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Abstract

Der vorliegende Beitrag kombiniert die
Frame-Semantik mit der identitatsbasier-
ten Markenfihrung, welcher in der Mar-
kenflihrung als popularer Ansatz gilt und
eine widerspruchsfreie und konsistente
Markenidentitat anstrebt. Der vorliegende
Beitrag beschreibt, welche Rolle die Fra-
me-Semantik fir die Kommunikation einer
widerspruchsfreien Markenidentitat spielt.
Zur Untersuchung der Fragestellung wur-
den die Markenclaims und Unternehmens-
webseiten dreier Telekommunikationsan-
bieter herangezogen. Im Rahmen einer
Bachelorarbeit wurden die Markenclaims
mittels einer framesemantischen Analyse
nach Ziem (2008) analysiert, wahrend die

Die Frame-Semantik wird bislang selten im
Kommunikationsmanagement angewendet
(Resing, 2019). Dahingehend kann diese
jedoch einen Mehrwert bieten, indem das
Hintergrundwissen eines kommunikati-
ven Akteurs, welches zum Verstehen eines
sprachlichen Ausdruckes abgerufen wird,
umfassend betrachtet wird (Busse, 2009).
Der Beitrag befasst sich mit der interdiszi-
plinaren Verknipfung der Frame-Semantik
und der identitatsbasierten Markenflihrung.
Aufgrund der heutigen Vielzahl an Marken
ist es fir Konsumenten! herausfordernd,

1 Der Begriff ,Konsument" steht fir alle
Geschlechter.
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Unternehmenswebseiten aus forschungs-
pragmatischen Grinden inhaltlich unter-
sucht wurden. Aus dem Vergleich dieser
konnten bei zwei der drei Unternehmen
Abweichungen zwischen den Merkmalen
der Markenidentitat identifiziert werden,
welche als Anzeichen auf strategische Fehl-
konzeptionen gedeutet werden kdnnen.
Folglich lasst sich fir die Praxis ableiten,
dass die Frame-Semantik von hoher Rele-
vanz fur die konsistente Kommunikation ei-
ner Markenidentitat ist. Kognitive Frames,
die angesichts sprachlicher Bedeutungen
beim Rezipienten Welt- und Hintergrund-
wissen hervorrufen, sollten somit Berick-
sichtigung finden.

diese Angebots- und Markenvielfalt zu
Uberblicken (Esch, 2018). Im Kontext der
Untersuchung steht die Telekommunikati-
onsbranche, da sich diese durch eine Flle
an Anbietern und einer hohen Wechselbe-
reitschaft der Kunden auszeichnet (Fischer,
Meffert & Perry, 2004; ServiceGroup, 2014).
Somit ist insbesondere fiir diese Branche
eine konsistente Markenidentitat und eine
effektive Kommunikation relevant, um zur
Differenzierung und Glaubwirdigkeit der
Marke und dementsprechend zu bestandi-
gen Kundenbeziehungen beizutragen (Bur-
mann & Meffert, 2005a).
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Grundannahmen der Frame-Semantik
Die Frame-Semantik ist eine Form der (lin-
guistischen) Semantik (Busse, 2012) und
dariber hinaus ein Teilbereich der kog-
nitiven Frame-Theorie (Fillmore & Baker,
2009; Kann & Inderlerst, 2018). Der Lin-
guist Fillmore konzipierte die Frame-Se-
mantik und beschreibt sie folgenderma-
Ben: ,Frame semantics offers a particular
way of looking at word meanings, as well
as a way of characterizing principles for
creating new words and phrases, and for
assembling the meanings of elements in
a text into the total meaning of the text”
(Fillmore, 1982, S.111). Im Kern befasst
sich die Frame-Semantik mit der Fra-
ge, inwieweit Frames in einem spezi-
fischem Kontext durch linguistische
Ausdriicke hervorgerufen oder akti-
viert werden und welche Rolle diese

Schritt 1

Herausssellon, ob ung
walche l2xikalischen
Finhelten pine hresonrns
wortowirksame “paban
besetzen.

Schritt 4

Bezchreibun] das neu
entstundenen Konzeptes
(Blend), das du-ch die
Zusamrmenlegqung zwe
mentaler Raume entstent

—p-

—

g hursatze

aktivierten Frames beim Verstidndnis
eines Ausdrucks einnehmen (Fillmore
& Baker, 2009). Frames umfassen Welt-
und Hintergrundwissen, welches beim
Menschen zum Verstehen der sprachlichen
AuBerungen hervorgerufen wird, obwohl
das Wissen nicht immer versprachlicht
wird (Fraas, 2013). Frames bestehen aus
Leerstellen (slots), Flllwerten (fillers) und
Standardwerten (default values).

Die semantische Frame-Analyse nach
Ziem

In einem Beitrag zur Werbekommunika-
tion wendet der Sprachwissenschaftler
Ziem (2012) Konzepte aus der kognitiven
Linguistik auf die semantische Analyse von
Werbeanzeigen an und entwirft dazu einen
heuristischen Leitfaden, der vier Schritte
umfasst:

Schritt 2

Untersuchen, ©d cine
Bedeutungsveschiedbung
nrw. Frameversrhiobang
agt und wodurch
diese 2ntsteht.

wor

Schritt 3

Faststelen, um welchen
ITynen cor Frame-
Verscalebung es sich
randalt.

Vier Schritte des heuristischen Leitfadens (eigene Darstellung in Anlehnung an Ziem 2012,

S. 78-81)
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Der Leitfaden diente als Grundlage flir die
im Rahmen der Bachelorarbeit durchge-
fihrten frame-semantischen Analyse der
Markenclaims (Resing, 2019).

Identitdtsbasierte Markenfiihrung
Die Ansdétze der identitdtsorientierten
Markenfiihrung sehen den zentralen
Ansatzpunkt zur erfolgreichen Fiih-
rung einer Marke in der konsistenten
Vermittlung der Bestandteile einer
Markenidentitdt (Burmann, Meffert &
Nietschke, 2003; Esch, 2018). Burmann,
Meffert und Nietschke beschreiben die
Markenidentitat als ,diejenigen raum-zeit-
lich gleichartigen Merkmale einer Mar-
ke, die aus Sicht der internen Zielgruppe
[Hervorhebung im Original] in nachhalti-
ger Weise den Charakter der Marke pra-
gen" (Burmann, Meffert & Nietschke,
2003, S.16). Hergeleitet aus der sozial-
wissenschaftlichen und psychologischen
Identitatsforschung des Menschen, bein-
haltet die Markenidentitat laut Burmann
et al. (2018) sechs verschiedenen Kom-
ponenten:

Markenidentitit

Was vermarken wir?

Markenidentitit als internes
Selbstbild der Marke

Komponenten der Markenidentitat (Quel-
le: Burmann et al., 2018, S.32)
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Kommunikation der Markenidentitat
Aus kommunikations- und sozialwissen-
schaftlichen Perspektive definieren Ben-
tele et al. die Markenkommunikation als
»Einsatz vielfaltiger [...] Kommunikati-
onsanstrengungen[,] [um] in den Kdpfen
des Publikums die Marke als dauerhaftes,
identifizierbares, wirkliches Wesen [zu]
verankern" (Bentele et al., 2009, S.8f).
Dabei bedient sich die Markenkommunika-
tion einer Vielzahl an Kommunikationsins-
trumenten. Im Fokus dieses Beitrags ste-
hen die Instrumente des Claims und der
Unternehmenswebseite.

In der Literatur zu identitatsbasierten
Markenfihrung (beispielsweise Burmann,
Meffert & Koers, 2005; Burmann et al.,,
2018) wird oftmals lediglich auf die Mar-
kenkommunikation, nicht aber genauer
auf den Aspekt der Sprache eingegangen.
Aus Sicht der linguistischen Markenfiih-
rung ist es allerdings unzureichend, die
Markenkommunikation auf die Aussen-
dung attraktiver und kreativer Inhalte aus-
zurichten. Hingegen sollte in der Marken-
kommunikation ein strategischer Einsatz
von Sprache erfolgen (Kastens, 2009).

Methode

Zur Untersuchung der Rolle der Frame-Se-
mantik fur die Markenidentitat, wurde im
Rahmen der Bachelorarbeit eine Analyse
mit drei Schritten durchgefihrt:
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wie sie aus der

Zweiter Schritt: Inhaltliche Analyse der Unternehmenswebseiten
2 Ziel: Skizzieren von Merkmalen der Markenidentitat anhand der
Selbstdarstellung auf der Unternehmenswebseite

Dritter Schritt:
Merkmale der

Ziel der Analyse: Erkenntnisse Uber die Rolle der Frame-Semantik fur die
Kommunikation einer widerspruchsfreien Markenidentitat gewinnen

nd der Frame-Analyse rekonstruierten
nhand der Webseite skizzierten

Schritte der Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Resing, 2019, S. 35ff.)

Befunde: Abweichungen zwischen
Claim und Unternehmenswebsite

Folgende Erkenntnisse wurden aus der
frame-semantischen Analyse der Marken-
claims sowie der inhaltlichen Analyse der
Selbstdarstellungen auf Unternehmens-
webseiten gewonnen:

Ergebnisse der semantischen

Frame-Analyse der Claims

Ergebnisse der inhaltlichen
Analyse der
Unternehmenswebseiten

Frame-Semantik eignet sich als
Methode, um Merkmale der
Markenidentitat anhand des Claims zu
rekonstruieren

Bei allen drei Anbietern: Keine
Erkenntnisse uber Markenvision und -
herkunft

Bei einer Marke keine RickschlUsse
uber die Art der Markenleistung
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Merkmale der Markenidentitat konnten
konstruiert werden

Zwel von drel
Telekommunikationsanbietern: keine
Erkenntnisse Uber Markenherkunft

Bei einem Unternehmen keine
Erkenntnisse (ber Markenvision
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Die anschlieBende Gegeniberstellung der
Markenidentitaten der drei Telekommunika-
tionsanbieter zeigte, dass eine Vielzahl der
Merkmale, welche anhand der Frame-Ana-
lyse konstruiert wurden, mit der Selbst-
darstellung auf der Unternehmenswebseite
Ubereinstimmen. Allerdings verdeutlicht der
Vergleich auch, dass die semantische Fra-
me-Analyse des Claims einige Merkmale der
Markenidentitat herausstellte, welche nicht
in der Selbstdarstellung auf der Unterneh-
menswebseite zum Ausdruck kommen (vgl.
Resing, 2019).

Fazit und Ausblick: Frame-Semantik
von Bedeutung fiir Markenidentitat

Da Abweichungen zwischen den Claims und
der Webseiten beziglich bestimmter Merk-
male der Markenidentitat ermittelt wurden,
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