INTEVI

WHITEPAPER

Markenarchitektur & Synergien- Mehrwert durch klare
Dachmarken-Strategien

Warum klare Markenstrukturen zur zentralen FUhrungsaufgabe werden

Autor: Gerd Kaspar | Geschaftsfuhrer Kreation 2025

1. Einleitung: Die unterschéatzte Ursache vieler Markenprobleme

Viele Markenprobleme zeigen sich in Kampagnen - aber sie entstehen viel friher. In
vielen Unternehmen wdchst das Markenportfolio Uber Jahre nahezu organisch: neue
Produktlinien, neue Submarken, interne Initiativen, einzelne Kommunikationsstrange,
Zukdufe. Jede Einheit entwickelt ihre eigene Tonalitat. Manche bauen sogar ihr
eigenes Markenbild.

Was pragmatisch beginnt, fihrt zu wachsender Unibersichtlichkeit. Kunden verlieren
Orientierung. Teams arbeiten nebeneinander statt miteinander. Die Dachmarke
verliert Kraft.

Hier zeigt sich der Kern: Markenarchitektur ist keine gestalterische Disziplin, sondern
eine FUhrungsaufgabe. Sie strukturiert, ordnet und verbindet.

2. Warum klare Markenstrukturen heute entscheidend sind
Markenarchitektur ist die Grundlage dafir, dass Marken wirken kénnen - nach innen
und nach aul3en.

2.1Klarheit erleichtert Kaufentscheidungen

Entscheidungen fallen schneller, wenn Menschen verstehen, wie Angebote
zusammenhdngen. Ein klar strukturiertes Portfolio schafft Orientierung, reduziert
Komplexitat und starkt Vertrauen.

2.2 Synergien statt interner Konkurrenz

Unabgestimmte Submarken konkurrieren oft um Budgets, Aufmerksamkeit und
strategische Relevanz. Das schwdacht nicht nur die Gesamtmarke, sondern erzeugt
parallellaufende Botschaften und unnétige Kosten.

Eine klare Markenarchitektur kanalisiert Energie und verhindert, dass Marken
gegeneinander statt miteinander arbeiten.
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2.3 Effizienzin Zeiten begrenzter Ressourcen

Jede Marke, jede Positionierung, jede Kampagne kostet Budget. Doppelinvestitionen
entstehen oft dort, wo Strukturen fehlen: mehrere Markenauftritte, mehrere
Contentstrecken, mehrere Teams.

Eine klare Architektur legt fest, was zentral gesteuert wird, was dezentral sinnvoll ist
und wie Ressourcen gemeinsam genutzt werden kénnen.

3. Die Risiken gesplitteter Identitdten

Gesplittete Identitaten gehdren zu den teuersten Fehlern in der Markenfihrung. Sie
entstehen, wenn Submarken unabhé&ngig voneinander eigene Designs, Claims,
Strategien oder Werte entwickeln.

Die Folgen sind erheblich:
- Zielgruppen verstehen das Portfolio nicht mehr.
- Marken kannibalisieren sich gegenseitig.
- Budgetslaufen in parallele MaBnahmen.
- Die Dachmarke verliert Scharfe und Kraft.
- Das Gesamtbild wird untbersichtlich und unverstandlich.

Kurz: Je weniger Einheitlichkeit im Kern, desto geringer die Schlagkraft des Systems.

4. Wie Synergien systematisch entstehen
Der Wert einer Markenarchitektur liegt nicht in der Anzahl der Marken, sondern in
ihrem Zusammenspiel. Vier Faktoren préagen ein leistungsfdhiges System:

4.1Eine klare Rolle fir jede Marke

Ob Masterbrand, Endorser-Modell, Hybrid oder House of Brands - entscheidend ist die
bewusste Entscheidung: Welche Marke hat welche Aufgabe? Was tragt sie zur
Gesamtwirkung bei?

4.2 Eine gemeinsame Wertebasis

Auch wenn Tonalitat und Zielgruppen variieren, braucht das Portfolio ein gemeinsames
Werte- und Haltungssystem. Es verhindert Beliebigkeit und schafft Orientierung nach
innen und auBen.

4.3 Leitplanken fir Konsistenz
Freiheit dort, wo Differenzierung nétig ist. Klarheit dort, wo Zusammenhalt zahlt.
Leitplanken schitzen Markenidentitat, ohne Kreativitat einzuschranken.
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4.4 Gemeinsame Ressourcen
Toolkits, Content-Bausteine, Mediastrategien oder Visual Assets - alles, was
gemeinsam gedacht und produziert wird, senkt Kosten und erhéht Wirkung.

5. Markenarchitektur als strategische Praxis
Markenarchitektur ist mehr als ein strukturelles Modell. Sie wirkt in fnf Dimensionen:
- kognitiv: Sie schafft Klarheit im Portfolio.
- organisatorisch: Sie ordnet Aufgaben und Verantwortlichkeiten.
- okonomisch: Sie steigert Effizienz und reduziert Redundanzen.
- kulturell: Sie formt ein gemeinsames Markenverstdndnis.
- kommunikativ: Sie sorgt fur konsistente Botschaften Uber alle Touchpoints
hinweg.

Eine ausgereifte Markenarchitektur macht Marken skalierbar. Und Organisationen
entscheidungsfdhiger.

6. Was Unternehmen brauchen, um Markenarchitektur wirksam zu leben

Eine funktionierende Markenarchitektur entsteht nicht in Prasentationen, sondern im
taglichen Handeln. Sie bendtigt eine klare innere Struktur, die Markenfihrung méglich
macht: pragmatisch, nachvollziehbar und ressourcenschonend.

Zentral ist ein gemeinsames Verstdndnis von Markenfihrung. Ein verantwortliches
Team sorgt dafir, dass Entscheidungen abgestimmt getroffen werden, Markenrollen
klar definiert sind und die Gesamtmarke geschitzt bleibt.

Darauf folgt eine prazise Definition der Markenrollen. Jede Submarke, jede Linie und
jede Initiative braucht einen klaren Auftrag und eine eindeutige Beziehung zur
Dachmarke. Das schafft Orientierung fir Teams und vereinfacht Entscheidungen im
Alltag.

Ebenso wichtig ist die kohdrente Markenstory. Die Dachmarke liefert das
Ubergeordnete Narrativ, Submarken interpretieren es fir ihre Zielgruppen. Konsistenz
muss nicht Uniformitat bedeuten - aber sie braucht einen gemeinsamen Kern.

Und schlieBlich braucht ein funktionierendes System Transparenz und Zusammenarbeit.
Synergien entstehen nur dort, wo Teams verstehen, welche Ressourcen teilbar sind, wo
Zusammenarbeit sinnvoll ist und welche Entscheidungen zentral getroffen werden
sollten.
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Gemeinsam bilden diese Elemente die Basis fur ein Portfolio, das nicht nebeneinander

existiert, sondern miteinander wirkt - und seine Kraft multipliziert.

7. Fazit

Markenarchitektur ist keine Frage des Designs, sondern der Fihrung. Sie schafft

Ordnung, starkt Relevanz, erhoht Effizienz und verbindet, was zusammengehort.

Unternehmen, die ihre Markenarchitektur aktiv gestalten, gewinnen:

Klarheit,

Differenzierung,

Wirkung,

Vertrauven,

und wachstumsfdhige Strukturen.

Eine starke Dachmarke schafft Orientierung. Und Orientierung schafft Wert.

Dieses Whitepaper dient der allgemeinen Information und ersetzt keine individuelle
strategische Beratung. Alle Inhalte wurden nach bestem Wissen erstellt, bleiben jedoch

ohne Gewahr.



