
Emotional  
Brand  
Workshop

Ein psychologischer Deep-Dive  

zum Fundament einer Marken-DNA.

Strategy 



Was ist der Emotional  
Brand Strategy Workshop?



3 Vorwort

	→ Ein strategischer Markenworkshop  
	 zur Entwicklung von emotionalen  
	 Markenidentitäten 

	→ Ein System, das die Kommunikation  
	 zwischen allen beteiligten Parteien im  
	 Prozess erheblich erleichtert 

	→ Das Fundament für Unternehmen, 
	 das geschäftliches Wachstum ermöglicht 

	→ Ein bedürfnisorientierter Ansatz, um  
	 eine Marke menschlich zu positionieren



Warum ist das Thema  
überhaupt relevant?



Marke Kunde
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Zwischen Menschen und Marken steht ein  
großer Freiraum, der nicht nur aus Produkten  
und Leistungen bestehen kann. 

Die Aufgabe von Marken ist es diesen zu  
füllen. Herausforderungen und Bedürfnisse  
der Bedarfsgruppe müssen eindeutig  
werden, um diese durch emotionale  
Kommunikation ansprechen zu können.



Marke Kunde
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Produkte & Leistungen



7

Marke Kunde

Visuelles Erscheinungsbild

Werte & Kultur

Tonalität & Messaging

Mission, Vision & Ziele

Produkte & Leistungen



8

Marke Kunde

Visuelles Erscheinungsbild

Werte & Kultur

Bedürfnisse

Ziele

Herausforderungen
Tonalität & Messaging

Mission, Vision & Ziele

Produkte & Leistungen



9

Marke Kunde

Visuelles Erscheinungsbild

Werte & Kultur

Bedürfnisse

ZieleEmotionen

Herausforderungen
Tonalität & Messaging

Mission, Vision & Ziele

Produkte & Leistungen



10

Marke Kunde

Visuelles Erscheinungsbild

Werte & Kultur

Bedürfnisse

ZieleEmotionen

Herausforderungen
Tonalität & Messaging

Mission, Vision & Ziele

Produkte & Leistungen



11

Marke Kunde

Visuelles Erscheinungsbild

Werte & Kultur

Bedürfnisse

ZieleEmotionen

Herausforderungen
Tonalität & Messaging

Mission, Vision & Ziele

Produkte & Leistungen



Wie kann eine Marke vorgehen, 
um ihre Kunden zu erreichen? 
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Ergebnisse  
aus der Realität.



3x 50% 40%
Mehr Umsatz durch 
zielorientiertes Design 
möglich.

Der Unternehmen  
nutzen kein zielorientiertes 
Design.

Der Unternehmen  
testen ihr Design nicht  
an Endkunden.

vgl. McKinsey Design (2018) The Business Value of Design. McKinsey. https://www.mckinsey.com/~/media/
mckinsey/business%20functions/mckinsey%20design/our%20insights/the%20business%20value%20
of%20design/the-business-value-of-design-full-report.ashx (Stand: 16.01.2022)
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Was macht Best Practice 
Unternehmen aus?



3x
Mehr Umsatz durch 
zielorientiertes Design 
möglich.

Mit Endkunden abgestimmt

Nutzerfreundlichkeit in allen Bereichen

Gemessener Einfluss von Design

vgl. McKinsey Design (2018) The Business Value of Design. McKinsey. https://www.mckinsey.com/~/media/
mckinsey/business%20functions/mckinsey%20design/our%20insights/the%20business%20value%20
of%20design/the-business-value-of-design-full-report.ashx (Stand: 16.01.2022)
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Der Workshop als 
helfende Hand.



Start Ziel

01

02

03

Unternehmen & Zielkunden analysieren

Corporate Design testen

Kommunikationsqualitäten definieren

Potenzial erkennen

Optimierung & Launch

Marke gestalten
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Eigene psychologiebasierte 
Tools, die im Prozess helfen.



Start Ziel

01

02

03

Emotional

Trigger

Questions

47 strategische Fragen für die  

Erschließung Ihres Markenkernes.
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Marke _ Datum

Kognitiv 

→

Habituell

Impulsiv

ExtensivLimitiert
Vertrauens- 
basiert
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→

Involvement

HOCHÜberzeugung
Alles Wichtige

AusführlichSachliche Argumente

SprachePers. Verkauf

N IEDRIG
Häufiger Kontakt

„Etwas“ sagen
Kurz

Affektive Aspekte

Bilder, Musik, etc.

POS-Werbung

Inhalt: BotschaftEinstellung: Änderung

Ziel

Länge: BotschaftKommunikationsfokus

Interaktion wichtig mit

Archetyp
Eigenschaften

Alterstendenz
Farbtendenzen

Formtendenzen
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Marke _ Testname

Datum _ Deadline

Beauftragte Person

Hypothese → Wir erhoffen uns dass, ...

Test → Um es zu verifizieren, werden wir ...

Kriterien → Die Hypothese wurde bestätigt, wenn ...
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Marke _ In
sight-Name

Datum _ Personen

Observation → Wir konnten beobachten, dass ...

Rückschlüsse → Dadurch konnten wir le
rnen, dass ...

Handlung → Daher werden wir ...

     Emotional Branding: User Test Questionaire.

Umfrage _ Datum

Alter

Beziehungsstatus

Lieblingsmarken

Lieblingsmedien, -apps

Wie und wo würden Sie nach diesem Unternehmen suchen?

Welche Adjektive beschreiben das Unternehmen für Sie am genauesten?

Inwiefern spricht Sie die Gestaltung des Unternehmens an? 

Gibt es Merkmale, die besonders positiv herausstechen? 

Gibt es Kritikpunkte oder negative Merkmale?

Wie verstehen Sie das Konzept der Gestaltung?

Haben Sie sonstige Anmerkungen?

Beruf, Position

Pflichten und  

Verantwortungen

Geschlecht

Interessen

Bildungsgrad

Einkommen

Warm

Freundlich

Vertraulich
Aufmerksam

Persönlich

Verständnisvoll
Empathisch

Schützend

Zusprechend

Kompetent
Professionell

Direkt
Clever

Kulant

Sicher
Ernst

Neuartig

Dynamisch

Ängstlich
Introvertiert

Dominant
Unsicher

Aggressiv

Manipulierend
Abwärtend

Hektisch

Verführerisch

Inspirierend
Respektierend

Charmant
Aufregend

Modern

Erwachsen
Jung

Enthusiastisch

Humorvoll

Aufbauend
Wegweisend

Extrovertiert
Einflussreich

Klar

Beratend
Hilfreich

Elegant

Kultiviert

Unverständlich
Monoton

Verstreut
Mutlos

Ignorant

Rechthaberisch
Abweisend

Laut
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	→ Emotional Customer Map

	→ Emotional Company Map

	→ Emotional Trigger Questions

	→ Emotional Customer Journey

	→ Emotional Design Compass

	→ Emotional User Tests



Was ist der Mehrwert  
des Workshops?



Gesparte Zeit und Kosten

Effizientere Vorgehensweise

Möglichkeit für langfristiges Markenwachstum

Kunde und Gestalter auf der gleichen Wellenlänge

Kein Gestalten mehr nach Bauchgefühl

Kunde wird klar positioniert

Einen sehr hohen Markenwert

Bedürfnis, Motiv & Anreiz der Zielgruppe wird erkenntlich
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Getestetes Corporate Design



Let‘s Connect
Ein psychologischer Deep-Dive  

zum Fundament einer Marken-DNA.

aboutemotions.de 

hello@aboutemotions.de

Emotional Brand 

Strategy Workshop.




