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otgesagte leben langer. Und das
Tgilt auch fur die Marke als Bau-
stein der strategischen, marktorien-
tierten Unternehmensfihrung. Denn
gerade weil die Digitalisierung den
Menschen eine Flut von Informations-,
Interaktions- sowie Einkaufs-, Bu-
chungs- und Freizeitmdglichkeiten be-
schert hat, gewinnen Marken weiter
an Bedeutung. Wenn sie den veran-
derten Bedurfnissen und Erwartungen
ihrer Stakeholder gerecht werden, ge-
hort ihnen die analoge und die digita-
le Zukunft. Doch nur dann. Denn un-
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sere Zukunft ist schon heute beides.
Eine gute Nachricht fir alle, die Mar-
kenflhrung als evolutiondren Prozess
begreifen — und bereit sind, sich wei-
terzuentwickeln.

Wer sich hinterfragt,
kann nur gewinnen

Ob Unternehmens- oder Produktmar-
ke, der Ausgangspunkt fur jede erfolg-
reiche Markenentwicklung liegt in der
Konzeption einer Brand-ldentity, deren
in sich konsistente und moglichst au-
thentische Abbildung im sozialen Raum
zu einem positiven Image fuhrt. Dabei
sollten Aussagen, Stories und das visuel-
le Erscheinungsbild konstant transpor-
tiert werden, um in Sachen Erinnerung,
Profil und Relevanz die Toppositionen in
den Kopfen der Zielgruppen erobern
und halten zu kénnen. Aber geht das
heute Gberhaupt noch? SchlieBlich erfor-
dert vor allem die Digitalisierung schnelle
Reaktionen, ein hohes MaR an Flexibilitat
und Variabilitat, wenn es um den kon-
kreten Auftritt einer Marke z.B. in den
,sozialen Medien” geht.

Unternehmen, die unsicher sind, ob
sie als Marke den veranderten Anforde-
rungen ihrer Stakeholder vor dem Hin-
tergrund der Digitalisierung noch ge-
recht werden, sollten die Entwicklung
nutzen, um sich selbst zu hinterfragen.
Ein Weg, bei dem externe Berater helfen
konnen, die zunachst eine Bestandsauf-
nahme ihres eigenen Eindrucks erstel-
len. Zeitlich leicht versetzt finden quali-
tative Interviews oder Workshops tber
die Selbstwahrnehmung der Ist-Identitat
mit Geschaftsleitung, FUhrungskraften
und ausgewahlten Mitarbeitern sowie
reprasentativen Stakeholdern statt. Dem
so gewonnenen Selbstbild wird dann
das Soll-Bild der Zukunft gegentberge-
stellt, dessen Erarbeitung die zweite
Phase des Changeprozesses bestimmt.
Mitarbeiterbefragungen tragen dazu
bei, die Belegschaft von Anfang an mit
in den Prozess der Neuausrichtung ein-
zubeziehen. Umso besser, wenn man
schon das unter Nutzung digitaler Medi-
en, wie z.B. Firmen-Wikis oder Intranets,
|6sen kann.
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Die Interviews der Analysephase wer-
deni.d.R. auf der Basis eines offen-struk-
turierten Gesprachsleitfadens gefthrt,
der Transferbilder nutzt, um insgesamt
abstrakte Themen greifbarer zu machen.
Dabei spielt vor allem auch die Charakte-
risierung von Wettbewerb und Zielgrup-
pen eine Rolle, deren verdnderte bzw.
zuklnftig zu erwartende

Bedurfnisse in den Mittelpunkt ge-
rickt werden. An dieser Stelle muss
zwingend die digitale Perspektive einge-
nommen werden, und zwar vor allem,
wenn es um Zielgruppen-Insights geht,
die zur Grundlage fur die Definition von
.Personas”, also Konzept-Stakeholdern
oder -Kunden, gemacht werden. Schliel3-
lich geht es darum, die Gruppen besser
zu erreichen, sie zu interessieren, zu in-
volvieren und schlieBlich auch zu Uber-
zeugen.

Passt die Vision noch zur
digitalen Zukunft?

Die Ergebnisse der Analysephase min-
den in Empfehlungen zur Uberarbeitung
von Vision, Mission (Aufgabe) und Leit-
bild. Bei Unternehmensmarken erfolgt
die Umsetzung dann Uber die Felder De-
sign, Kultur und Kommunikation, d.h.,
neben einer moglichen Uberarbeitung
des Brand-Designs muss die Digitalisie-
rung auch im Hinblick auf die unterneh-
mensinterne Kultur und die externe
Kommunikation in die Programmpla-
nung einflieBen. SchlieBlich folgt jede
Marke dem Anspruch, in allen fur ihre
Zielgruppen relevanten Feldern (omni-)
prasent zu sein. Das gilt Ubrigens fur den
gesamten Marketingmix.

Auf der Basis der Cl-Strategie
den Marketingmix hinterfragen

Im Fall von Produktmarken stellen die
vier ,Ps” immer noch eine gute Arbeits-
struktur dar, auch fir den Transfer in die
digitale Welt, denn im Hinblick hierauf
gilt es zu hinterfragen:

Product: Kann bzw. sollte mein Pro-
dukt auch in digitaler Form angeboten
werden, wie z.B. Web-Seminare, Web-
Trainings oder -Coachings? Oder bietet
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die Digitalisierung ,lediglich” zusatzli-
che Absatz- und Kommunikationsméog-
lichkeiten?

Place: Soll das Produkt off- und online
angeboten werden, und wenn ja, wo
Uberall? In welchen Fallen kann das zu
Problemen fiihren, und wie lassen sich
diese gegebenenfalls relativieren? Ubri-
gens migrieren nicht nur Offlinemarken
in den digitalen Raum; zahlreiche Online-
marken suchen mittlerweile den Weg in
die analoge Welt. So etabliert z.B. Zalan-
do Outlets, unter anderem in der Kolner
Innenstadt.

Die Marke fit
fir den Markt machen

Price: Erfordert das Onlineangebot ei-
nen anderen Preis- oder Kontrahierungs-
mix als das Offlineangebot? Wird mit
starren Preisen gearbeitet oder eher dem
Auktionsprinzip gefolgt? Naturlich hangt
dies auch davon ab, ob man selbst eine
E-Commerce-Plattform betreibt oder Pro-
dukte Uber die Seiten Dritter vertreibt,
was Uberwiegend der Fall sein durfte.
Dennoch: der Kontrahierungsmix sollte
so stimmig sein, dass vor allem ange-
stammte Absatzmittler nicht , vertrieben”
werden. Die Verbraucher werden sich in
den Fallen am Preis orientieren, in denen
ihre emotionale Bindung an eine Marke
oder ein Thema nicht entscheidend ist.

Promotion: Wie muss die Kommunika-
tionsplattform meiner Marke aussehen,
um sowohl der analogen wie auch digi-
talen Kommunikation als Ausgangs-
punkt gerecht zu werden?

Die zuvor genannten Punkte des Mar-
ketingmix bzw. die Beantwortung der an
dieser Stelle nur angerissenen Fragen soll-
te auf der Basis einer Kommunika-
tionsplattform fir die Marke erfolgen.
Hierfir kommen diverse Modelle in frage,
unter anderem die Markenpyramide, das
Markensteuerrad oder der sogenannte
Markenschlussel. Ihnen allen liegt eine
ahnliche Struktur zugrunde, die den
Nutzen der Primarzielgruppen inklusive
Beweisfiihrung und die Differenzierung
einer Marke in den Mittelpunkt stellt.

Das kann natrlich nur zum Erfolg fuh-
ren, wenn der relevante Wettbewerb kor-
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rekt definiert wird. Eine Aufgabe, die vor
dem Hintergrund der Digitalisierung in vie-
len Branchen zu einer deutlichen Erweite-
rung fUhrt. In den letzten Jahren haben das
vor allem die Medien und ihre Vermarkter
zu spUren bekommen. Printverlage migrie-
ren mit groBen Teilen ihrer sorgfaltig recher-
chierten Inhalte ins Netz, schaffen es aber
bis heute kaum, auch ihre Geschaftsmodelle
ins Netz zu Ubertragen. Das liegt auch dar-
an, dass die fur sie so wichtigen Anzeigen
nicht einfach in andere Printmedien wan-
dern, sondern vor allem im Bereich der Per-
sonalanzeigen zu Plattformen wie XING
oder Linkedin. Doch auch die TV-Sender
haben zu kdmpfen. Neben neuen Playern,
wie Netflix & Co., ist es vor allem die Anmu-
tung der neuen Medien, der die Kraft der
Vernetzung bestehender Formate mit eige-
nen Social-Media-Plattformen gegentber-
gestellt werden muss.

In Deutschland gibt es tiber 800.000
eingetragene Marken, in Europa Uber
1.000.000. Kein Wunder, denn Marken-
entwicklung schafft Werte Uber den
kurzfristigen Ertrag hinaus; heute in vie-
len Féllen sogar schon, bevor ,schwarze
Zahlen” geschrieben werden. Denn inve-
stiert wird in Zukunft, in Vision und in
Uberzeugende Markenkonzepte. Die
noch jungen digitalen Marken belegen
das mehr als deutlich. Die erfolgreichen
unter ihnen sind vor allem dank kraftvol-
ler Markenkampagnen in den klassi-
schen Medien bekannt geworden.

Doch auch fur Endkunden sind und
bleiben Marken unverzichtbar. Sie fun-
gieren wie ein Kompass in unserer von
Reizen Uberfluteten Welt. Dafir mussen
sie ,Konstanten” sein und — das bringt
die Digitalisierung mit sich — flexibel und
innovativ. Und zwar nicht nur im Hinblick
auf neue Angebote, sondern vor allem
auch, um jederzeit auf sich verdndernde
Rahmenbedingungen reagieren zu kén-
nen, die in Zeiten von SEO-Marketing
eben auch in einem neuen Logarithmus
begruindet sein kénnen.

Auch E-Commerce-Plattformen
brauchen treue Kunden

Darlber hinaus binden Marken den
Kunden langfristig, bauen Vertrauen

und Loyalitat auf. Auch deshalb spielen
sie im Handel eine groBe Rolle. Denn in
Zeiten von ,,Programmatic Advertising”
verdienen viele Vermarkter, z.B. von
Strom oder Einzelhandler, mit Kunden
erst Geld, wenn diese zu Stammkunden
werden.

Egal ob Online oder Offline, eine Marke
bringt sowohl die rationalen als auch die
emotionalen Aspekte eines Kauf- oder
Buchungsvorgangs zusammen. Uberwie-
gen die rationalen, steht zumeist der Preis
im Vordergrund. Treten emotionale Mo-
mente in den Vordergrund, entscheidet
das Erlebnis Uber den Verlauf der Custo-
mer-Journey. Dabei gilt haufig: online in-
formieren, offline shoppen.

Markenevolution
statt Markenrevolution

Das Fazit fallt positiv aus: Digitalisie-
rung hin oder her, auch in Zukunft wird
der Markterfolg den Unternehmen und
Produkten gehdren, die Markenkonzep-
ten folgen. Wer glaubt, die Digitalisie-
rung wirde hieran etwas andern, der irrt
sich. Wer in der Digitalisierung eine
Chance sieht, seine Marke weiter zu ent-
wickeln und sie noch spitzer und diffe-
renzierender an den Anforderungen des
Marktes, seiner Stakeholder und ihrem
Mediennutzungs- sowie -informations-
und -kommunikationsverhalten auszu-
richten, wird gewinnen.

Dr. Glinter Lewald ist Managing Partner der
bplusd agenturgruppe, KéIn
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