Ein zukunftsorientierter Ansatz zum

ganzheitlichen Management von
Markenauftritten

Die Art und Weise wie Marken und Konsumenten
miteinander interagieren, hat sich in den vergan-
genen 15 Jahren radikal veréndert. Ausgangsphd-
nomen flur diesen Wandel ist die Digitalisierung.
Keine Entwicklung der jingeren Menschheits-
geschichte hat weitreichendere Einflisse auf so-
ziale und wirtschaftliche Strukturen genommen.
Dementsprechend stellt sie auch die gdngigen
Prinzipien erfolgreicher Markenkommunikation auf
den Kopf.

Der vorliegende GfM-Beitrag bietet einen Uber-
blicksartigen Eindruck von diesen aktuellen Ent-
wicklungen im Kontext der Markenkommunikation.
Insbesondere skizziert er die gegenwdartigen Felder
der Markenkommunikation und zeigt auf, welche
ergdnzende Relevanz ihnen in der Beziehungs-
gestaltung zwischen Marken und Konsumenten
zukommt. Schliesslich geht der Artikel auf spezifi-
sche Anforderungen an die Fihrung von Marken
ein, die sich aus den Eigenschaften gegenwartiger
Markenkommunikation ableiten.

Der Gestaltungsraum
kontemporédrer Marken-
kommunikation

Die Digitalisierung verdndert die Art und Weise wie
Marken und Konsumenten miteinander interagie-
ren grundlegend. Dies betrifft einerseits die RGu-
me und Medien in denen Marken erlebt werden
kénnen. Damit einhergehend verdndern sich aber
auch die Rollen von Marken und Konsumenten im
Rahmen dieser Interaktion. Unser Austausch mit
Best-Practice Marken wie adidas, airbnb, FREI-
TAG, GoPro, Hermés, Hilti, lkea, Lange & Séhne,
Leica, Lufthansa, Nivea, Red Bull, Telekom, Uber,
Vitra, Wikipedia, Zalando sowie Marken der
BMW Group verdeutlicht, dass insbesondere zwei
Dimensionen zentrale Gestaltungskriterien aktu-
eller Markenkommunikation bilden: die Direktheit
und die Ko-Kreation von Markenerlebnissen.

Direktheit: Immer stdrker werden Marken in einem
digitalen / medialen Raum, wie auf Websites,
Blogs oder auf Community Plattformen erlebt und
diskutiert. Fir das Markenmanagement resultiert

daraus die Herausforderung, diese medialen
Begegnungsorte optimal im Sinne der Marke zu
gestalten. Es ist allerdings zu beobachten, dass
mit dieser Virtualisierung des Markenkontakts
auch das Bedurfnis von Konsumenten einhergeht,
Marken wieder vermehrt physisch real und nah zu
begegnen. Die Rickkehr zu lokalen und nahbaren
Produzenten / Produkten aber auch zu Vinylschall-
platten, Polaroids oder anderen mechanischen
Retro-Produkten sind nur einige Beispiele dieses
Gegentrends. Die Erlebbarkeit von Marken bewegt
sich dementsprechend in einem Spannungsfeld
zwischen High-Tech und High-Touch - zwischen
digitalisierter, medialer Begegnung und physisch
nahbarer, direkter Begegnung.

Ko-Kreation: Eine weitere Gestaltungsdimensi-
on von Markenerlebnissen, die sich unmittelbar
aus den Einflissen der Digitalisierung ergibt, ist
der Grad der Ko-Kreation dieser Erlebnisse durch
Konsumenten. Durch die Omniprdsenz von interak-
tiven Medienformen sowie technische Fortschritte
in der Individualisierbarkeit von Leistungen, sind
Konsumenten mehr denn je daran gewéhnt in
Gestaltungsprozesse und Diskurse einbezogen zu
werden. Diese «Demokratisierung» der Beziehung
zwischen Konsumenten und Unternehmen hat
zu einer Mindigkeit von Konsumenten gefihrt,
die eine immer wichtigere Rolle im Kontext von
Markenerlebnissen einnimmt. Aber auch hier l&sst
sich eine Gegenbewegung feststellen. Denn mit
der standigen Einbeziehung des Konsumenten in
Entscheidungen geht auch dessen Wunsch einher,
Entscheidungen abgenommen zu bekommen und
von einem Unternehmen gefiihrt zu werden. Das
fihrt dazu, dass gewisse ikonische Produkte in
einer standardisierten, nicht-individualisierten
Form préferiert werden (siehe z. B. Louis Vuitton
Taschen, Burberry Trenchcoats oder die Farbe Rot
bei Ferrari).

Eine Gegenuberstellung dieser beiden dialekti-
schen Gestaltungsdimensionen spannt eine Fldche
auf, die eine umfassende Ubersicht Uber kontem-
pordre Formen der Markenkommunikation und
ihrer Eigenschaften bietet. Dabei ergeben sich
aus dem Zusammenspiel von Direktheit und Ko-
Kreation vier spezifische Arten der Markenkommu-
nikation, die im Folgenden ndher illustriert werden.
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Abbildung 1: Vier Typen kontempordrer Markenkommunikation

BRANDICONS

Die direkte physische Erlebbarkeit und Nahbarkeit
von Marken spielt nach wie vor eine fundamental
wichtige Rolle flr das Erleben von Marken. Es gibt
Hinweise darauf, dass dieses Bedurfnis Marken phy-
sisch zu begegnen dem sozialen Wesen des Men-
schen entspringt und die emotionale Beziehung zu
Marken foérdert. Solche direkten Markenerlebnisse
kénnen einerseits in Form von Brandicons stattfin-
den. Brandicons sind ikonische Verkérperungen der
Marke. Primdr handelt es sich dabei um besonders
stringente Umsetzungen der Marke in Produkter-
lebnissen. Der klare und verdichtete konzeptionelle
Bezug von Icons zur Produktidee und Markenes-
senz fuhrt dazu, dass von ihnen eine besondere
Strahlkraft ausgeht, die Marken hdufig nachhaltig
prégen. Das Fahrzeug MINI der 1950/60er Jahre
gilt bis heute als ikonische Verkdrperung eines ele-
ganten Kleinstwagens (Mini) und pragt als solche
bis in die Gegenwart die Strahlkraft der Marke
MINI. Ahnlich gilt der iPod als ikonisches Urbild des
MP3 Players, der mit der kontinuierlichen Evolution
zum iPhone und iPad bis heute das Wesen portab-
ler digitaler Endgerdte und der Marke Apple pragt.
Auch die Kamera Leica M gilt als Ikone der Photo-
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graphie und als Urkonzept einer hochqualitativen
aber zugleich portablen Kamera. Sie ist Vorbild fur
mehrere Generationen nachfolgender Kamera-
konzepte und bis heute eine der eindricklichsten
Formen die Marke Leica zu erleben.

Wesentliches Merkmal erfolgreicher Brandicons
ist ihre kompromisslose Orientierung an der Mar-
kenessenz. Mit dieser Kompromisslosigkeit geht
einher, dass der Grad der Ko-Kreation bei solchen
Leistungen als eher niedrig einzustufen ist. Das
Unternehmen tritt bei der Kreation in erster Linie
als Protagonist auf - und zwar im urspriinglichen
Sinne des Wortes - d. h. als handlungsbestimmend
bei der Gestaltung des Markenerlebnisses (siehe
Abbildungen 1 und 2). Dementsprechend haben
klassische Produktanbieter bei der Entwicklung
von Brandicons gegenulber Dienstleistungsunter-
nehmen naturgemdss einen Vorteil. Das Marke-
nerlebnis eines Dienstleisters ist per se durch eine
starke Ko-Kreation gepragt. Dementsprechend ist
der Bezug zu Brandicons bei Dienstleistern hdufig
weniger stark. Dennoch ist zu beobachten, dass re-
nommierte Dienstleistermarken Wert darauflegen,
durch ikonische Objekte emotionale Ndhe zu ihren
Konsumenten aufzubauen. So bemuhen sich Mar-
ken wie Google oder Amazon immer stérker, auch




durch ikonische Endgerdte, wie das Google Pixel,
Google Home, Amazon Kindle oder Amazon Alexa,
nahbar in die Lebenswelt der Konsumenten vor-
zudringen. Aber auch vermeintlich einfache Ob-
jekte, wie der ikonische Starbucks Becher oder die
beliebten Vielflieger Kofferanhdnger der Lufthan-
sa, kénnen auf wirksame Weise emotionale Ndhe
zwischen Konsumenten und Dienstleistermarken
erzeugen.
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Abbildung 2: Best-Practices im Kontext Brandicons: MINI (Quelle:
www.mini.com); iPod (Quelle: www.apple.com); Leica M (Quelle:
www.leica.com); Google Home (Quelle: www.google.com); Luft-
hansa Senator Kofferanhdnger (Quelle: www.miles-and-more.
com); Starbucks Becher (Quelle: www.amazon.com / Starbucks)

BRANDSPACES

Eine stérkere Ko-Kreation von Markenerlebnissen
findet im Gegensatz zu Brandicons im Rahmen
von Brandspaces statt. Dabei handelt es sich um
physische Rdume, in denen das Markenerlebnis
in einem Zusammenspiel von Unternehmen und
Konsument gemeinsam gestaltet wird. Auch hier
findet eine unmittelbare Begegnung zwischen
Marke und Konsument statt. Wahrend die Marke
bei Brandicons dem Konsumenten jedoch als au-
tonomes Wesen gegenibertritt, taucht der Kon-
sument im Rahmen von Brandspaces noch stérker
in die Erlebniswelt der Marke ein (siehe Abbildun-
gen 1und 3). Dabei wird das Markenerlebnis we-
sentlich (und starker als bei Brandicons) durch die
Mitwirkung des Konsumenten geprégt. Form und
Intensitat dieser Ko-Kreation kénnen je nach Kon-
text variieren.

Abbildung 3: Best-Practices im Kontext Brandspaces: Flags-
hip-Store von adidas (Quelle: www.ganter-group.com / adi-
das); Dienstleistungsprozesse bei Starbucks (Quelle: www.
alpic-intec.ch / Starbucks); Vitra Lounge Chair Atelier (Quelle:
www.vitra.com); Red Bull Event (Quelle: www.sportsonearth.
com / Red Bull)




Beispiele und Best-Practices im Bereich von Brand-
spaces sind Flagship-Stores der Marke adidas, in
denen der Konsument auf multisensorischer Ebe-
ne mit der Marke interagiert. Auch standardisierte
Dienstleistungsprozesse wie bei Starbucks, Marke-
nevents von Red Bull oder das Lounge Chair Atelier
von Vitra, in dem Konsumenten die Manufaktur ih-
res zuklinftigen Lounge Chairs miterleben kénnen,
sind bemerkenswerte Beispiele von Brandspaces.
In allen Fallen taucht der Konsument kérperlich in
einen Markenraum ein, in dem er die Marke mul-
tisensorisch erlebt und durch seine Interaktion mit
dem Unternehmen mitgestaltet. Wesentliche Er-
folgsfaktoren von Brandspaces sind dementspre-
chend die markenaddquate Entwicklung von Mar-
kenrdumen und der markenspezifische Einbezug
des Konsumenten in die gemeinsame Entwicklung
des Markenerlebnisses.

BRANDSTORIES

Im Gegensatz zu Brandicons und Brandspaces
erlebt der Konsument die Marke im Rahmen von
Brandstories medial, d. h. nicht unmittelbar, son-
dern Uber ein Medium. Ahnlich wie bei Brandicons
tritt die Marke hier als Protagonist und damit als
handlungsbestimmend auf. Die Marke entwickelt

moglichst selbstbestimmt eine Geschichte und
mediale Erlebniswelt, die sie dem Konsumenten
vermittelt (siehe Abbildung T1). Beispiele solcher
Brandstories sind Werbespots, die in klassischen
oder sozialen Medien verbreitet werden; aber
auch Websites oder PR-Kommunikation bieten Un- |
ternehmen eine Méglichkeit, weitestgehend hand-
lungsbestimmend ein mediales Markenerlebnis zu
gestalten (siehe Abbildung 4). Zunehmend bietet
sich Unternehmen dabei die Mdglichkeit, nicht nur
handlungsbestimmend Inhalte, sondern auch de-
ren Verbreitung zu beeinflussen. Das sogenannte
Microtargeting ermdéglicht es Unternehmen, Bot-
schaften gezielt an Zielgruppen und Individuen
anzupassen und somit Einfluss auf deren Rezeption
und Interpretation zu nehmen.

Wesentliche Qualitatsfaktoren bei der Entwicklung
von Brandstories sind die inhaltliche Dramaturgie,
die handwerklich mediale Umsetzung sowie die
zielgruppenaddquate, mediale Verbreitung des
Markenerlebnisses. Ahnlich wie auch bei Brandi-
cons und Brandspaces ist der Anteil der Ko-Krea-
tion durch Konsumenten bei Brandstories variabel.
Dabei gibt es Formen von Brandstories mit gerin-
gem Ko-Kreationsanteil (z. B. Spots, PR-Kommuni-
kation) und Formen mit héherem Ko-Kreationsan-
teil (z. B. Produktkonfiguratoren).

Abbildung 4: Best-Practices im Kontext Brandstories: Werbespot von lkea (Quelle: www.youtube.com / lkea); Apple Keynote (Quelle:
www.qz.com / Apple); FREITAG Website (Quelle: www.freitag.ch); Piktogrammartige Darstellung von Microtargeting (Quelle: www.
insights.bookbub.com)




BRANDPLATFORMS

Wie bei Brandstories erleben Konsumenten die Mar-
ke auf Brandplatforms ebenfalls medial, allerdings
ist der Anteil der Ko-Kreation dieser Markenerlebnis-
se ausgeprdagter als bei Brandstories. Wahrend die
Marke im Rahmen von Brandstories als handlungs-
bestimmender Protagonist auftritt, erschafft sie das
Markenerlebnis im Rahmen des Platform-Branding
als Ko-Akteur gemeinsam mit anderen Stakehol-
dern. Typische Beispiele solcher Markenerlebnisse
sind markenbezogene Beitréige und Diskurse in so-
zialen Medien, insbesondere von Meinungsfihrern
oder Usern (siehe Abbildungen 1und 5).

Diese Art von Markenerlebnissen birgt aus Unter-
nehmenssicht grosses Potenzial aber auch Risiken.
Wenn das Markenerlebnis im Sinne des Unter-
nehmens kreiert wird, dann kann es durch seinen
partizipativen Charakter auf sehr effiziente und
einflussreiche Weise eine breite Masse an Stake-
holdern erreichen. Es liegt aber in der Natur des
Platform-Branding, dass das Unternehmen in sei-
ner Rolle als Ko-Akteur Einfluss auf die Entwicklung
der Markenerlebnisse abgibt. Eine solche gemein-
schaftliche Entwicklung von Markenerlebnissen
birgt folglich das Risiko, dass Marken anders dar-
gestellt werden als von den betroffenen Unterneh-
men intendiert. Dies kann Extremformen anneh-
men, in denen Unternehmen die Deutungshoheit
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Eine wesentliche Herausforderung fir Unterneh-
men beim Platform-Branding liegt folglich darin,
Kontrolle tiber die Entwicklung von Markenerleb-
nissen zu generieren. Hierzu lassen sich gegen-
wartig zwei gdngige Muster erkennen. Die primdre
Méglichkeit Markenerlebnisse auf Plattformen zu
kontrollieren, ist die Ko-Operation mit Meinungs-
fiuhrern bzw. Influencern. Die Gewinnung von
Meinungsfiihrern fir die eigene Sache (sei es im
Kontext géngiger Online-Plattformen aber bei-
spielsweise auch im Journalismus), ermdglicht es
Unternehmen zumindest zu einem gewissen Grad,
Einfluss auf die Kommunikation iiber ihre Marke(n)
zu nehmen.

Eine weitere, noch umfassendere Massnahme, um
Einfluss auf die Entwicklung von Markenerlebnis-
sen auf einer Plattform zu nehmen, ist die Kontrol-
le der Plattform selbst - sei es durch die Ko-Ope-
ration mit dem Plattformeigner oder sogar durch
den Besitz der Plattform an sich. Es zeichnet sich
ab, dass die Kontrolle eigener Plattformen zu-
kinftig ein wesentliches Branding Asset darstel-
len wird - schliesslich hat der Eigentimer einer
Plattform subtilen Einfluss auf die plattformspezi-
fischen Strukturen und demensprechend auf die
Informationsdiffusion innerhalb dieser Netzwerke.
In diesem Zusammenhang kann gegenwdrtig ein
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Abbildung 5: Beispiele von Brandplatforms: Instagram Post von Chiara Ferragni (Quelle: www.instagram.com / Chiara Ferragni);
Bild von Bibi mit einem ihrer Pflegeprodukte (Quelle: www.instagram.com / Bibis Beauty Palace); GoPro User Video
(Quelle: www.youtube.com / EpicVidz); Modeplattform Zalando (Quelle: www.zalando.com)




sich intensivierender Wettbewerb zwischen Unter-
nehmen um die Vorherrschaft kontextspezifischer
Plattformen beobachtet werden. Ziel dieses Wett-
bewerbs ist es, Austauschplattformen im flir das
Unternehmen relevanten Kontext zu etablieren.
Dabei wird der Wettbewerb um die Plattformho-
heit primdr aus zwei unterschiedlichen Lagern be-
stritten: Einerseits von Unternehmen, die vorwie-
gend Plattformanbieter sind und im zweiten Schritt
ihre Plattformstdrke durch eigene Leistungen mo-
netarisieren (z. B. Amazon und Amazons Eigenpro-
dukte und -dienstleistungen; Chiara Ferragni und
die Chiara Ferragni Collection; Die Zeit und der
ZeitShop / ZeitReisen / ZeitAkademie); anderseits
von Unternehmen, die urspriinglich traditionelle
Leistungen anbieten und zunehmend auch als An-
bieter von Plattformen auftreten (z. B. Apple und
Apples iTunes / App Store; oder Nike und Nike+).

Die Optimierung von
Markenbeziehungen via
Markenkommunikation

Spdatestens seit Jennifer Aakers und Susan Four-
niers einflussreichen Beitréigen zur Branding Lite-
ratur in den 1990er Jahren ist allgemein bekannt,
dass Beziehungen zwischen Konsumenten und
Marken ein fundamental wichtiges Asset fur Unter-
nehmen darstellen. Die aktuelle Literatur in diesem
Feld geht davon aus, dass sich solche Markenbe-
ziehungen sehr dhnlich zu zwischenmenschlichen
Beziehungen verhalten. Mit dem wachsenden
Gestaltungsraum fir Markenkommunikation bie-
tet sich Unternehmen ein immer differenzierteres
Instrumentarium, um gezielt Einfluss auf die Aus-
gestaltung und Pflege von solchen Markenbezie-
hungen zu nehmen. Die Unterscheidung zwischen
Brandicons, Brandspaces, Brandstories und Brand-
platforms ist somit nicht nur hilfreich, um gdngige
Formen der Markenkommunikation zu strukturie-
ren. Mit ihren spezifischen Eigenschaften hinsicht-
lich ihrer Direktheit und Ko-Kreation Gbernehmen
sie wichtige, ergénzende Funktionen in der Be-
ziehungsgestaltung zwischen Marken und Konsu-
menten. Aus ihrer Gegentiberstellung ergeben sich
dementsprechend Implikationen fir die Optimie-
rung von Markenbeziehungen.

Unter den dargestellten Arten von Markenerleb-
nissen bieten Brandicons und Brandspaces beson-
ders die Moglichkeit einer direkten und nahbaren
Begegnung zwischen Marke und Konsument. Wie
zuvor erwdhnt, gibt es deutliche Hinweise dar-
auf, dass eine solche nahbare Interaktionsmdg-
lichkeit wichtig ist fur die Entwicklung und Pflege
emotionaler Beziehungen zwischen Marke und

Konsument. Gleichzeitig liegt es in der Natur ihrer
Direktheit, dass die Reichweite solcher Markener-
lebnisse beschrankt ist. Im Gegensatz dazu ist es
insbesondere die Eigenschaft medialer Markener-
lebnisse (Brandstories und Brandplatforms), Infor-

mationen ressourceneffizient auszutauschen und

zu verbreiten. Ahnlich wie bei zwischenmenschli-
chen Beziehungen, kommt dem direkten Erlebnis
damit eher das Potenzial zu, die Beziehungsqua-
litdt punktuell zu intensiveren; wohingegen das
mediale Erlebnis eine effiziente Form ist, Beziehun-
gen zu einer breiten Masse an Menschen in einer
zugdnglicheren Form zu unterhalten. Die Unter-
scheidung zwischen direkten und mediierten Mar-
kenerlebnissen spannt folglich eine gegensatzliche
Gestaltungsdimension zwischen der eher qualita-
tiven und quantitativen Pflege von Markenbezie-
hungen auf.

Gemdss den Beziehungswissenschaften gibt es
weitere gegensdtzliche Dimensionen, die fur die
Pflege von Beziehungen wichtig sind. So geht man
gemdss der Beziehungsdialektik davon aus, dass
Beziehungen dann bestdndig sind, wenn die Bezie-
hungspartner auf der einen Seite ein gewisses Mass
an Autonomie geniessen, gleichzeitig aber auch
Verbundenheit erleben. Mit dieser Verbundenheit
geht eine gegenseitige Offenheit und Einschatz-
barkeit des Gegeniibers einher. Im Gegensatz
dazu geht mit der Autonomie der Beziehungs-
partner eine gewisse Verschlossenheit und Unbe-
rechenbarkeit des Gegenibers einher. Grundidee
der Beziehungsdialektik ist, dass sich die Spannung
zwischen diesen Dimensionen positiv auf die Be-
ziehungsqualitdt der involvierten Parteien auswirkt
(siehe die Beitrage von Leslie Baxter).

Mit der zunehmenden Moglichkeit von Unterneh-
men, Konsumenten in die Entwicklung von Marken-
erlebnissen einzubeziehen, steigt ihr Vermogen,
diese Beziehungsgegensdtze konstruktiv zu gestal-
ten. So bietet sich mit Brandicons und Brandstories
einerseits die Moglichkeit fir Unternehmen, als
handlungsbestimmender und damit zu einem ge-
wissen Grad autonom agierender Protagonist auf-
zutreten. Andererseits bietet sich mit Brandspaces
und -platforms (in denen die Marke als Ko-Akteur
des Markenerlebnisses erscheint) das Potenzial,
eine Verbundenheit zwischen Marke und Konsu-
menten zu pflegen. Analog zu zwischenmenschli-
chen Beziehungen zeigt sich, dass sich konstruktive
Markenbeziehungen zwischen diesen dialektischen
Beziehungsdimensionen bewegen. So wollen Kon-
sumenten einerseits eine Verbundenheit zu «ihren»
Marken empfinden und den Eindruck haben, diese
Marken einschétzen zu kénnen. Gleichzeitig wol-
len sie Marken allerdings auch als eigenstdndiges
und attraktives Wesen erleben, das hier und dort
selbstbestimmt und tberraschend agiert.
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Abbildung 6: Gegeniiberstellung der vier Arten kontempordrer Markenkommunikation und ihrer Eigenschaften im Rahmen von

Markenbeziehungen sowie ihrer spezifischen Fiihrungszugénge

Die Grundidee der Beziehungsdialektik macht
folglich deutlich, dass eine Pflege von Marken-
beziehungen vor allem den ausgewogenen und
aufeinander abgestimmten Einsatz der einzelnen
Kommunikationstypen voraussetzt. Dabei kdnnen
deren spezifische Eigenschaften auch gezielteinge-
setzt werden, um Defiziten in Markenbeziehungen
entgegenzuwirken.

Abbildung 6 visualisiert die spezifischen Funktio-
nen der Kommunikationsformen im Rahmen von
Markenbeziehungen. Zudem verdeutlicht die Ab-
bildung die jeweiligen Fiihrungszugénge, die den
unterschiedenen Erlebnisformen und ihrer Bedeu-
tung fur Markenbeziehungen entsprechen. Auf
diese Fuhrungszugdnge wird im folgenden Ab-
schnitt nGher eingegangen.

Das Fiihren von
Markenauftritten

Mit dem zunehmend facettenreichen Gestaltungs-
potential von Markenkommunikation entwickeln
sich auch die relevanten Kompetenzfelder und
Fuhrungsansdtze im Brandmanagement. Diese lei-
ten sich in erster Linie aus den Eigenschaften der
verschiedenen Kommunikationsfelder ab. Zudem
ergeben sie sich aus den gerade beschriebenen
Rollen, welche jene Felder in Beziehungen zwischen
Marken und Konsumenten einnehmen.

Die Gestaltung direkter Markenerlebnisse (Brand-
icons / Brandspaces) setzt insbesondere Fahig-
keiten im Feld der Entwicklung von physischen
Leistungen und R&umen voraus. Markenmana-
ger mussen Uber die Fahigkeit und das Gespur
verfligen, Marken wirkungsvollim physischen Raum
zu inszenieren. Dies umfasst die Fdhigkeit, den




Konsumenten in der direkten Interaktion mit Leis-
tungen und Reprdsentanten des Unternehmens
fir die Marke zu begeistern. Im Gegensatz dazu
setzt die Entwicklung medialer Markenerlebnis-
se (Brandstories / Brandplatforms) vor allem me-
diale Fahigkeiten voraus. Diese kénnen von der
Entwicklung von Websites oder Spots, bis hin zur
Zusammenarbeit mit Influencern oder dem Ma-
nagement von Plattformauftritten reichen. Uber
welche dieser Fahigkeiten ein Unternehmen selbst
verfligt bzw. welche es durch externe Dienstleister
abdeckt, hdngt von verschiedenen Faktoren ab,
wie der grundsdtzlichen Relevanz oder auch der
Bestdindigkeit dieser Fdhigkeiten im Unterneh-
menskontext. Aus Markensicht ist wichtig, dass
das Management frihzeitig erkennt, auf welchen
Beziehungsebenen das Unternehmen wie per-
formt und welche Kommunikationsfelder und de-
mensprechend Fdhigkeiten im Unternehmen ge-
starkt werden missen.

Neben diesen Kompetenzfeldern, variieren die ver-
schiedenen Kommunikationsformen auch in den
Fihrungsansdtzen, die ihnen entsprechen. Bei der
Entwicklung von Brandicons und Brandstories trifft
die Marke als handlungsbestimmender Protago-
nist auf. Dies setzt ein spezifisches Flhrungsver-
stdndnis des Unternehmens in der Entwicklung von
Markenerlebnissen voraus. Das heisst, um seine
autonome, eigenstdndige Seite in der Beziehung
zu seinen Stakeholdern zu kultivieren, muss das
Unternehmen FlUhrungsstdrke zeigen und identi-
tatsbewusst seine Vision durchsetzen. Dieser au-
tokratische FUhrungsansatz entspricht dem Prin-
zip «Command & Control». Im Gegensatz dazu
entwickelt das Unternehmen Markenerlebnisse im
Kontext von Brandspaces und Brandplatforms ge-
meinschaftlich mit externen Stakeholdern. Hier gilt
es vielmehr diese externen (und dementsprechend
selbstbestimmten) Stakeholder fur die eigene Idee
und deren Umsetzung zu gewinnen. Dieser partizi-
pative Fihrungsansatz entspricht dem Prinzip «In-
volve & Transformpy.

Aus der Gegenuberstellung dieser Kompetenzen
und FUhrungsansdtze ergeben sich spezifische
Managementpersona, welche die grundsétzlichen

FUhrungsphilosophien in den jeweiligen Kontexten
illustrieren. So ldsst sich die archetypische Fiih-
rungsrolle im Feld der Brandicons mit der eines
Designers vergleichen, der sensorische Fahigkeiten
mit der autokratischen Umsetzung eines Entwurfs
verbindet. Die archetypische Fihrungsrolle im Feld
von Brandstories gleicht der eines Dirigenten oder
Regisseurs, der mit hoher medialer Kompetenz ein
dramaturgisch entwickeltes Konzept umsetzt. Die
FUhrungsrolle im Feld von Brandspaces entspricht
der eines Gastgebers, der in der Lage ist zusammen
mit seinen Gdsten eine besondere gemeinschaftli-
che Atmosphdre zu schaffen. Und schliesslich erin-
nert die Filhrungsrolle im Feld von Brandplatforms
an die eines Moderators, der in der Lage ist, einen
medialen Diskurs zu organisieren und ggf. auch
subtil zu lenken.

Das vielseitige Gestaltungsspektrum kontempord-
rer Markenkommunikation setzt folglich eine Be-
herrschung unterschiedlichster Fuhrungszugénge
durch Markenmanager voraus. Daneben braucht
es allerdings mehr denn je Markenmanager, die
Uber ein ganzheitliches Verstdndnis des Zusam-
menspiels der verschiedenen Kommunikationsfel-
der verfligen. Dies ist eine wesentliche Vorausset-
zung fur die gezielte Abstimmung der einzelnen
Felder auf die Beziehungsentwicklung zwischen
Marke und Konsumenten.




FAZIT

Die Markenfihrung befindet sich ge-
genwadrtig in einem radikalen Umbruch.
Die Digitalisierung zerrt an bestehenden
Branding Prinzipien und fihrt vielerseits
zu einer Verunsicherung von Markenver-
antwortlichen. Der zunehmende Entwick-
lungsdruck auf Unternehmen flhrt dazu,
dass Marken agiler und entwicklungs-
fahiger sein mussen als je zuvor.

Und die konstante Entwicklung von neuen
Informationstechnologien fihrt zu immer
neuen Erlebniswelten fiur Marken.

Der vorliegende Beitrag zeigt auf, dass
viele dieser Entwicklungen keineswegs
einseitig sind, sondern immer auch eine
Gegenentwicklung mit sich bringen. So
erleben mit der zunehmenden Relevanz

medialer Kommunikationsformen auch
direkte, physische Erlebnisse von Marken
eine Renaissance. Und mit dem zuneh-
menden Einbezug des Konsumenten in die
Gestaltung von Markenerlebnissen wéchst
auch die Nachfrage nach eigenstdndigen
Markenauftritten. Diese gegensatzlichen
Anforderungen spannen einen Gestal-
tungsraum fur Marken auf, der vielseitiger
und facettenreicher ist als je zuvor. Die vo-
rausgehenden Seiten hatten zum Ziel die-
se Entwicklungen und Gestaltungsebenen
zu strukturieren und aufzuzeigen, welches
kreative Potential fir die Entwicklung von
Marken in ihnen liegt, wenn sie addquat
gefuhrt werden.
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