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nerationen motivieren, ihr Studium ebenfalls mit guten Leistungen abzu-

schließen. 
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Vorwort des Gutachters 

Die vorliegende Bachelorarbeit entstand am Fachbereich Wirtschaft im Stu-

diengang Bachelor of Arts (B.A.) in Betriebswirtschaftslehre im Sommer 

2011.  

Vor dem Hintergrund der mehrheitlichen Übernahme der Chrysler Group 

durch den Fiat-Konzern zeigt der Verfasser am Beispiel der Marken Lancia 

und Chrysler auf, vor welchen markenpolitischen Problemen Fiat bei der zum 

01.06.2011 verfügten Zusammenführung der beiden Marken auf dem deut-

schen Markt steht. Als theoretischer Bezugsrahmen für diese hochaktuelle 

Untersuchung dient ihm der identitätsorientierte Markenführungsansatz von 

Burmann/Meffert. An Hand dieses Ansatzes stellt der Verfasser in einer 

komparativen Betrachtung in sehr informativer und gründlicher Weise die 

einzelnen Facetten der beiden Marken dar. Darauf aufbauend liegt der 

Schwerpunkt seiner Analyse themenadäquat auf Fragen der Brand-

Migration. Unter Heranziehung verschiedener Beispiele, z. T. auch aus ande-

ren Branchen, gelingt es dem Verfasser, einen sehr informativen und in sich 

schlüssigen Ansatz zu erarbeiten, mit dessen Hilfe er die verfügte Zusam-

menführung der beiden Marken beurteilt. Da der Fiat-Konzern dem Verfasser 

keine offiziellen Informationen zur Verfügung stellte, hat er die dadurch ent-

standenen Informationslücken durch interessante Interviews mit Personen 

aus der Händlerschaft und dem Verbandswesen geschlossen. Auch wenn 

diese Interviews keinen Anspruch auf Repräsentativität erheben können, hel-

fen sie, unterstützt durch eine umfassende Literaturauswertung, bei der 

Prognose der zu erwartenden Auswirkungen auf die Marke New Lancia und 

der Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen. 

Die vorliegende Studie wendet sich sowohl an Praktiker, die sich für Fragen 

der Brand-Migration speziell im Automobilsektor interessieren, als auch an 

Personen, die sich theoretisch mit Fragen moderner Markenführung beschäf-

tigen als auch an Marketingfragen interessierte Studierende in Bachelor- und 

Masterstudiengängen. 

       Bielefeld, im November 2011 
 

Prof. Dr. Günter Schmid 
Gutachter 





Abstract 

 

Abstract 

Die Automobillandschaft in Deutschland befindet sich im Umbruch. In den 

Jahren 2007-2010 sank der jährliche Fahrzeugabsatz um durchschnittlich 

2,5%, neue Autohersteller aus China und Indien drängen auf den deutschen 

Markt und Fahrzeughersteller wie Daihatsu beenden aufgrund der gemach-

ten Erfahrungen und negativer Zukunftsaussichten ihr Engagement in 

Deutschland. Chrysler und Lancia beschreiten derweil den Weg der Brand-

Migration, bei der die Produkte der beiden Fahrzeugmarken seit dem 

01.06.2011 unter der gemeinsamen Marke „New Lancia“ in Europa angebo-

ten werden. 

Vor dem Hintergrund dieser bedeutenden Marktveränderungen entstand die 

vorliegende Arbeit. Sie bietet einen grundlegenden Einblick in die Thematik 

der identitätsorientierten Markenführung in der Automobilindustrie und die 

sich daraus ergebenden marketingpolitischen Problemfelder, die im Zuge ei-

ner Marken-Migration zweier Fahrzeugmarken auftreten können.  

Dazu werden im Anschluss an eine kurze Vorstellung der beteiligten Unter-

nehmen die notwendigen Grundlagen des Markenmanagements dargestellt. 

Neben der Markenhistorie werden beispielsweise die der Arbeit zugrunde 

liegende Markendefinition und die Bedeutung der emotionalen Aspekte der 

Markenführung erläutert. Es folgen die Ausführungen zur Relevanz der Mar-

kenführung auf dem deutschen Automobilmarkt. 

Darauf aufbauend wird anhand der Markenkonstrukte „Chrysler“ und „Lancia“ 

praxisnah der Ansatz der identitätsorientierten Markenführung erläutert, wie 

er von Burmann/Meffert verstanden wird. Dazu werden die einzelnen Kom-

ponenten der Markenidentität und des Markenimages dargestellt und ihre 

Wirkungsweise näher beschrieben. 

Abschließend wird das Vorgehen bei einer Marken-Migration auf der Ebene 

der Unternehmensmarken dargestellt. Dabei wird besonders die Marken-

Kongruenzanalyse näher beschrieben, da sie innerhalb der Brand-Migration-

Analyse eine exponierte Stellung einnimmt. Auf Basis der durchgeführten 

Brand-Migration-Analyse werden ausgewählte Problemfelder aufgezeigt und 

entsprechende Handlungsempfehlungen abgeleitet.  
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