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Identity-Scape-Analysis (ISA)
in der Markenplanung: Ein qualitatives
Verfahren der Identitatsanalyse

Identitdt und Identitdtsmanagement sind Begriffe, die durch Unternehmensveranderun-
gen wie Fusionen, Ubernahmen, Spin-offs oder internationale Expansionen ins Zentrum
des strategischen Unternehmensmanagements gerlickt sind. Die Relevanz von Identitat
und Identitdtsmanagement machen Schmitt und Simonson deutlich; sie differenzieren
acht ,Triebkréfte des Identititsmanagements®, und zwar: ,Anderung der Organisations-
struktur, geringe Kundenloyalitét oder Verlust von Marktanteilen, veraltetes Image, un-
einheitliches Image, neue Produkte, Erweiterung, Dienste, neue Wettbewerber, Anderung

bei Kunden, Eintritt in neue Markte, gréBere Ressourcen®.’

Die herkémmliche Lésung zur Integration solch unterschiedlicher Anforderungen in der
Markenplanung lasst sich unter dem Begriff Corporate Identity (CI) zusammenfassen. Der
Anspruch, den das Konzept CI erhebt, beschrankt sich jedoch auf die einheitliche Kom-
munikation des Unternehmens nach innen und auBen. Es ist das Ziel der identity-scape-
analysis (ISA), diese Bedeutungsreduktion in der Markenplanung aufzuheben. Auf der
Grundlage erweiterter qualitativer Verfahren erganzt ISA die Analyse der Unternehmensi-
dentitdt und integriert die drei Hauptakteure der Identitatsbildung am Markt, namlich das
Produkt (Identitdtsangebote und -implemente), das Unternehmen (korporative Identitats-
anspriiche) und den Kunden (vielfaltige Identitatskonzepte). Diese Triangulation ist eine
Vorgehensweise, die sich als qualitative Identitdtsanalyse von den gangigen Methoden
der Markt- und Meinungsforschung unterscheidet.

Zunachst beschreibt der vorliegende Text die Diskussion um CI und ihre Weiterentwick-
lung in Form der Markenidentitat (1). In Anlehnung an diesen Begriff wird das Konzept
der lebensweltlichen Dreiecksbeziehung der Marke mit seinen Messpunkten: Produkt, Un-
ternehmen und Kunde vorgestellt (2), um schlieBlich die Folgen der qualitativen Identi-
tatsanalyse fir das Verfahren, die Methoden und Theorien der Marktforschung aufzuzei-

gen (3).
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1. Der Identitatsbegriff in der Markenplanung

Der klassische Begriff flir das Management von Identitat ist Corporate Identity (CI). Im
strategischen Identitdtsmanagement wird Identitat Gber das Unternehmen definiert. Im
Grundlagenwerk von Meffert Uiber das Marketing wird CI wie folgt definiert:

JUnter Corporate Identity wird im weitesten Sinne die Unternehmenspersénlichkeit bezie-
hungsweise Unternehmensidentitat verstanden, die sich im Verhalten, der Kommunikation
und dem Erscheinungsbild des Unternehmens ausdriickt. Sie spiegelt den gegenwértigen
Zustand der Unternehmen, ihre Tradition, die bisherige Unternehmenspolitik sowie die Ein-
stellungen der Flhrungskrafte und Mitarbeiter wider. Die Elemente der Unternehmensiden-
titat strahlen kontinuierlich nach innen (Mitarbeiter), aber auch nach auBen (auf die Um-
welt) ab und produzieren in der Offentlichkeit ein spezifisches Image als (mehr oder weni-
ger genaues) Abbild der Identitat".2

Konzeptionell wird zunachst nicht reflektiert, welche Identitdt z.B. das Produkt anbietet
oder der Kunde besitzt. Hiernach ist Identitdt eine Frage des Unternehmens und nicht
eine des Produkts oder gar des Kunden.

Diesen Selbstbezug des klassischen Identitatsbegriffs auf das Unternehmen kritisiert Mef-
fert, indem er die Aufmerksamkeit auf die Differenz zwischen Unternehmen und Umwelt
lenkt, d.h. dass Identitat nicht nur aus Unternehmensperspektive betrachtet werden kann,
da sie ,, ... im Spannungsfeld zwischen dem Unternehmen und seiner Umwelt" steht.® Ana-
log unterscheidet er ,zwischen dem Selbstbild und dem Fremdbild der Identitat".* Das
Selbstbild der Identitat entsteht im Unternehmen und kann von den Managern gestaltet
werden. Das Fremdbild spiegelt sich, so Meffert, ,, ... letztlich im Image der Marke wider".’
Beratend folgert er, dass die Pragnanz einer Markenidentitat vor allem von dem Grad der
Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild abhangig ist und nur {iber eine weitge-

hende Kongruenz zwischen beiden erfolgreich gefiihrt werden kann.®

Meffert und Burmann beschreiben in einem Sammelband Marken als Objekte und bestrei-
ten die Mdglichkeit einer Identitdtszuschreibung von Objekten. Mit Erickson und Krapp-
mann argumentieren sie, dass Identitat ,, ... trotz aller Definitionsunterschiede immer als
ein Gefiihl, eine Empfindung von Menschen beschrieben wird." Nach der Darstellung von
Meffert und Burmann ist Markenidentitat als eine Sonderform von Gruppenidentitdt zu
betrachten. Dies wird nicht weiter erértert, fihrt jedoch dazu, dass die Markenidentitat
aus der Perspektive von Anspruchsgruppen in ,Selbstbild der Markenidentitat" (Eigenti-
mer, Fihrungskrafte und Mitarbeiter) und ,Fremdbild der Markenidentitat" (Kunden, Liefe-
ranten, Handel, Verbraucherverbande etc.) differenziert wird, um verhaltenspsychologisch
die Relation zu messen.” Markt- und Meinungsforschungsinstitute kénnen auf dieser
Grundlage nicht mehr nur die Unternehmensidentitat mit Mitarbeiterzufriedenheitsstudien
als Selbstbild und Kundenzufriedenheitsstudien als Fremdbild analysieren, sondern durch
die Idee der Anspruchsgruppen theoretisch gestitzt umfassende Umfragen zur Mar-
kenidentitat betreiben.

Obwohl Meffert vollig zu Recht den Identitatsbegriff erweitert, um die Probleme moderner
Unternehmen in sich wandelnden Umwelten verstehen zu kdnnen, ist seine Differenzie-
rung in Selbst- und Fremdbild und die Schlussfolgerung der Kongruenz zwischen Unter-
nehmens- und Markenidentitat nur auf Umwelten anwendbar, die dem Unternehmen be-
kannt oder potentiell bekannt sind.
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Das Fremdbild ist bei Meffert kein fremdes Bild, sondern lediglich die Vorstellung des Un-
ternehmens von seinem Erscheinungsbild in der Umwelt. Es ist der offentliche (mystische)
Aspekt einer jeden Identitat, die kommuniziert. Dieses Erscheinungsbild ist vom tatsachli-
chen Fremdbild zu unterscheiden. Innovative Produkte oder schwierige Marktsituationen
sind fremd, nicht weil sie noch nicht getestet oder Uberpriift wurden, sondern weil der
Kunde oder das Unternehmen den Markt nur aus ihrer Perspektive und Eigenlogik heraus
kennen. Das Unternehmen kann den Markt im Rahmen seiner Eigenlogik nur begrenzt
(z.B. Uber Umsatz) verstehen. Geht man davon aus, dass der Risikofaktor bei strategi-
schen Planungen haufig sehr hoch ist, so ist es notwendig, sich auf das Fremde einzustel-
len.

Die kulturelle Dreiecksbeziehung der Marke
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Dementsprechend ist die These der Kongruenz von Selbst- und Fremdbild von Meffert
lediglich als Empfehlung an Manager zu verstehen, die eigene Identitat moglichst harmo-
nisch und ausgeglichen zu halten, um nicht als doppelte Identitat schizophren zu agieren.
Diese Frage der Selbst- und Fremdbild-Harmonie tangiert u.U. die besondere Problemla-
ge der mit innovativen Produkten auf unbekannten Markten agierenden Unternehmen,
jedoch verfehlt sie die eigentliche Fremdproblematik.

Das hier vorgestellte Analyseverfahren ISA zielt darauf, die verschiedenen Identitdtsange-
bote auf dem Markt, die von den Produkten ausgehen, vom Unternehmen modifiziert und
gelenkt und vom Kunden rezipiert und implementiert werden, mittels qualitativer Metho-
den als Uberschaubare Identitdtslandschaft zu erschlieBen. Somit kann ISA direkt fur die
strategische Planung von Marken eingesetzt werden. Die Markenidentitat stellt hierbei
nicht mehr das Erscheinungsbild in der Unternehmensumwelt dar, sondern ist eine plan-
bare Synthese der drei Identitatsquellen auf dem Markt; insofern kann hier von einer kal-
kulierten Markenidentitat gesprochen werden.
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2. Die Aura der Marke und die Messpunkte der Identitatsanalyse

In der Analyse werden wirtschaftliche Praxis und wissenschaftliche Kenntnisse am Fallbei-
spiel zusammengeflihrt. ISA differenziert die Wechselseitigkeit der unterschiedlichen
Trends auf dem Markt, indem das aktuelle Koordinatensystem der kulturellen Dreiecksbe-
ziehung der Marke gezielt analysiert wird. Im Ergebnis kénnen die handlungsrelevanten
Aspekte der kalkulierten Markenidentitat bestimmt werden.

In den dominierenden Markten des 21. Jahrhunderts wird die Aura der Marke neue Quali-
tat erreichen und an Bedeutung gewinnen. Mit der Aura der Marke ist nicht bloB die un-
mittelbare Ausstrahlung oder Botschaft des Produkts gemeint, vielmehr kommt es auf die
Authentizitat der Ware an (u.a. aus welchem originaren Kontext sie stammt) und welches
Vertrauen dem Unternehmen entgegen gebracht werden kann. Neben solchen unterneh-
merischen Aspekten ist schlieBlich entscheidend, in welcher Sinnsphdre das Produkt
wahrgenommen wird, um daraus ableiten zu kénnen, welche Erwartungen und Phanta-
sien es zu erwecken vermag, um eigene Identitdtskonzepte zu implementieren.

Aus der Verfahrenslogik der qualitativen Einstellungsforschung, aus welchem ISA als In-
strumentarium hervorgeht, ergeben sich drei Arten der Analyse, die durch ihren spezifi-
schen Ausgangs- bzw. Messpunkt dem jeweiligen Gegenstand gerecht werden wollen. In
der Praxis flihren sie zu entsprechend unterschiedlichen Anwendungen.

Messpunkt Produkt

Mit ISA ist zunachst eine einfache Modellanalyse mdéglich, die ihren Ausgang im Selbstver-
stédndnis des Produkts hat und in der Regel auf vorhandene Datensdatze zuriickgreifen
kann. Diese erfassen die materialisierte Konstellation der relevanten Markenprodukte: Von
aktuellen Marktanalysen bis hin zu Uberlieferten Analysen der Freizeitgestaltung und The-
orien der Konsumkultur.

Messpunkt Produkt
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Das Selbstverstandnis des Produkts muss aber vor allem aus dem unmittelbaren Umfeld
der Warenproduktion erschlossen werden, indem im qualitativen Verfahren die Intentio-
nen und Uberlegungen der technischen Entwickler, Produktmanager, Designer etc. eigens
ermittelt sowie Entwicklungsdaten des Produkts in eine auf den Fall gemiinzte Tiefenana-
lyse einbezogen werden.

In der Praxis erdffnet diese Analyse neue Perspektiven im Hinblick auf die Gestaltung der
Produktpalette sowie einer innovativen Werbestrategie bis hin zu der stets aktuellen Fra-
ge, wie sich die bewahrte Serviceleistung rund um das Produkt effizienter gestalten lasst.

Messpunkt Unternehmen

Der zweite Schwerpunkt der ISA nimmt seinen Ausgang und Messpunkt im Selbstver-
stédndnis des Unternehmens, das vor allem im Hinblick auf die Defizite im Selbstverstand-
nis des Produkts ermittelt wird. Hier werden die herkdmmlichen Datensdtze mit eigens
erhobenem qualitativem Material kompensiert. Da die vorhandenen Firmendaten flir ISA
nur begrenzten Nutzen haben, sind insbesondere solche erganzenden Daten nétig, die
das faktische Firmen-Umfeld betreffen und mit den Problem- und Zielvorstellungen der
Entscheider verbunden sind.

Messpunkt Unternehmen

——

/ N\
/ \

' () |
e

/

Diese Analyse flhrt zur Anfertigung von Landkarten des Markenbewusstseins, die in der
Praxis alternative Wege der Einstellungsoptimierung aufzeigen. Der kompensierte Daten-
satz bietet verschiedene Perspektiven auf die identity-scapes, in welchen sich sowohl das
Produkt als auch das Unternehmen befinden.

Das Ziel der kalkulierten Markenidentitdt ist nicht nur, systematisch ein optimales Image
fir das Produkt und das Unternehmen auszuarbeiten, sondern deren Positionen und Be-
wegungsspielraum in der Identitdtslandschaft der Marken zu kartographieren. Insbeson-
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dere werden mit ISA die Relationen zu anderen Akteuren auf den betreffenden Markten in
ihrer Komplexitat genauer erfasst als es mit den herkémmlichen Methoden der Markt- und
Meinungsforschung je moglich war.

Messpunkt Kunde

ISA ermdglicht schlieBlich eine qualitative Untersuchung der anvisierten Referenz- und
Zielgruppen, die die Akzeptanz des Produkts und das tatsachliche Erscheinungsbild des
Unternehmens auf der Grundlage von Tiefeninterviews mit ausgewahlten Stammkunden
analysiert. Die Untersuchung nimmt ihren Ausgang gleichermaBen im Selbstverstandnis
des Kunden, im Selbstverstdndnis des Unternehmens und im Selbstverstandnis des Pro-
dukts, d.h. der Messpunkt Kunde setzt die anderen beiden Analysen voraus und vervoll-
standigt sie mit der qualitativen Erhebung zur Kundenzufriedenheit und zur tatsachlichen
Position des Produkts in den Képfen der Kunden. Solche aufwendige Analyse eignet sich
in der Praxis u.a. fur die Markteinfiihrung neuer Produkte, aber auch flir kostenintensive
und hart umkampfte Markte sowie besonders problematische Marktsituationen.

Messpunkt Kunde

Erst nach der Analyse des Messpunkts Kunde kann von Markenidentitat gesprochen wer-
den. Die Markenidentitat ergibt sich im Unterschied zum gangigen Verstandnis nicht bloB
aus der Analyse der Kundenzufriedenheit bzw. des Markenimages, sondern aus der Trian-
gulation der drei Messpunkte: Identitatsangebote und -implemente (Produkt), korporative
Identitatskonstruktionen und -zuweisungen (Unternehmen) und vielfaltige Identitdtskon-
zepte der Kunden. Diese Vorgehensweise der qualitativen Identitdtsanalyse unterscheidet
sich nicht nur in der Datenqualitdt und Instrumentenentwicklung von den gangigen Me-
thoden der Markt- und Meinungsforschung, sondern bietet durch die Triangulation eine
dem komplexen Gegenstand der Markenplanung angemessene breite und stabile Grund-
lage.
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3. Qualitative Identitatsanalyse in der Marktforschung

Ein an die aktuelle Marktsituation angepasstes Verstandnis von Identitat hat in der Markt-
forschung verfahrenstechnische, methodische und theoretische Folgen.

Verfahrenstechnische Folgen

Wahrend die traditionellen, aus den Naturwissenschaften stammenden Methoden der
Markt- und Meinungsforschung nur eine Beobachtungsposition kennen, namlich den eige-
nen Standpunkt, haben die modernen Kulturwissenschaften die Beobachtungsposition des
Anderen in ihre analytischen Verfahren eingebaut. Insbesondere hat die ethnologische
Einbeziehung des native point of view zu der revolutionierenden Erkenntnis tber das/den
Fremde(n) und seine andere lebensweltliche Ordnung gefiihrt, die bipolar zu der eigenen
steht und dennoch situativ in die eigene Wirklichkeit integriert wird.

Die kultursoziologische Einstellungsforschung

Eigene
) ) fremde lebensweltliche //
eigene lebensweltliche Ordnung Ordnungen z 7/
s
===

In kulturwissenschaftlichen Studien findet vor allem die Verfahrenstechnik der verschiede-
nen Beobachtungspositionen und der kreativen Installation des Fremden Anwendung: Der
Fremde (z.B. als ein konkurrierendes Unternehmen) ist ein standig integrierter Teil des
Marktes und das Fremde (z.B. als ein noch unbekanntes Produkt) wird in der Identitatsar-
beit der aktiven Markenhersteller zu einem Gegeniiber - einem Antipoden und einem
Spiegel zugleich.

Fur die kultursoziologische Identitdtsanalyse bedeutet die Integration des doppelten
Fremden, dass die drei Messpunkte der Marktanalyse ,Kunde, Produkt und Unternehmen®
jeweils unterschiedliche Identitdten bilden und als gegenseitig fremd betrachtet werden
missen. Die Aufgabe der qualitativen Identitdtsanalyse besteht nun darin, die drei maB-
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geblichen Akteure der Identitatsbildung im Markt fallbezogen zu analysieren und systema-
tisch zueinander zu flhren.

Methodische Folgen

In der Marktforschung bilden solche Indikatoren, die die Einstellung betreffen, in der Re-
gel die problematische Zone der Analyse. Keine Werbewirkungsindikatoren werden mit so
unterschiedlichen Verfahrensweisen gemessen und insgesamt mit einem so hohen Auf-
wand an Konzeptentwicklung eruiert wie die Einstellungsindikatoren. Dies deutet auf me-
thodische Defizite und instrumentelle Ungenauigkeit der praktizierten Werbewirkungsmes-
sungen hin. Auch komplexe und scheinbar ausgereifte Verfahrensweisen - wie z.B. das
WISA,® das das Umfeld der Ware, oder das Sinus-Verfahren,® das das Umfeld bzw. Milieu
der Konsumenten starker in Betracht zieht - haben noch keine durchschlagende Anwen-
dung in der Markt- und Meinungsforschung gefunden. Die wichtigsten Vorzlige dieser
elaborierten Marktforschung bestehen dennoch in der systematischen Einbeziehung des
Aktionsradius der Kunden und der Einflusssphare des Produkts, die in herkémmlichen
Marktforschungen bislang weitgehend vernachlassigt wurden.

Die elaborierte Marktforschung
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Auch wenn die Tendenz zur Qualitdt in der Marktforschung in dem Bestreben, nicht nur
etwas mehr vom Umfeld der Ware und des Konsumenten zu erfassen, sondern auch die
verborgenen Eigenschaften in ihrer Wechselwirkung zu begreifen, unverkennbar ist, so
werden diese Bemihungen in der Praxis durch die Quantifizierung und oft groteske Ver-
einfachung der Daten erheblich eingeschrankt: Wichtige Informationen fir das moderne
Marketing, das auf gesellschafts- und umweltpolitische Entwicklungen und kleinste Anzei-
chen von globalen Trends immer schneller reagieren muss, gehen in den typischen Mess-
zahlen der Ratingskalen in der Regel verloren.
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Theoretische Folgen

Die dritte Konsequenz einer qualitativen Identitdtsanalyse betrifft die Theoriebildung. Die
gangigen Modelle der klassischen Marktforschung unterscheiden lediglich eindimensional
zwischen ,positiver und negativer Bewertung"'® oder zwischen ,Real- und Idealeindruck
des Produkts".!! Ublich ist auch der Versuch mit Ratingskalen das Wahrnehmungsspek-
trum als ,,Polaritatsprofile*'? zwischen z.B. , Triibung" und ,Klarheit* quasi als Schattierung
zwischen Schwarz und WeiB zu messen.

Die klassische Marktforschung

| ol | Ware
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Fur die Analyse des Markenbewusstseins haben sich jedoch solche schlichten Dichotomien
wie System/Umwelt oder Selbstbild/Fremdbild bzw. Idealbild/Realbild als unzureichende
Grundlage der Theoriebildung erwiesen, und zwar sowohl in der einseitigen Ausrichtung
und Gestaltung der Prognosen als auch in der fehlenden Mdglichkeit einer echten Erfolgs-
kontrolle der Markenanalyse. Es ist daher unumganglich fir eine prazise Markenplanung,
die elementaren Einstellungspositionen zu fremden Identitatsangeboten in das Analyse-
konzept aufzunehmen und qualitative Tests der Ergebnisse in das Gesamtverfahren ein-
zubauen.

Ausblick

Mit der Identity-Scape-Analysis (ISA) werden durch die Triangulation der Messpunkte:
Produkt - Unternehmen - Kunde, die Identitatslandschaft der Marke erfasst und fur die
Zwecke des strategischen Unternehmensmanagement einzelne Landkarten des Marken-
bewusstseins angefertigt.

Der gegenwartige Stand unserer qualitativen Einstellungsforschung im Bereich der inter-
kulturellen Kommunikation belduft sich auf die Ausformulierung 18 so genannter elemen-
tarer Figuren, die als Quellcode zur Identititsanalyse eingesetzt werden.'® Mit Hilfe ele-
mentarer Figuren kann zundachst analysiert werden, welche Identitatsangebote und
-konzepte das Produkt, der Kunde und das Unternehmen bereit halt, um schlieBlich in
einem qualitativen, fallbezogenen und komparativen Verfahren eine Identitatsstrategie zu
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entwickeln. Hierbei dirfen die elementaren Figuren nicht mit einem so genannten inneren
Bild (z.B. im Werbespot) verwechselt werden: Ein solches ,inneres Bild" kann gerade in
verschiedene elementare Figuren aufgeldst und dadurch in seiner Bedeutungsstruktur
praziser erfasst und umgesetzt werden.

Es liegt auf der Hand, dass das ISA-Modell auch auf abgewandelte Felder des Marketings
Ubertragen werden kann, z.B. das des politischen Wahlkampfes. Hier nimmt der Kandidat
den Messpunkt des Produkts ein, seine ,Wahlkampfmaschine" (Parteiorganisationen, un-
terstiitzende Gruppierungen, Interessenverbdnde etc.) den des Unternehmens und der
Wahler schlieBlich nimmt den Messpunkt des Kunden ein.
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