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MARKENFÜHRUNG WAR NOCH NIE SO 
KOMPLEX - UND NOCH NIE SO RELEVANT 

WIE HEUTE.



DIE KOMPLEXITÄT IN DER MARKENFÜHRUNG 
ENTSTEHT DURCH OFFENE DIGITALE ÖKOSYSTEME

OFFENE 
DIGITALE 

ÖKOSYSTEME

PLATTFORMEN

fremde Systeme mit eigenen Regeln, Zielen 
und Logiken 
→ Anpassung notwendig für Sichtbarkeit

ALGORITHMEN

Reaktion statt Strategie
→ Verlust planbarer Reichweite

CREATOR

Interpretieren & kontextualisieren Marken
→ Markenimage nicht linear steuerbar

USER/ COMMUNITIES

kollektive Bewertung der Darstellung von 
Marken durch die Marken selbst und durch 
creator
→ soziale Wahrheit der Marke

KÜNSTLICHE INTELLIGENZ

Multiplikator im offenen, digitalen 
Ökosystem
→ Verstärkung und Gefahr von 
Vereinheitlichung
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WENN WIR HEUTE ÜBER MODERNE 
MARKENFÜHRUNG SPRECHEN, DANN 

SPRECHEN WIR NICHT ÜBER EINZELNE KANÄLE. 

WIR SPRECHEN ÜBER 
OFFENE DIGITALE ÖKOSYSTEME. 



IN DIESEN OFFENEN, DIGITALEN 
ÖKOSYSTEMEN SIND MARKEN EIN 

AKTEUR UNTER VIELEN. 

ES GIBT KEINE LINEARE KONTROLLE MEHR.  



nach dem TikTok:

- 37. Mio views

- 1,4 Mio Posts anderer User über 
dieses Video

- Steigerung der Google-Suchanfragen 
über gorilla glue um 4.000%

- starke Verbesserung der 
Amazon-Platzierung

https://docs.google.com/file/d/12Bodygog3Hs4-UKZoviEqVVhUvuUU3Kv/preview


- > 90. Mio views

- > 91.000 Kommentare

- landesweiter TV-Spot 

http://www.youtube.com/watch?v=Wcua0DMG3mw
https://docs.google.com/file/d/16q7kuBg3uIy5EK9SJboneBrCsa7aJpYe/preview


OFFENE DIGITALE ÖKOSYSTEME ERHÖHEN 
DIE RELEVANZ VON MARKEN

ORIENTIERUNG INTERN

Klare Markenidentität ermöglicht
schnelle, dezentrale Entscheidungen
– auch unter Zeit- und Plattformdruck.

SCHUTZ VOR VERWÄSSERUNG
KOLLEKTIVES IMAGE

Vielfältige Image-Ausprägungen sind Realität.
Kohärenz verhindert den Zerfall
in isolierte Teilmarken.

RELEVANZ 
VON MARKEN

DIFFERENZIERUNG

Maßnahmen sind kopierbar.
Markenidentität ist nicht imitierbar.
Das macht sie zur  Quelle nachhaltiger 
Differenzierung.

Identitätsbasierter Rahmen verhindert
Beliebigkeit einzelner Maßnahmen
in trendgetriebenen Umfeldern.
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OFFENE, DIGITALE ÖKOSYSTEME 
ERZWINGEN FLEXIBILITÄT DER MARKE – 

UND MACHEN ZUGLEICH EINE KLAR 
DEFINIERTE MARKE UNVERZICHTBAR.

AKTUELLES PARADOXON DER 
MARKENFÜHRUNG 



DIESES PARADOXON WIRD AUF 
VERSCHIEDENEN EBENEN DER 

MARKENFÜHRUNG GELÖST: 

KLAR IN DER IDENTITÄT, 
FLEXIBEL IN DER ARTIKULATION. 



identitätsbasierte und kontextabhängige 
Artikulation der Marke & kontextuelle 

Übersetzung und Interpretation 

DIE MARKENIDENTITÄT BLEIBT KLAR, DEREN 
ARTIKULATION NACH AUßEN IST FLEXIBEL

Selbstbild
interner 

Zielgruppen

Marken-
identität

normativ

offenes, digitales 
ÖkosystemPlatt- 

formen
Commu- 

nities

Algorith-
men Creator

Marke 
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normative Markenidentität: 

- Haltung: Lernen darf leicht, 
spielerisch und chaotisch sein

- Markenrolle: Lernbegleiter, 
nicht Lehrer

- Menschenbild: Motivation ist 
das Problem, nicht Fähigkeit

https://docs.google.com/file/d/1ZD5cL6iUihucilzXe4X_MH-pbNLiQxF_/preview


normative Markenidentität: 

- Haltung: Lernen darf leicht, 
spielerisch und chaotisch sein

- Markenrolle: Lernbegleiter, 
nicht Lehrer

- Menschenbild: Motivation ist 
das Problem, nicht Fähigkeit



MARKEN KÖNNEN SICH DEM OFFENEN, 
DIGITALEN ÖKOSYSTEM NICHT ENTZIEHEN -

UND SIE KÖNNEN ES NICHT STEUERN. 

SIE SOLLTEN ES FÜR SICH NUTZEN!



identitätsbasierte und kontextabhängige 
Artikulation der Marke & kontextuelle 

Übersetzung und Interpretation 

DIE MARKENIDENTITÄT BLEIBT KLAR, DEREN 
ARTIKULATION NACH AUßEN IST FLEXIBEL

Selbstbild
interner 

Zielgruppen

Marken-
identität

normativ

offenes, digitales 
Ökosystem

kontextabhängige Image-Ausprägungen 
(zielgruppen-, plattform-, situationsabhängig)

Fremdbild
externer 

Zielgruppen

Platt- 
formen

Commu- 
nities

Algorith-
men Creator

Marke 

kollektives Markenimage 
(geteilte Basis, Kohärenz)
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DIE BISHER GEFORDERTE KONSISTENZ 
IN DER MARKENFÜHRUNG PASST NICHT 

ZU DEN ANFORDERUNGEN DES 
OFFENEN, DIGITALEN ÖKOSYSTEMS.

MODERNE MARKENFÜHRUNG BRAUCHT 
KOHÄRENZ STATT KONSISTENZ. 



KOHÄRENZ ERMÖGLICHT EIN 
KOLLEKTIVES MARKENIMAGE ALS 

VERBINDUNG DER 
KONTEXTABHÄNGIGEN 

IMAGE-AUSPRÄGUNGEN.

NORMATIVE MARKENIDENTITÄT 
ERMÖGLICHT KOHÄRENZ.



NORMATIVE MARKENIDENTITÄT ALS  VORAUSSETZ- 
UNG ERFOLGREICHER MODERNER MARKENFÜHRUNG
NORMATIVER KERN 

HALTUNG: Welche Überzeugungen 
vertreten wir - auch dann, wenn sie 
uns Reichweite und Umsatz 
kosten? 

MARKENROLLE: Welche Rolle 
übernehmen wir für Kund:innen - 
welche bewusst nicht?

MENSCHENBILD: Wie sehen wir 
unsere Nutzer:innen? 

authentisch aus der Marke entwickeln

ARTIKULATION

keine klassische Positionierungs- 
aussage, sondern gelebte 
normative Identität

jegliche Handlung muss auf die 
normative Identität zurückführbar 
sein – auch aus Sicht der 
Nachfrager

ENTSCHEIDUNGSMAßSTÄBE

Übersetzen des normativen Kerns in: 

- Entscheidungsprinzipien

- klare do-/ Don`t-Regeln

- Priorisierungen

KOHÄRENZ ALS ZIEL
Nicht überall gleich sein wollen, 
sondern überall aus derselben Haltung 
heraus artikulieren – und das erlebbar. 

Durch Kohärenz können 
Marken: 

- in einer größeren Anzahl von 
Kontexten stattfinden, 

- über mehr Touchpoints 
hinweg relevant sein, 

- durch Dritte skalieren und

- dabei trotz hoher Varianz 
authentisch bleiben. 
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- Haltung: We´re in business to save our 
home planet

- Markenrolle: nicht nur Outdoor-Ausrüster, 
sondern Akteur im Umwelt -und 
Gesellschaftsdiskurs

- Menschenbild: Kund:innen sind mündig, 
kritisch und verantwortungsbewusst, 
Konsum darf hinterfragt werden

- kann in unterschiedlichen Kontexten 
authentisch bleiben

- zeigt unterschiedliche Artikulationen , die 
alle zum normativen Kern passen 
(Aktivismus, politische Statements, 
Produktkommunikation, 
Reparatur-Stories, etc.) 

- interpretationsfähig, aber nicht beliebig

- organische Reichweite und Relevanz in 
verschiedenen Zielgruppen

- starkes kollektives Markenbild, dadurch 
hohe Effizienz

- klare und nachhaltige Differenzierung 

- langfristig skalierbar: hält neue Kontexte, 
Kanäle und Zielgruppen aus 

- Reduziert Repositionierungs-Druck und 
ermöglicht Wachstum ohne Bruch mit der 
Markenidentität

NORMATIVE MARKENIDENTITÄT 

MARKENIDENTITÄT ERGEBNIS 



- Stilattribute: modern, lässig, natürlich

- Produktfokus

- keine Haltung

- keine Markenrolle

- kein Menschenbild

- beschreibend, nicht wertend

- Eigenschaften, aber kein normativer Kern

- je nach Kontext unterschiedlich artikuliert 

- ohne gemeinsame Basis

- Markenverwässerung

- schwaches kollektives Markenimage

- höhere Austauschbarkeit

DESKRIPTIVE MARKENIDENTITÄT 

MARKENIDENTITÄT (2010-2020) ERGEBNIS 



FAZIT ZUR ERFOLGREICHEN 
MARKENFÜHRUNG IM WANDEL

 
VERÄNDERTE 

RAHMENBEDINGUNGEN

offenes, digitales Ökosystem

verstärkter Kontrollverlust

Artikulation durch Marke

Übersetzung und Interpretation durch 
Dritte

 
ANFORDERUNGEN 

 
HANDLUNG 

Marken müssen sich 
kontextabhängig anpassen, um 
Oportunitäten zu nutzen

Marken müssen sich interpretierbar 
machen und diese Übersetzung 
und Interpretation auch zulassen

normative Markenidentitäten

Kohärenz statt Konsistenz

Kohärenz herstellen und verteidigen
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WIE REIF IST IHRE MARKE FÜR DAS OFFENE, 
DIGITALE ÖKOSYSTEM?
NORMATIVE IDENTITÄT
Ist klar definiert, wofür Ihre Marke steht – und 
wofür bewusst nicht?

Können Führungskräfte und Teams diese Haltung 
konsistent erklären?

Gibt es Entscheidungen, die Ihre Marke bewusst 
nicht trifft, obwohl sie Reichweite oder Umsatz 
versprechen?

Ist Ihre Markenidentität ein Bewertungsmaßstab – 
oder primär ein Kommunikationsdokument?

ENTSCHEIDUNGSFÄHIGKEIT
Erleichtert Ihre Markenidentität konkrete 
Entscheidungen im Alltag?

Können Teams selbstständig entscheiden, ob 
Inhalte, Kooperationen oder Plattformen zur Marke 
passen?

Gibt es klare Prinzipien statt Detail-Guidelines?

Oder entstehen lange Abstimmungsschleifen aus 
Angst vor Kontrollverlust?

FLEXIBILITÄT OHNE BELIEBIGKEIT
Darf Ihre Marke sich kontextabhängig 
unterschiedlich artikulieren?

Können Tonalität, Themen und Formate je 
Plattform variieren?

Oder wird formale Konsistenz eingefordert, obwohl 
sie Reichweite kostet?

Werden neue Plattformen als Chance oder Risiko 
wahrgenommen?

KONTROLLVERLUST AUSHALTEN
Wird akzeptiert, dass Creator und Communities 
Ihre Marke interpretieren und weiterentwickeln?

Können Sie unterscheiden zwischen: „Das passt 
nicht zur Marke“ und „Das hätten wir so nicht gesagt 
– passt aber zur Haltung“?

Gibt es Kriterien, um Interpretation zuzulassen oder 
klar abzugrenzen?

KOLLEKTIVES IMAGE
Werden unterschiedliche Touchpoints als 
zusammengehörige Marke wahrgenommen?

Profitieren neue Maßnahmen vom bestehenden 
Markenimage?

Oder müssen Kampagnen und Angebote immer 
wieder neu erklärt werden?

Entstehen Synergien – oder eher Fragmentierung?
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LASSEN SIE UNS GERNE 
IN KONTAKT BLEIBEN! 

SCIENCE+PRACTICE consulting
horstmann@scienceandpractice.com
0172 41 53 489
www.scienceandpractice.com

mailto:daniela.horstmann@hs-bremen.de

