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1. Einleitung

Im Rahmen des identitatsorientierten Markenverstandnisses wird die hohe Kauf- bzw. Verhaltensrelevanz
der Marke primar auf eine starke ldentitat der Marke zuriickgefihrt (Meffert/Burmann (2002a), S. 28).
Eine ausgepréagte Markenidentitat bildet nach diesem Markenverstandnis die Voraussetzung fur die Ent-
wicklung des Vertrauens von Stakeholdern in die Marke. Entsprechend stellt die Entwicklung einer ada-
quaten ldentitat einen wesentlichen Erfolgsfaktor fir die Marke dar, da sie die Merkmale festlegt, fur die
eine Marke zunachst im Unternehmen und spater auch nach auf3en stehen soll. Die Markenidentitat kann
somit als Aussagekonzept bezeichnet werden, in dessen Rahmen die Spezifikation des Inhalts, der Idee
und der Eigendarstellung der Marke erfolgt. Sie bildet die Grundlage fir ein attraktives Markenimage, das
als Akzeptanzkonzept aufgefasst werden muss, welches sich Uber einen langeren Zeitraum bei den ex-
ternen Zielgruppen bildet (Meffert/Burmann (2002b), S. 49 ff.). Der vorliegende Beitrag beschreibt die
Aspekte, die zur Festlegung einer Markenidentitat und zur erfolgreichen Fuhrung von Unternehmens- und
Servicemarken aus der Erfahrung von TAIKN notwendig sind.

Die Erarbeitung der Markenidentitat erfolgt bei TAIKN konsequent nach dem sich als erfolgreich erwiese-
nen Ansatz des ,Competence-based Strategic Managements®, der den ressourcenbasierten mit dem
marktorientierten Ansatz der Strategieentwicklung verbindet (von der Oelsnitz D. (2005)). Entsprechend
werden alle nachfolgend dargestellten Elemente der Markenidentitat sowohl aus Sicht des Unternehmens
(Inside-Out, ressourcenbasiert), als auch aus Sicht der relevanten Zielgruppen sowie im Abgleich mit
dem Wettbewerb der Marke (Outside-In, marktbezogen) erarbeitet.
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2. Das Markenidentitéats- und -fiihrungsmodell im Uberblick

Abbildung 1 zeigt das von TAIKN entwickelte Markenidentitats- und -fiihrungsmodell im Uberblick. Die
Markenidentitét im engeren Sinne beantwortet die Frage ,,Wer sind wir?“ mit den Teilaspekten Marken-
leistung, Markenstarken, Markennutzen, Markendifferentiatoren, Markenwerte, Markenpersdnlichkeit und
Markenkern. Nach diesem Verstandnis umfasst die Markenidentitdt im engeren Sinne demnach die in-
haltlichen Aspekte der Marke.

Unter der Frage ,,An wen wenden wir uns?“ werden die anzusprechenden Zielgruppen spezifiziert so-
wie deren Erwartungen an die Marke erhoben. Fur die priorisierten Zielgruppen erfolgt eine eingehende
psychografische Beschreibung.

WO WERDEN WIR ERLEBBAR?

AN WEN WENDEN WIR UNS?

WER SIND WIR?

Markenadaquate
Kommunikation
(Codierung)

Markenadaquate
Leistung
(,,Proofpoints*)

WIE WERDEN WIR ERLEBBAR?

Abbildung 1: Das Markenidentitats- und -fihrungsmodell von TAIKN

Im &uRersten Ring des Modells werden unter der Frage ,,Wo werden wir erlebbar?“ sowohl die kom-
munikativen als auch die leistungsbezogenen Kontaktpunkte der Marke erfasst.

Die Frage ,,Wie werden wir erlebbar?“ bezieht sich zum einen auf die Beschreibung und die Festlegun-

gen hinsichtlich der markenadéaquaten Leistung, den sog. ,Proofpoints® (der durch die Marke angebote-
nen Produkte, Dienstleistungen sowie der leistungsbezogenen Prozesse. Zum anderen geht es hier auch
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darum, die gestalterischen Aspekte des Markenauftrittes bzw. der Markenidentitdt zu definieren, welche
die Kodierung der Marke durch Sprache, Bilder/Symbolik sowie sonstige sensorische Elemente umfasst.

3. Wer sind wir? Die Markenidentitat im engeren Sinne

Die Markenidentitéat im engeren Sinne beantwortet die Frage ,,Wer sind wir?*“ und besteht im Kern aus
der genauen Festlegung der Markenleistung (Was bietet die Marke an Produkten und Leistungen tat-
séchlich an?), der Definition der Markenstérken, der genauen Nutzenversprechen der Marke sowie der
Differentiatoren der Marke (Worin unterscheidet sich die Marke tatsachlich und wahrnehmbar inhaltlich
vom Wettbewerb?). AuBerdem werden die Werte der Marke sowie die Markenpersénlichkeit festgelegt.

Die Markenwerte sind nach unserem Verstandnis “Standards, an denen eigenes oder fremdes Verhalten
gemessen wird® (Bierhoff (1998)) und dienen den folgenden Zwecken:

e Sie vermitteln die Charaktereigenschaften des Unternehmens.

e Sie beschreiben die Art und Weise, wie die Mitarbeiter des Unternehmens handeln.

e Sie sind Orientierungsmalf3stabe fur eine funktionierende Zusammenarbeit.

e Sie bilden die Basis der Unternehmenshaltung und verleihen dem Anspruch des Unternehmens

Ausdruck.
e Sie sind die Triebfeder fur alle Aktivitaten im Unternehmen.
e Sie sind langfristig angelegt und keine disponierbare Masse.

Eine Differenzierung einer Unternehmens- bzw. Servicemarke ber ihre Markenwerte kann erfahrungs-
gemalf nicht erfolgen. Der Grund hierfur liegt darin, dass sich die Markenwerte der meisten Corporate
Brands sehr ahneln (mussen!). Dies liegt wiederum daran, dass eine erfolgversprechende Unterneh-
menskultur zumindest im westlichen Kulturraum sehr ahnliche Werte bedingt. Entsprechend muss eine
erfolgreiche Unternehmenskultur in ihren Werten sowohl erfolgsbezogene Mitarbeiter, als auch in be-
stimmten Unternehmensbereichen disziplin-kontrollorientierte sowie sicherheitsorientierte Mitarbeiter
(z.B. Qualitatswesen, Rechnungswesen, zur Gewahrleistung stabiler Prozesse) und nicht zuletzt zur For-
cierung der Innovationsfahigkeit auch stimulanzorientierte Mitarbeiter Gber ihre Werte attraktivieren und
kulturell integrieren (vgl. Ausfihrungen von Hausel zur Verknipfung von Motiv- und Emotionssystemen,
wie z.B. Stimulanz, Disziplin/Kontrolle, Balance mit Werten, Hausel (2005)).

Da die Werte in aller Regel auf eine geringe Anzahl beschrankt bleiben sollten, um in anschlieenden
internen Markenvermittiungsprozessen auch merkfahig zu bleiben, wird zusatzlich im Rahmen der Mar-
kenidentitat die Markenpersonlichkeit festgelegt, die wiederum die Basis fir die Tonalitdt der Kommuni-
kation der Marke darstellt. Sie wird intern sowie extern auf der Grundlage der international validierten
Persdnlichkeitsitems von Jennifer Aaker ermittelt.

Im Zentrum der Markenidentitat liegt die Festlegung des Markenkerns oder auch der Core Idea. Die
Core Idea erfullt nach unserer Auffassung die folgenden Funktionen:

e Sie bildet die Basis fur die Kommunikationsstrategie.

e Sie gibt eine klare Mission fir die Zukunft vor.

e Sie verbindet die Werte der Unternehmensmarke.
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Sie ist zentrale kommunikative Positionierungsaussage der Marke.

Folgende Gruinde sprechen fur eine klare Positionierung von Corporate Brands:

Erfolgreiche Marken, die symbolische Wirkung entfalten sollen und in das Limbische System des
menschlichen Gehirns gelangen wollen, mussen ihre Attraktivitat aus der Markenbekanntheit so-
wie einem klaren und pragnantem Markenimage generieren (Esch (2004), S. 89). Dieses Mar-
kenimage driickt sich in emotionalen, starken mit der Marke verbundenen, klaren nonverbalen,
einzigartigen, positiven, relevanten und mit leichtem Zugriff aufeinander verbundenen Assoziatio-
nen aus (Esch (2004), S. 73 ff.).

Méchte man beim Markenaufbau keine diffusen Images riskieren, so ist eine eindeutige Positio-
nierung hierfur die Voraussetzung! Bei der Vermittlung von zu vielen Eigenschaften lauft man Ge-
fahr, dass konsistente Richtlinien zur Positionierung nur schwer vermittelt werden kénnen sowie
das Image bei den Zielgruppen nur ineffektiver und mit héheren Kosten verbunden aufgebaut
werden kann (Esch (2004), S. 137).

Konsistenzempfinden ist bei den Zielgruppen nur zu erreichen, wenn es gelingt, mit der Corpora-
te Brand im Sinne einer Dachmarke eine glaubhafte Imageklammer fir die unter der Unterneh-
mensmarke angebotenen Produkte und/oder Dienstleistungen zu vermitteln.

Wirksame Imagetransfers in Markenarchitekturen setzen klare, starke und eindeutige Assoziatio-
nen mit der Corporate Brand voraus. Nur dann kann eine starke Hebelwirkung auf vertikal unter-
geordnete Familien- oder Produktmarken erzielt werden.

Erfolgversprechende Positionierungen missen den folgenden Erfolgskriterien geniigen:

Kompetenz: Die Positionierung sollte die tatsachlichen Starken der Marke repréasentieren.
Kongruenz: Sie muss eine glaubhafte Klammer zu den Leistungen der Marke darstellen.
Zielgruppenrelevanz: Sie muss fir die anzusprechende(n) Zielgruppe(n) relevant sein.
Differenzierung: Die Positionierung muss eine Differenzierung vom Wettbewerb erméglichen.
Pragnanz: Die Positionierung muss einfach sein und darf nicht zu viele verschiedene Aspekte
miteinander vereinen.

Zukunftsbezug: Die Positionierung muss zukunftsfahig sein und sollte eine Mission vorgeben.
Nutzenbezug: Sie sollte ein klares Nutzenversprechen fir die Stakeholder abgeben.
Kulturaddguanz: Die Positionierung sollte (vor allem bei Dienstleistungs- und bei Unterneh-
mensmarken) zur Kultur des Unternehmens passen.

4. An wen wenden wir uns? Zielgruppen und der psychologische Moment der Markenwahl

Zielgruppe(n) der Marke

Insbesondere fur Unternehmensmarken ist es unerlasslich, im Rahmen der Markenidentitat auch die
anzusprechenden Zielgruppen festzulegen, um im néchsten Schritt daraus abgeleitet die unterschiedli-
chen Markenkontaktpunkte identifizieren und die Marke entsprechend in Leistung und Kommunikation
zielgruppenadaquat umsetzen zu koénnen. Gleiches gilt selbstverstandlich auch fur Produkt- und Ser-
vicemarken, hier sind allerdings in der Regel nicht so viele unterschiedliche Zielgruppen zu beriicksich-
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tigen. Bei Corporate Brands, die unterschiedliche Produkt- und/oder Servicemarken unter einem Dach
vereinen, hat die gewéahlte Markenarchitekturstrategie einen Einfluss darauf, fir welche Zielgruppen die
Unternehmensmarke relevant ist. So tritt bei einem Branded House, wie z.B. Siemens, die Corporate
Brand an alle Anspruchsgruppen heran, wohingegen bei gewahlter Houses of Brands-Strategie, wie z.B.
bei Procter & Gamble die Corporate Brand fur den Absatzmarkt gar keine bzw. eine sehr geringe Rolle
spielt (vgl. dazu auch Burkhardt (2005)). Abbildung 2 gibt einen Uberblick tiber mégliche Zielgruppen fir

Unternehmensmarken.
/\
Geschafts- .
/ Zielgruppen \
von Corporate Brands

Kapitalmarkt/
Investoren
Politik/ _ Medien/
Lobbies Offentlichkeit

Abbildung 2: Mdgliche Zielgruppen von Corporate Brands

Zum Absatzmarkt gehdren Kunden ebenso wie potenzielle Kunden. Im Rahmen des Employer Branding
richtet sich die Unternehmensmarke aber auch an (potenzielle) Mitarbeiter. Als Reaktion auf die Ver-
knappung talentierter und qualifizierter Fach- und Fuhrungskréafte hat die Bedeutung einer starken Corpo-
rate Brand im ,War for talents“ deutlich zugenommen. Dies ist auch ein Grund dafiir, warum sich immer
mehr sog. ,Hidden Champions® mit dem Thema Markenfuhrung befassen. Wichtig ist hier festzustellen,
dass die sog. ,Employer Brand“ und die Corporate Brand keine unterschiedlichen Ansatze darstellen,
sondern dass es sich bei der Employer Brand vielmehr um eine zielgruppenadéaquate Spezifikation der
Corporate Brand handelt. Die Malinahmen des Employer Branding zielen auRerdem nicht nur in Richtung
potenzieller, sondern auch intern in Richtung der eigenen Mitarbeiter. Die Unternehmensmarke kann hier
einen Beitrag zu Identifikation, Leistungsbereitschaft und Commitment leisten. Desweiteren richtet sich
die Unternehmensmarke (iber Medien und Meinungsfiihrer) an die breite Offentlichkeit und hat bei-
spielsweise zum Thema Corporate Social Responsibility markenadaquat Stellung zu beziehen. Poli-
tik/Lobbyarbeit (inkl. Regierungen, Verbande, NGOs, NPOs, Forschung, Universitaten etc.) und der Kapi-
talmarkt spielen je nach Branche, Téatigkeitsfeld bzw. Rechtsform eine groRere oder kleinere Rolle. Unter
Geschaftspartner fallen z.B. Lieferanten, Kooperationspartner, Lizenznehmer.
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Der psychologische Moment der Markenwabhl

Uber die reine Zielgruppendefinition hinaus (Welche unterschiedlichen Zielgruppen?) ist es notwendig,
genauer zu spezifizieren, mit welchen Merkmalen die Zielgruppen beschrieben werden kénnen, die sich
von der jeweiligen Marke angesprochen fiihlen sollen. Eine solch detaillierte Beschreibung erfolgt i.d.R.
fur (potenzielle) Kundengruppen und liefert in diesem Zusammenhang wertvolle Ansatzpunkte fur die
Tonalitdt der Kommunikation, aber auch fur Produktentwickler oder dafiir, wie bestimmte Serviceaspekte
gestaltet werden sollten. Vorstellbar ist sie aber beispielsweise auch fur den Arbeitsmarkt. Auch hier kann
eine Spezifikation der gesuchten Arbeits-, Fach- und Fuhrungskréfte ebenfalls helfen, den ,richtigen Ton*
in der Ansprache zu finden.

Im Zusammenhang mit der Beschreibung von (potenziellen) Kundengruppen bieten sich generell sozio-
demographische Merkmale, wie Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf etc., geographische Kriterien, verhal-
tensorientierte Merkmale (z.B. Preisverhalten, Mediennutzung) oder psychographische Kriterien, wie z.B.
allgemeine Einstellungen, Motive oder Nutzenvorstellungen an. Fir die Entwicklung von Markenpositio-
nierungen gilt grundsatzlich, dass nutzengeprégte Positionierungen erfolgversprechender sind als selbst-
beschreibende, weil diese von der Zielgruppe her ,denken” und deren Bedirfnisse und Nutzenerwartun-
gen zum Inhalt haben (vgl. zu den weiteren Vorteilen von nutzengepragten Positionierungen z.B. auch
Burkhardt/Dores (2006)). In Analogie dazu erfolgt die Zielgruppenbeschreibung in unserem Modell eben-
falls anhand von Motiven und Nutzenvorstellungen. Es muss fir eine erfolgreiche Markenvermittiung
darum gehen, zum einen die Nutzenerwartungen und Motive der Zielgruppe(n) zu verstehen und zum
anderen das Erlebnis seitens der (potenziellen) Kunden, wenn diese Erwartungen bzw. die Motivlage
durch das Markenversprechen erfiillt werden. Das bezeichnen wir als den ,psychologischen Moment der
Markenwahl (vgl. Abbildung 3). Nur wenn dieses tiefgehende Verstéandnis vorhanden ist, kann das Nut-
zenversprechen der Marke auch adaquat in Richtung der Zielgruppe(n) umgesetzt werden.

Sowohl fur die Entwicklung von nutzengepréagten Positionierungen als auch fur das Verstandnis dessen,
was den psychologischen Moment der Markenwahl ausmacht, haben sich Means-End-Analysen als &u-
RBerst erkenntnisreich erwiesen (vgl. dazu Burkhardt/Gopel (2010), zur Means-End-Theorie Kroeber-Riel/
Weinberg (2003), S. 169; Herrmann/Huber/Braunstein (2001), S. 117 ff.). Sie liefern detaillierte Einblicke
in die Motiv- und Wertestrukturen der befragten Zielgruppen und bieten hervorragende Anschlussmag-
lichkeiten im Sinne einer motivational passenden kommunikativen Kodierung der Marke (vgl. zur Kodie-
rung auf der Grundlage des Neuromarketings Scheier/Held (2007), S. 66 ff.).
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Zielkunde Marke xy

Allgemeine Beschreibung
(Selbstverstandnis, Wertestruktur,
Motivlage, Einstellungen, selbst
empfunden Starken/Schwéachen) Nutzenversprechen/

Motive,

. welche die Marke anspricht
Beschreibung bezogen auf den

betreffenden Produktbereich bzw.
auf das Produkt

Aus der Erfullung der Motivlage resultierendes Markenerlebnis

Abbildung 3: Der psychologische Moment der Markenwahl

5. Wo werden wir erlebbar? Die Markenkontaktpunkte

Eine langfristig erfolgreiche Marke lasst sich nicht alleine durch Kommunikationsmaf3nhahmen erreichen.
Es ist vielmehr unerlasslich, das kommunikative Markenversprechen mit den Leistungsprozessen zu syn-
chronisieren. Markenmanagement muss daher immer als integriertes Kommunikations- und Prozess-
management verstanden werden und ist ohne entsprechende Prozessqualitat, welche die Einhaltung des
Markenversprechens sichert, nicht denkbar. Diese Erkenntnis ist nicht neu, sie wurde bereits 1937 von
Hans Domizlaff in seinem ersten Grundgesetz der natirlichen Markenbildung formuliert: ,Die Vorausset-
zung der natirlichen Markenbildung ist die Warenqualitat® (Domizlaff (1992), S. 37). Der Grund hierfir ist
einfach: Die Zufriedenheit mit der Leistung der Marke, die fur den langfristigen Aufbau von Vertrauen in
eine Marke und damit fur ihren Erfolg notwendig ist, héangt entscheidend vom kommunikativ beeinflussba-
ren Anspruchsniveau ihrer Zielgruppen ab. Ist dieses hoher als die erlebte Leistung, so fihrt das schnell
zu Unzufriedenheit und so zu negativer Mund-zu-Mund-Propaganda und/oder zur Abwendung von der
Marke (Burkhardt (1997), S. 105 ff.).

Trotzdem fallt in der Praxis immer wieder auf, dass der einfachere Weg uber die reine Umsetzung in
KommunikationsmaBhahmen dem steinigeren Weg Uber eine Synchronisation von Kommunikation und
Leistung vorgezogen wird. Der langfristige Erfolg derjenigen, die dem ganzheitlichen Markenverstandnis
folgen, spricht jedoch fir sich. Um die Umsetzung des Markenversprechens sowohl in der Kommunikati-
on als auch in der Leistungserstellung sicherzustellen, missen nach der Festlegung der relevanten Ziel-
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gruppen die fur sie relevanten Markenkontaktpunkte oder auch ,Brand Touchpoints® erarbeitet werden.
Abbildung 4 zeigt dafiir mégliche Suchfelder.

Kommunikationsmanagement

Broschiren

Presse { PR ‘ Messen

Mitarbeiter ' Service
POS Logistik

Produkt
Prozess-Management

Alle Prozesse der Leistungserstellung missen auf das
Leistungsversprechen der Marke ausgerichtet werden

Abbildung 4: Konsistentes Markenerlebnis an allen Markenkontaktpunkten

So trivial dieser Projektschritt erscheinen mag, so ist er doch in der Praxis meist mit der tiefgehenden
Erkenntnis verbunden, dass Markenflhrung kein Spaziergang ist und bei hibschen Logos und einem
einheitlichen Design aufhoért. Ursache-Wirkungs-Zusammenhange kénnen aufgedeckt und Ansatzpunkte
zur markenadaquaten Umsetzung des Markenversprechens sowohl auf Kommunikations- als auch auf
Leistungsseite ermittelt werden. Fur den weiteren Prozess findet auRerdem eine Priorisierung der Brand
Touchpoints nach Relevanz und bestehendem Defizit statt.

6. Wie werden wir erlebbar? Markenadaquate Leistung und Kommunikation

Diese Priorisierung ist die Grundlage fur den nachsten Projektschritt. Hier geht es darum, fir die als rele-
vant eingestuften Markenkontaktpunkte detailliert zu erarbeiten, wie eine markenadaquate Leistung bzw.
Kommunikation genau auszusehen hat, wie der Status quo der Marke diesbezlglich ist und welche Mal3-
nahmen unternommen werden missen, um das Markenversprechen tatsachlich einhalten zu kénnen.

Leistungsseitig werden die sog. ,Proofpoints® oder auch ,Momente der Wahrheit* entlang der Suchfelder
.Produkte”, ,Services® und ,Prozesse” identifiziert. Fihrt man sich die hinlanglich bekannte Markenpositi-
onierung von BMW ,Freude am Fahren“ vor Augen, hieRe dies beispielsweise, sich im Unternehmen
folgende Fragen zu stellen und diese anhand eines entsprechenden MaRhahmenpakets zu beantworten:
e Wie missen die Produkte gestaltet sein und welche Fahreigenschaften missen sie aufweisen,
damit sie ,Freude am Fahren® vermitteln?
¢ Anhand welcher Serviceaspekte lasst sich ,Freude am Fahren“ umsetzen?
e Wie muissen intern die Prozesse gestaltet sein, um ,Freude am Fahren“ zum Kunden hin umset-
zen zu kdnnen (F&E, Beschaffung, Marketing & Vertrieb etc.)?
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Kommunikationsseitig gilt es, die gestalterischen Aspekte des Markenauftrittes bzw. der Markenidentitét
zu definieren. Diese umfassen die Kodierung der Marke durch Sprache, Bilder/Symbolik sowie sonstige
sensorische Elemente. Hierbei hat es sich fir die richtige Umsetzung als besonders hilfreich erwiesen,
nicht nur ,Go’s“, sondern explizit auch ,No Go’s* detailliert festzulegen (vgl. Abbildung 5).

-

Nichtmarkenadaquater Sprachstil, der
Werte und Personlichkeit der Marke bzw.
Motiv- und Emotionsraume der
Zielgruppe(n) unberucksichtigt lasst

Markenadaquater Sprachstil,
z.B. Nutzung von Schlusselbegriffen zur
Erzeugung eines assoziativen Netzwerks

Markenadaquate Farben, Typografie,

R~ Nichtmarkenadaquate Bildsprache

Positionierungsadaquate
haptische, akustische, olfaktorische und
gustatorische Gestaltung

Nicht positionierungsadaquate
sensorische Gestaltung

Abbildung 5: ,Go’s“ und ,No Go’s* markenadaquater Kommunikation

Bei der Verwendung eines positionierungsadaquaten Sprachstils geht es darum, immer wieder, tber
einen langen Zeitraum hinweg und nicht mide werdend die ,richtigen® Schlusselbegriffe zur Erzeugung
eines direkten assoziativen Netzwerks zu nutzen, d.h. zum einen Begriffe aus der entsprechenden Wort-
familie, zum anderen aber auch Synonyme bzw. bedeutungsahnliche Wérter. Nicht umsonst verwendet
BMW beispielsweise seit Jahren bzw. Jahrzehnten nicht nur den Claim ,Freude am Fahren®, sondern
setzt diesen konsequent in der gesamten Kommunikation angepasst um: z.B. ,Die reine Freude am Fah-
ren“, ,Das Prinzip Freude®, ,Fahrfreude leicht gemacht®, ,Freude schenken®, ,Freude steckt an®, ,Pure
Fahrfreude®, ,Die Freude geht weiter”, ,Wir haben die Freude nicht erfunden, aber die Freude daran®, ,Ich
will Freude am Fahren erleben®. Als Synonyme werden z.B. ,Vergnigen® oder ,Fun® verwendet. ,Dyna-
mik® oder ,Aqilitat* ergdnzen den sportlichen Aspekt der Positionierung.

Desweiteren wird eine markenadaquate Tonalitat in der Sprache erreicht, wenn nicht nur die ,richtigen®
Schlisselbegriffe verwendet werden, sondern der Sprachstil insgesamt Werte und Markenpersonlichkeit
der betreffenden Marke berticksichtigt und dem Motiv- bzw. Nutzenraum der Zielgruppe(n) entspricht.
Abbildung 6 zeigt zur Veranschaulichung zwei alternative Texte, die ein und dasselbe (anonymisierte, in
diesem Fall nicht BMW-bezogene) Produkt beschreiben — einmal jedoch in einem Sprachstil, der zu dem
Motiv- und Emotionsraum der gewiinschten Zielgruppe passt (Disziplin/Kontrolle) und einmal in einem
Sprachstil, der einen nahezu gegensatzlichen Motivraum (Fantasie/Genuss) anspricht (vgl. zu den Motiv-
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und Emotionssystemen des Menschen, wie z.B. Disziplin/Kontrolle, Fantasie/Genuss Ausfuhrungen von
Héausel (2005)).

Markenadaquater Sprachstil, festgelegt fir MARKE XY (anonymisiert):

« Zentrale Schliisselbegriffe liegen im Bereich Disziplin/Kontrolle (z.B. ,Qualitat”, ,Kompetenz“)
« Disziplin-/kontroll- und balanceorientierte Zielgruppe

 Unter Berticksichtigung der Werte und Markenpersonlichkeit: ,Kommunikation auf Augenhdhe

Markenadaquater Sprachstil:

»Ich habe bereits viele hundert LED-
Lampen getestet. Meine Empfehlung: die
10-W-[Marke Y]-LED-Lampe als Ersatz
fur Glihlampen bis 60 W. Sie besticht
durch exzellente Farbwiedergabewerte

Nichtmarkenadaquater Sprachstil, weil
u.a. Motivwelt der Zielgruppe
unbericksichtigt bleibt:

,Mit dieser LED-Lampe zaubern Sie ein
sinnliches, warmes Licht,
das zum Verweilen und Traumen

und ein homogenes Abstrahlverhalten. einlaat.”
[...] [Marke Y] priift alle neu entwickelten
Lampen in einem 4-wochigen
Qualitétstest in einer Klimakammer!“

-> Liegt textlich vielmehr im Bereich
Fantasie/Genuss bzw. Stimulanz

Abbildung 6: Beispiel fir motivadaquaten und nichtmotivadaquaten Produkttext

Mit dem vorliegenden Markenmodell hat TAIKN einen sehr umfassenden Ansatz entwickelt, der sich in
der Praxis insbesondere fiir Corporate Brands ausgezeichnet bewahrt. Mit leichten Adaptionen eignet
sich das Modell gleichermalRen flur die Definition und Steuerung von Produktmarken im Sinne eines
~,competence-based Strategic Managements®.
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