KOMMUNIKATION

Markenfiihrung

UBERN TAG HINAUS DENKEN

Die strategische Marken-Trinitat

Adaptabilitat, Ambidextrie und Autopoiesis bilden die Erfolgsformel von Super Power

Brands fiir Poly-Krisen-Resilienz und Marken-Salienz. Diese Strategien basieren auf einer

soliden Basis, die trotz notwendiger Anpassungen den Markenkern bewahrt und starkt.

Poly-Krisen oder auch Omni-Krisen
stellen fiir Unternehmen und Marken
eine besondere Herausforderung dar,
da sie multiple, sich gegenseitig verstar-
kende Krisen-Szenarien umfassen, die
durch einen hohen Komplexititsgrad,
vielfaltigen Wechselwirkungen und Un-
vorhersehbarkeit gekennzeichnet sind.
Der aktuell toxische Mix aus Ukraine-
Krieg, Nah-Ost-Konflikt, Migrations-,
Klima- und Energie-Krise und weiteren
geopolitischen und geookonomischen
Verwerfungen ist ein virulentes Beispiel
dafii. Um in diesem komplexen und
ambiguitiren Umfeld resilient und sa-
lient zu bleiben respektive zu werden,
miissen erfolgreiche Marken, sogenann-
te Super Power Brands, nachfolgenden
strategischen Dreiklang meistern und
erfullen: Adaptabilitit (Anpassungs-
fihigkeit), Ambidextrie (Beidhindig-

keit), Autopoiesis (Selbsterneuerung).

Diese strategische Marken-Trinitit, die

auf aktuellen neurowissenschaftlichen

Marken-Studien basiert, muss auf einer

starken und soliden Brand Foundation

aufsetzen, damit trotz aller notwendigen

AnpassungsmafSnahmen der Marken-

kern erhalten bleibt und somit weiter

gestarkt wird. Fur ein Brand Foundation

Framework von Super Power Brands

sind folgende drei normative Elemente

von Bedeutung:

m Brand Purpose: Beim Purpose geht
es um das Warum. Er beschreibt die
Auswirkungen auf gesellschaftspoliti-
scher, okologischer und 6konomischer
Ebene (Responsibility — Sustainability
— Efficiency — Paradigma).

m Brand Essence: Die Essence ist der
Kern der Marke (Nucleus) und zu-
gleich das verbindende Element (Kon-
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nectum). Es geht darum die Marken-
Werte, den Marken-Nutzen und die
Marken-Personlichkeit zu determinie-
ren.

m Brand Identity: Die Identitdt einer
Marke soll faktenbasiert sein und zu-
gleich eine Story erzdhlen (Faktizitit
und Narrativitit). Die Marke muss
semantisch, semiotisch, semiologisch
und sensuell verortet und distinktive
Brand-Assets definiert werden.

Adaptabilitat

Adaptabilitit ist fiir Marken in der heu-
tigen hochdynamischen und ambigui-
tiren VUCA-Welt von entscheidender
Bedeutung. Sie ermoglicht es Unterneh-
men, relevant zu bleiben und sich an
verdandernde Marktbedingungen anzu-
passen. Schliisselaspekt der Markenad-
aptabilitit ist die Balance zwischen Sta-
bilitat und Flexibilitat. Marken miissen
einen Spagat zwischen Kontinuitdt und
Verinderung meistern. Einerseits ist
es wichtig, einen stabilen Markenkern
zu bewahren, der Wiedererkennung
sicherstellt. Andererseits miissen Mar-
ken flexibel genug sein, um auf Markt-
verinderungen zu reagieren. Das
Always-Beta-Prinzip fordert kontinuier-
liche Weiterentwicklung und Verbesse-
rung. Es ermoglicht schnelle Tests und
Anpassungen, ohne den Markenkern zu
gefihrden. Fiir die Umsetzung von Mar-
ken-Adaptabilitit sind folgende Mafs-
nahmen essenziell wichtig:
m Agile Markenfiihrung — angemessen,
zielgerichtet und schnell auf sich ver-
andernde Marktsituationen reagieren
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antwortung in einer flexiblen, holo-
kratischen Netzwerk-Matrix-Struktur
ermoglichen
m Kontinuierliche Brand-Gouvernance
- regelmifig die Marken-Positio-
nierung unter Beriicksichtigung der
Marktdynamik iberpriifen und aktu-
alisieren
Durch die Implementierung dieser Stra-
tegien konnen Marken ihre Adaptabili-
tit erhohen und gleichzeitig ihre holisti-
sche Kernidentitit (Brand Identity) und
ihre distinktiven Markenwerte (Brand
Assets) bewahren.

Ambidextrie

Ambidextre Markenfithrung bezeich-
net die Fihigkeit eines Unternehmens,
gleichzeitig Kontinuitit und Agilitdt in
der Markenfihrung zu vereinen. Dieser
Ansatz stammt aus der Organisations-
theorie und tbertrigt das Konzept der
Ambidextrie auf die Markenfiihrung.
Kernaspekte der ambidextren Marken-
fihrung sind: Stabilitit und Agilitat,
Evolution und Disruption sowie Exploi-
tation und Exploration.

Die ambidextre Markenfithrung ermog-
licht es Unternehmen, sich in etablier-
ten Mirkten zu behaupten und gleich-
zeitig neue Mirkte im Rahmen einer
Blue-Ocean-Strategy zu erschliefen.
Es erhoht somit die Anpassungsfihig-
keit an Marktverdnderungen. Zudem
wird unternehmerisches Denken und
der Austausch zwischen verschiedenen
Unternehmensbereichen gefordert. Die
erfolgreiche Umsetzung ambidextrer
Markenfithrung erfordert eine klare Vi-
sion und gemeinsame Identitit, wobei
sowohl die Optimierung des Bestehen-
den als auch die Erforschung von Neu-
em gleichwertig behandelt werden soll-
ten (Exploitation und Exploration).

Autopoiesis

Autopoiesis ist der Prozess der Selbster-
schaffung und -erhaltung eines Marken-
Architektur-Systems, basierend auf der
System-Theorie von Niklas Luhmann.
Der Begriff stammt aus dem Altgriechi-
schen, wobei ,autos® fiir ,,selbst und
»poiein® fiir ,,schaffen, bauen® steht. Es
beschreibt die Fihigkeit eines Systems,
sich selbst zu erhalten, zu wandeln und
zu erneuern. Merkmale wie Selbst-Refe-
rentialitit, systemische Rekursivitit und
holistische Kohision ermoglichen es au-
topoietischen Systemen, sich kontinuier-
lich selbst zu erhalten und zu erneuern.
Erfolgreiche Marken-Strategien zeich-
nen sich somit dadurch aus, dass sie sich
zum einen kontinuierlich an disruptive
Marktveranderungen anpassen und zum
anderen neue Ideen und Ansitze gene-
rieren, um relevant und zu bleiben. Ein
weiterer Aspekt ist die kontinuierliche
Selbstanalyse und -verbesserung.

Durch die Anwendung von Autopoie-
sis-Prinzipien konnen Marken robuste,
anpassungsfihige und sich selbsterhal-
tende und -erneuernde Marken-Systeme
entwickeln, die in einem sich schnell ver-
andernden und komplexen Marktum-
feld erfolgreich sind.

Resilienz und Salienz

Durch die Beriicksichtigung und Umset-
zung dieser drei strategischen Ansitze,
die im Sinne einer strategischen Mar-
ken-Trinitdt interdependent ineinander-
greifen, konnen Marken eine extrem
starke Salienz sowie distinktive Ikonitit
erreichen und dadurch einen hohen Res-
ilienz-Grad erzielen.

Salienz in der Markenfiihrung bezieht
sich auf die mentale Prisenz einer Marke
in den Kopfen der Konsumenten, ins-
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besondere in relevanten Bedarfssitua-
tionen. Im Gegensatz zur reinen Mar-
kenbekanntheit (Brand Awareness) geht
Marken-Salienz (Brand Salience) einen
Schritt weiter. Letzteres bedeutet, dass
eine Marke in den Kopfen der Konsu-
menten und Shopper prisent ist, wenn
sie eine bestimmte Bedarfssituation erle-
ben. Sie misst, wie stark eine Marke mit
bestimmten Category Entry Points ver-
bunden ist. Marken-Salienz ist ein bes-
serer Indikator fiir die reale Stirke einer
Marke als reine Bekanntheit.
Marken-Salienz ist entscheidend fiir den
Erfolg einer Marke, da sie die Wahr-
scheinlichkeit erhoht, dass Konsumen-
ten respektive Shopper in Kaufsituatio-
nen an die Marke denken, die mentale
Verfuigbarkeit der Marke in relevanten
Momenten sicherstellt und somit ein
Indikator fiir die tatsichliche Marken-
starke ist.

Synopse und Implikationen

Eine erfolgreiche und resiliente Mar-
ken-Strategie gewihrleistet  zugleich
ein hohes Maf§ an Zukunfts-Fihigkeit,
Wettbewerbs-Fihigkeit und  Umset-
zungs-Fahigkeit. Super Power Brands
erzielen auch in Poly-Krisen-Zeiten
Marktanteilsgewinne und Penetrations-
Steigerungen, indem es ihnen gelingt,
auf Basis einer starken, distinktiven
Brand Foundation (Brand Purpose /
Essence / Identity), durch die Strategien
der Adaptabilitit, der Ambidextrie und
der Autopoiesis eine extrem hohe Mar-
ken-Salienz und -Resilienz zu erreichen.
Das ist die strategische Erfolgsformel
fiir nachhaltiges und responsibles Brand
Leadership von Super Power Brands.
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