen.de oder mkirchgeorg@t-

online.de). Es ist geplant, auch zukünftig mindestens drei Dissertationen pro Jahr in 

dieser Reihe zu veröffentlichen, um in kurzen Abständen immer wieder mit neuen 

Ideen das wachsende Interesse am Thema „innovatives Markenmanagement“ zu 

beleben. 

Abschließend wünsche ich der Arbeit von Herrn Dr. Feddersen aufgrund ihrer her-

ausragenden konzeptionellen und empirischen Qualität eine sehr weite Verbreitung 

in Wissenschaft und Praxis. 

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann 

 



Vorwort VII

Vorwort 

Im Rahmen der Marketingforschung wird Positionierung häufig als „Königsdisziplin“ 
bezeichnet. Die Entscheidung, welche Nutzendimensionen ins Zentrum der Positio-
nierung gestellt werden, ist in wettbewerbsintensiven Märkten mit zunehmender An-
gebotshomogenisierung elementar für einen nachhaltigen Markenerfolg. Dies betrifft 
nicht nur die Etablierung einer Position für eine neue Marke, sondern ebenfalls Re-
positionierungsentscheidungen bereits etablierter Marken. Die Notwendigkeit einer 
klaren, differenzierenden, präferenzbildenden Positionierung, um nachhaltige Wett-
bewerbs-vorteile zu generieren, rückt immer stärker in den Fokus unternehmerischen 
Handelns. Bei der Festlegung von Markenrepositionierungsstrategien sollte deswe-
gen neben möglichen Wettbewerberreaktionen auch das Nachfragerverhalten im 
Rahmen der Entscheidungsfindung im Besonderen mit einbezogen werden. 

Das Scheitern vieler großer Marken bei Repositionierung zeigt auf, wie elementar die 
Markenführung und hier insbesondere die Markenpositionierung für den Erfolg einer 
Marke sind. Eine falsche Repositionierungsentscheidung kann neben nachhaltigen 
Markenimageschäden zu weit reichenden Umsatzeinbußen und Marktanteilsverlus-
ten führen. Das zentrale Ziel dieser Arbeit war es, die Prognosegüte von Verfahren 
zu verbessern, um Markenrepositionierungen zu simulieren sowie die Entwicklung 
eines Entscheidungsunterstützungsinstrumentes für Repositionierungsentscheidun-
gen innerhalb der Marken- und somit Unternehmensführung. Im Rahmen meiner 
Dissertation habe ich den Ansatz der agentenbasierten Modellierung gewählt, da ich 
zu der Überzeugung gelangt bin, dass dieser Ansatz Antworten in der zukünftigen 
Erforschung von Marketingfragestellungen liefern kann. Diese Arbeit ist ein erster 
Schritt die Potenziale der Möglichkeiten dieser Analyse aufzuzeigen. Ich hoffe, mit 
diesem Buch wichtige Anregungen für die Forschung und die Unternehmenspraxis 
geben zu können. 

Die vorliegende Arbeit wurde im Winter 2009 am Fachbereich Wirtschaftswissen-
schaften der Universität Bremen als Dissertation angenommen. Die Fertigstellung 
dieser Arbeit war geprägt von zahlreichen persönlichen und akademischen Heraus-
forderungen. Der erfolgreiche Abschluss wäre ohne die Unterstützung zahlreicher 
Personen nicht möglich gewesen, denen ich im Folgenden herzlich danken möchte. 
Mein besonderer Dank gilt zunächst meinem Doktorvater und akademischen Lehrer, 
Herrn Prof. Dr. Christoph Burmann, der mich zu jeder Zeit und weit über diese Arbeit 
hinaus in beispielloser Weise unterstützt hat. Mein Dank gilt dem langjährigen Ver-
trauen, das Sie seit der Gründung des LiM, in mich gesetzt haben, und durch das ich 
immer wieder motiviert wurde. Herrn Prof. Dr. Jochen Zimmermann möchte ich herz-
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lich für die Übernahme des Zweitgutachtens danken und seine ständigen Bemühun-
gen die Forschung im Fachbereich voranzutreiben. 

Die empirische Analyse der vorliegenden Arbeit stützt sich auf eine umfassende 
Kundenbefragung eines renommierten deutschen Technologieunternehmens. Für die 
freundliche Unterstützung möchte ich mich bei allen Mitarbeitern, die zur Realisation 
dieses Forschungsprojektes beigetragen haben, bedanken. Insbesondere bei Herrn 
Graf Archibald von Keyserlingk, der das Projekt erst ermöglicht hat und immer ein 
wertvoller Ansprechpartner war, und ferner dem Team von Keylens. 

Für die großzügige finanzielle Unterstützung bei der Drucklegung dieser Arbeit 

möchte ich Bonsai Deutschland  sowie dem Wiwib e.V. – Wirtschaft-
Wissenschaft-Bremen, dem Förderverein des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaft 
der Universität Bremen herzlich danken. 

Dem gesamten Team des LiM gebührt mein besonderer Dank! Bei den Gründungs-
mitgliedern des LiM Dr. Lars Blinda und Dr. Axel Nitschke, die mich als Hilfskraft ein-
gestellt haben und somit meine „Karriere“ am LiM den Weg geebnet haben möchte 
ich mich bedanken sowie für die große Geduld, die Du, lieber Lars, in Zeiten des 
Zweifels aufgebracht hast. Bei Tobias „Lexi“ Recke möchte ich mich für die arbeitsin-
tensiven aber stets humorvollen Nächte am LiM während der Projektarbeit bedan-
ken, da er mich immer wieder motiviert hat das Bestehende nochmals zu hinterfra-
gen: „Haben wir gut gemacht!“ Meinem Bürokollegen Rico Piehler möchte ich für sei-
ne Warmherzigkeit und den liebevollen Umgangston in unserem Büro danken, der 
die Zeit der Dissertationserstellung stets unbeschwert erscheinen ließ. Fabian „Erk“ 
Stichnoth gebührt Dank für die stets erfolgreiche Zusammenarbeit in diversen LiM-
Pojekten. Heidi Schröder möchte ich für ihren immerwährenden Zuspruch und ihre 
gute „Antenne“ danken. Sabrina Hegner danke ich für ihr konstruktives Feedback zu 
aller Zeit, insbesondere bei der Finalisierung der Arbeit. Besonderer Dank gilt Ramon 
Scholz für seine Geduld und seine innovativen Ideen bei der Programmierung des 
Modells. Ebenso möchte ich mich bei den übrigen LiM-Kollegen für eine unvergessli-
che Zeit bedanken. Namentlich erwähnt seien Julia Launspach, Andreas Müller, Uwe 
Schnetzer, Christian Becker, Michael Schade, Frank Hemmann, Daniela Eilers, Dr. 
Tilo Halaszovich, Dr. Philip Maloney, Dr. Marc Jost-Benz, Dr. Jan-Phillip Weers, Dr. 
Verena Nießing und Brigitte Mucek. Den 22 freien Mitarbeitern auf dem Kickerfeld 
möchte ich für deren 24-stündige Arbeitsbereitschaft danken - ein schlechter Tag 
beim Kickern war stets ein guter Tag an der Diss! 

Abschließend danke ich von ganzem Herzen meiner Familie. Ohne die bedingungs-
lose Unterstützung meiner Eltern und Großeltern während meines gesamten Bil-
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dungsweges wäre diese Arbeit nicht zustande gekommen. Insbesondere meine El-
tern haben mir den Weg bereitet, mich bei allen Entscheidungen unterstützt und mich 
stets in diesem Vorhaben ermutigt. 

Der größte Dank gebührt meiner Frau Julia, die mich über alle Belange hinaus unter-
stützt hat. Danke dafür, dass Du meinen Stumpfsinn im familiären Alltag während der 
Dissertationserstellung ertragen und kompensiert hast. Danken möchte ich auch 
meinen beiden Söhnen Justus und Ruben, für die turbulenten abwechslungsreichen 
Stunden mit Ihnen. Justus, Dich werde ich bei deinem Dissertationsvorhaben über 
den „Raben Socke“ mit allen Kräften unterstützen - Euch Dreien möchte ich ab-
schließend diese Arbeit widmen. 

Allen weiteren Lesern wünsche ich interessante Erkenntnisse bei der Lektüre! 

 

Christian Feddersen 
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A Positionierungs- und Repositionierungs-
entscheidungen im Rahmen der Markenführung 

1  Identitätsbasierter Markenführungsansatz 

1.1  Definition des Markenbegriffes 

Sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis wird der Terminus „Marke“ auf 
vielfältige Art und Weise definiert.1 Auf der Grundlage des identitätsbasierten Mar-
kenmanagements wird die Marke in Anlehnung an KELLER2 als 

„ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich dieses 
Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben Basisbedürfnis-

se erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“3 

definiert. Diese Definition rückt die Substanz der Marke in den Mittelpunkt, was von 
dem Markenverständnis im Markengesetz und der Definition der American Marketing 
Association (AMA) abweicht. In deren Definition stehen die Erscheinungsformen und 
Funktionen einer Marke im Mittelpunkt des Markenverständnisses.4 

Das Nutzenbündel Marke setzt sich aus materiellen und immateriellen Komponenten 
zusammen. Das Konstrukt Marke bündelt einerseits funktionale Nutzenkomponenten 
und andererseits verschiedenartige Zeichen als symbolische Nutzenkomponenten.5 
Die funktionale Nutzenebene kann hierbei in funktional-utilitaristische-6 und ökonomi-
sche7 Nutzenkomponenten unterteilt werden. Das Bündel aus symbolischen Nutzen-

                                            

1  Vgl. hierzu BURMANN/MEFFERT/KOERS (2005), S. 5 f. 
2  Vgl. KELLER (2003), S. 3 f. 
3  Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3. 
4  Die American Marketing Association definiert Marke als: “A name, term, design, symbol, or any 

other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those of other sellers. The 
legal term for brand is trademark. A brand may identify one item, a family of items, or all items of 
that seller. If used for the firm as a whole, the preferred term is trade name.” Vgl. AMA Dictionary 
(2008). 

5  Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 358. 
6  Der funktional-utilitaristische Nutzen resultiert primär aus den physikalisch-technischen Attributen 

des Markenangebots und rekurriert innerhalb der Terminologie von VERSHOFEN auf den Grund-
nutzen. Vgl. VERSHOFEN (1950), S. 274. 

7  Der ökonomische Nutzen spiegelt sich im Preis-Leistungsverhältnis der Marke sowie in den öko-
nomischen Konsequenzen für den Nachfrager wider. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), 
S. 366. 
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komponenten umfasst neben den schutzfähigen Zeichen wie Namen, Logos, Jingles, 
Herkunftsbezeichnungen etc. auch nicht schutzfähige Zeichen, die den Auftritt und 
das Wesen der Marke charakterisieren. Darüber hinaus umfasst die symbolische 
Nutzenebene eine soziale-8, eine sinnlich-ästhetische9 und eine hedonistische10 Nut-
zenkomponente. 

Die symbolischen und funktionalen Nutzenkomponenten einer Marke tragen in unter-
schiedlicher Weise zur nachhaltigen Differenzierung einer Marke bei. Das Ausmaß 
und die Nachhaltigkeit der Differenzierung sind immer dann besonders groß bzw. 
lange andauernd, wenn sich möglichst viele der angeführten Nutzenkategorien von 
den Konkurrenzmarken unterscheiden. Das gesamte Nutzenbündel sendet dabei 
unternehmensextern und -intern wahrnehmbare Signale aus, die sich im „Brand 
Commitment“11 der internen Zielgruppen sowie im Markenimage der externen Ziel-
gruppen widerspiegeln. 

1.2  Grundkonzept der identitätsbasierten Markenführung 

Ausgangspunkt der identitätsbasierten Markenführung ist die Markenidentität. Etymo-
logisch rührt der Begriff Identität vom lateinischen Wort „idem“ her, welches „dassel-
be“ bedeutet. Der Begriff beschreibt ursprünglich die „vollständige Übereinstimmung 
in allen Einzelheiten“.12 Da ein Individuum nur in einem theoretisch sehr kurzen Zeit-
raum mit sich selbst übereinstimmt, herrscht in der Sozialwissenschaft ein abgemil-
derter Identitätsbegriff vor. Dieser beruht auf einer relativen Konstanz von Einstellun-
gen und Verhaltenszielen des zu betrachtenden Individuums.13 Identität kann im so-
ziologischen Sinne demnach auch als „eine sich ihrer selbst bewussten Einheit ver-
standen werden“.14 Wichtig in diesem Zusammenhang ist die Trennung von essen-

                                            
8  Die soziale Nutzenkomponente umfasst Gruppenzugehörigkeit, externe Wertschätzung und 

Selbstdarstellung des Nachfragers und kann somit als extrinsisch bezeichnet werden. Vgl. 
BÄNSCH (2002), S. 246 ff. Diese Nutzendimension kann auch als Geltungsnutzen bezeichnet wer-
den.  

9  Die sinnlich ästhetische Nutzenkategorie umfasst alle ästhetischen Eigenschaften der Marke z.B. 
Schönheit, Akustik, Haptik, Geschmack, Geruch etc. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), 
S. 366. 

10  Die intrinsisch motivierte hedonistische Nutzenkategorie umfasst die individuellen und persönlich-
keitsbezogenen Prozesse des Nachfragers. TROMMSDORFF (2004), S. 129 ff. 

11  Brand Commitment wird als das Ausmaß der psychologischen Verbundenheit eines Mitarbeiters 
mit der Marke definiert. Vgl. ZEPLIN (2006), S. 85. 

12  Vgl. FRÖHLICH/DREVER (1978), S. 168. 
13  Vgl. SCHMIDT/SCHISCHKOFF (1991), S. 294. 
14  Vgl. KROEHL (2000), S. 21. 
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tiellen und akzidentiellen Eigenschaften, die schon von Aristoteles vorgenommen 
wurde.15 Essentielle Kernelemente verleihen der Identität Konstanz und durch die 
akzidentiellen peripheren Elemente wird Flexibilität ermöglicht. Die Identitätsentwick-
lung kann somit aus psychosozialer Sicht als ein lebenslang andauernder Wechsel-
wirkungsprozess zwischen Individuum und Gesellschaft verstanden werden.16 Über-
trägt man diese Erkenntnisse auf die Markenführung, so können vier konstitutive 
Merkmale der Identität von Marken identifiziert werden: 

 Die Wechselseitigkeit kennzeichnet den Tatbestand, dass sich die Marken-
identität nur durch Interaktion mit ihrer Umwelt konstituieren kann. 

 Das Merkmal der Kontinuität kennzeichnet die Beibehaltung wesentlicher 
Merkmale der Markenidentität im Zeitablauf. 

 Das Identitätsmerkmal der Konsistenz bezieht sich im Gegensatz zur Konti-
nuität nicht auf einen Zeitraum, sondern auf die Widerspruchsfreiheit zu einem 
Zeitpunkt. 

 Das Identitätsmerkmal der Individualität beschreibt schließlich die Einmalig-
keit einer Marke und setzt somit eine Differenzierung zum Wettbewerb voraus. 

Das Merkmal der Wechselseitigkeit kann bei einer marktorientierten Führung der 
Marke im Sinne von Aufnahme und Verarbeitung von Marktreaktionen als unum-
gänglich bezeichnet werden.17 Kontinuität (langfristige Orientierung) und Konsistenz 
(zeitpunktbezogene Widerspruchsfreiheit) innerhalb der Markenführung stellen die 
größten Herausforderungen innerhalb eines erfolgreichen Positionierungsmanage-
ments dar.18 Die strategische Sichtweise bezieht sich auf die zukünftigen Entwick-
lungen der Marke bspw. in Bezug auf eine Erweiterung des Leistungsspektrums. 
Operative Herausforderungen setzen sich aus der Kommunikation (Logos, Slogans 
etc.) und dem Verhalten der Mitarbeiter im Kundenkontakt zusammen. Kontinuität 
und Konsistenz sind die beiden zentralen Markenmerkmale für diese Arbeit, da sie 
bei Repositionierungsentscheidungen die zentralen Erfolgsfaktoren darstellen. Eine 
Gefahr für die Kontinuität innerhalb der Markenführung ist der „Markenaktionismus“ 
auf Basis unvollkommener Marktdaten und der Missinterpretation zukünftiger Ent-

                                            
15  Vgl. LEVITA (2002), S. 42. 
16  Vgl. GUGUTZER (2002), S. 22. 
17  Vgl. DAY (1994); HOMBURG/KROHMER (2006), S. 1318 f. 
18  Vgl. KELLER (2008), S. 98 ff. 
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wicklungen.19 So genannte ad-hoc Entscheidungen und Diskontinuitäten schaden 
der Identität einer Marke nachhaltig.20 

Markenidentität im Sinne der identitätsbasierten Markenführung kann als: „diejenigen 
raum-zeitlich gleichartigen Merkmale der Marke, die aus Sicht der internen Zielgrup-
pen in nachhaltiger Weise den Charakter der Marke prägen“ definiert werden.21 Das 
Aussagenkonzept der Markenidentität dient im engeren Sinne als Basis für das 
Selbstverständnis der Marke und das Verhalten der markenführenden Institution. Sie 
kann auf Basis verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse in sechs konstitutive Kom-
ponenten zerlegt werden, die bei der Ausgestaltung eine zentrale Rolle spielen: Mar-
kenherkunft, Markenführungskompetenzen, Markenwerte, Markenpersönlichkeit, 
Markenvision und Markenleistungen.22  

Das Fundament der Markenidentität ist die Markenherkunft („Woher kommen wir?“). 
Die Markenherkunft ist für die Markenführung von hoher Relevanz, da eine Marke 
von den internen und externen Zielgruppen zunächst im Kontext ihrer „Wurzeln“,  
d. h. ihres Ursprungs wahrgenommen und interpretiert wird. Im Unterschied zur Mar-
kenhistorie greift die Markenherkunft einzelne Facetten der Markengeschichte her-
aus und betont diese in besonderer Weise. Aus diesem Grund kann die Markenher-
kunft im Gegensatz zur Markenhistorie als eine langfristig dynamisch gestaltbare I-
dentitätskomponente bezeichnet werden. Die Markenherkunft umfasst „die Gesamt-
heit aller geographischen, kulturellen und institutionellen Einflüsse, die festlegen, von 
wo, wem oder was eine Marke entstammt“23. Durch die richtige Akzentuierung be-
stimmter Elemente der Markenherkunft kann allen weiteren Aktivitäten des Marken-
managements ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit und Authentizität verliehen wer-
den.24 

Die Markenvision („Wohin wollen wir?“) stellt eine Motivations- und Inspirationsquel-
le dar, die die zukünftige Entwicklung einer Marke für die internen Bezugsgruppen 

                                            
19  Vgl. JENNER (1999a), S. 24. 
20  Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 84. 
21  Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b) S. 49.  
22  Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 17. 
23  Vgl. BLINDA (2007), S. 104. 
24  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 72 f. 
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erfassbar macht.25 Sie dient der Sicherstellung eines unternehmensweiten, mit den 
Markenzielen konformen Handelns.26 

Markenkompetenzen („Was können wir?“) geben der Markenidentität, ähnlich wie 
die Herkunft, Substanz und Authentizität. Sie repräsentieren die organisationalen 
Fähigkeiten eines Unternehmens zur marktgerechten Kombination von Ressour-
cen.27 Sie dienen in erster Linie der Erschaffung und Sicherung eines überlegenen 
Kundennutzens durch die Marke.28 

Die symbolisch-emotionalen Nutzenkomponenten einer Marke werden primär durch 
Markenwerte („Woran glauben wir?“) und die Markenpersönlichkeit („Wie treten wir 
auf?“) verkörpert. Markenwerte beinhalten dabei die auf einige wichtige Aussagen 
reduzierten Grundüberzeugungen, Werte und Normen des Managements und der 
Mitarbeiter einer Marke. Sie beeinflussen insbesondere die Authentizität einer Marke, 
wenn sie von den Mitarbeitern einer Marke überzeugend „gelebt“ werden.29 Darüber 
hinaus dienen sie einer Emotionalisierung des Kundennutzens.30 Die Markenper-
sönlichkeit findet ihren Ausdruck im verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil 
einer Marke. Prägende Faktoren des markenspezifischen Kommunikationsstils sind 
die Repräsentanten sowie die Herkunft einer Marke.31 

Die Markenleistungen („Was tun wir?“) repräsentieren die grundsätzliche Form und 
Ausstattung der Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens. Dies erstreckt 
sich von der technisch-qualitativen Ausgestaltung bis hin zur visuellen Aufbereitung 
und Emotionalisierung des Auftritts im Markt. Die Markenleistungen basieren vor al-
lem auf den drei Komponenten Markenkompetenzen, Markenwerte und Markenper-
sönlichkeit. Die grundsätzliche Art der Markenleistungen determiniert, wie eine Marke 
für den Nachfrager nutzbar wird. 

Im weiteren Sinne kann die Markenidentität als Führungskonzept verstanden wer-
den, welches die Grundlage für die Ausgestaltung der Interaktionsbeziehungen zwi-
schen internen und externen Zielgruppen darstellt. Die zwei Interaktionsebenen um-

                                            
25  Vgl. BLINDA (2007), S.105. 
26  Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003) S. 21. 
27  Vergleiche zu Markenkompetenzen insbesondere BLINDA (2007). 
28  Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002) S. 60. 
29  Vgl. BURMANN/SCHALLEHN (2008), S. 56. 
30  Vgl. MOSER (2003) S. 11 f. 
31  Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002) S. 63 f. 



Positionierungs- und Repositionierungsentscheidungen im Rahmen der Markenführung 6 

fassen das Markennutzenversprechen (Kommunikation nach Außen) und das Mar-
kenverhalten (Verhalten der Mitarbeiter gegenüber den Nachfragern). 

Als Grundlage für das Markennutzenversprechen dienen die einzelnen Identitäts-
komponenten. Sie werden im Rahmen des Markennutzenversprechens zu symboli-
schen und funktionalen Nutzen synthetisiert. Dem kommunizierten Markennutzen 
stehen auf Seiten der Nachfrager die Markenerwartungen gegenüber.32 Wird das 
Markennutzenversprechen gleichzeitig über das Markenverhalten konsistent an allen 
Kundenkontaktpunkten eingelöst (Markenerlebnis33), entsprechen die Markenerwar-
tungen dem Markennutzenversprechen. Die Markenerwartungen, Markenerlebnisse 
und das Markenimage auf Seiten der Nachfrager werden als Marktwirkungskonzept 
bezeichnet.34 Das Markenimage kann somit als Fremdbild der Markenidentität be-
zeichnet werden. Beim Markenimage handelt es sich um ein mehrdimensionales 
Einstellungskonstrukt35, welches „ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen 
fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild von einer Marke“ reprä-
sentiert.36 Grundvoraussetzung für die Bildung eines Markenimages bei den exter-
nen Zielgruppen ist die Bekanntheit der Marke. Das Markenimage lässt sich in drei 
Komponenten unterteilen: Markenattribute, Markenpersönlichkeit und Markennutzen. 
37 

Die Markenpersönlichkeit innerhalb des Markenimages gibt die menschlichen Ei-
genschaften wider, die der Nachfrager mit der Marke assoziiert. Sie können sozio-

                                            
32  Der Begriff Markenerwartung kann unterschiedliche Ausprägungen annehmen. Der Begriff Erwar-

tung kann zum einen die Annahme eines Nachfragers darüber wie sich die Marke verhalten wird, 
beschreiben. Vgl. CHURCHILL/SURPRENANT (1982), S. 491 ff.; BOULDING ET AL. (1993), S. 7 ff. und 
PARASURAMAN/BERRY/ZEITHAML (1991). Diese Form der Erwartung wird auch als antizipatorische 
Erwartung bezeichnet. In der Marketing Literatur werden Erwartungen zum anderen auch als 
Benchmarks zur Zufriedenheitsbeurteilung herangezogen. Vgl. CHURCHILL/SURPRENANT (1982) , 
S. 491 ff.; CADOTTE/WOODRUFF/JENKINS (1987), S. 305 ff. Bei der Bildung von Erwartungen ge-
genüber einer Marke können zwei Formen unterschieden werden. Eine adaptive Erwartung bildet 
der Nachfrager auf Basis seiner bisherigen Erfahrungen mit der Marke. Eine rationale Erwartung 
hingegen bildet der Nachfrager unter Einbezug aller verfügbaren Informationen. Vgl. 
ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1993), S. 1 ff. TSE/WILTON P C. (1988a), S. 204 ff. Allgemein 
kann der Begriff der Markenerwartung mit seinen unterschiedlichen Ausprägungen an den Begriff 
der Kundenerwartung angelehnt werden und als: „Das Kennzeichnen eines psychologischen Zu-
standes des Nachfragers, der sich auf zukünftige Verhaltenskonsequenzen für ihn bezieht“ defi-
niert werden. Vgl. TSE/WILTON P C. (1988b), S.432. 

33  Das Markenerlebnis umfasst sämtliche Berührungspunkte der Nachfrager mit der Marke. Vgl. 
BURMANN/MEFFERT/FEDDERSEN (2007), S. 12. 

34  Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 360. 
35  Vgl. hierzu ausführlich TROMMSDORFF (2004). 
36  Vgl. MEFFERT/BURMANN (2002), S. 53. 
37  Vgl. BURMANN/STOLLE (2007). 


