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| KAPITEL 7 |

Brauchen Kulturmarken
Markenkultur? Zwischen
Inszenierung und Involvierung

Von Stephan Sonnenburg

Die Digitalisierung unserer Welt lasst sich miihelos als stille Revolu-
tion bezeichnen, denn die Verinderungen finden gleichzeitig und in
globalem Ausmafl statt und betreffen herkunfts-, bildungs-, alters-
sowie einkommensunabhingig jedes einzelne Individuum. Eine bis
dato stabile und »monokanalige« Kommunikationsvertikalitit wird
zugunsten einer »omnikanaligen« und reziproken Kommunikations-
plattform zerfasert. Diese Prozesse sind gegenwirtig noch lange nicht
abgeschlossen und bergen weiterhin enorme Wertschépfungen fiir die-
jenigen Organisationen, die heute die zukiinftig geltenden Strukturen
erkennen und dies fiir sich zu nutzen wissen. In den letzten Jahren
lasst sich im Zuge der Digitalisierung mit allen ihren neuen Hand-
lungsmoglichkeiten eine radikale Verschiebung in der Marken- und
Kommunikationskultur beobachten. Dies betrifft jegliche Form von
Marken' und somit auch Kulturmarken.

Social Media hat sich als Umbrella Term des Internetzeitalters eta-
bliert. Da der Begriff inflationir in Fachartikeln, theoretischen Betrach-
tungen oder auf Konferenzen und Managementkursen thematisiert
wird, besteht die Gefahr, dass Social Media als Ubergangserscheinung

1. Mit Formen von Marken ist nicht nur gemeint, dass man zwischen Produkt-, Dienst-
leistungs- und Kulturmarken differenzieren kann, sondern auch, dass es verschiedene
Qualititen, wie z.B. Discount-, Premium-, Luxus-, Proto- oder Mainstreammarken,
und Entwicklungsstufen im Spannungsfeld zwischen Marke und Nicht-Marke gibt
(Bruhn 2004: 6-9).
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betrachtet werden konnte. Dieser Einschitzung ist zu widersprechen,
denn Social Media ist mehr als ein weiteres Instrument im Kommuni-
kationsmix, das fiir den Markenerfolg zu integrieren ist. Wie das Buch
oder das Fernsehen veridndert Social Media die Gesellschafts- und Wirt-
schaftskommunikation grundlegend und l4utet somit auch einen Para-
digmenwechsel im Marketing und Branding ein. Dies spiegelt sich in
einem verinderten Markenverstindnis und einer komplexeren Mar-
kenkultur wider.

Marken sind immer mehr ko-kreative Phinomene

In Folge von Social Media kann der Konsument zum ersten Mal kom-
munikative Wirksamkeit im 6ffentlichen Raum erzielen. Er gewinnt an
Markenmacht in dem Sinne, dass er entscheidet, mit welchen Marken
er sich umgibt, mit welchen er kommunizieren méchte und welche
Botschaften er aufnimmt. Fiir den Erfolg im Marketing bedeutet dies:
weg vom »Push«-Prinzip, der monologisierenden Markenansprache
einer mehr oder weniger anonymen Klientel, hin zum »Pull«-Prinzip,
der individuellen, auf die speziellen Bediirfnisse ausgerichteten Mar-
kenkommunikation mit dem Kunden.

Menschen wollen aber mehr, denn mit zunehmender Macht begeg-
nen sie den Unternehmen zum ersten Mal wirklich auf Augenhohe.
Man kann beobachten, dass die Markenentwicklung einem Prozess der
Demokratisierung unterliegt. Markeninteressierte fordern den gleich-
berechtigten Markendialog, da das Internet ihnen eine Stimme gibt, die
inzwischen oft lauter ist als selbst die der groRen Konzerne. So scheint
es fiir Marketers unabdingbar zu sein, sich diesen neuen Spielregeln
anzupassen, da die Markenbildung ansonsten ganz einfach ohne sie
abliuft (Prahalad/Ramaswamy 2004: 316-317, Hellmann 2009: 12).
Und noch bedeutender fiir das Markenmanagement: Konsumenten
haben einen Raum erhalten, in dem sie selbst Markeninhalte kreieren
und archivieren sowie sich tiber Marken weltweit austauschen kénnen,
ohne dass die Unternehmen als »Markeneigentiimer«, in welcher
Form auch immer, beteiligt sind.

Die unvermeidlich durch die Verbraucher entstehenden Markenbil-
dungsprozesse aus der Hand zu geben und teilweise den Nutzern oder
Kunden zu iiberlassen, fillt vielen Organisationen schwer. Deshalb ist es
fiir einen nachhaltigen Erfolg sinnvoll, Stakeholders in die Markengestal-
tung und -kommunikation rechtzeitig einzubinden. Durch ihre Involvie-
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rung kénnen Markenschidigungen frithzeitig vermieden werden und
Interessierte zu Markenunterstiitzern aufgebaut werden. Fiir Marketing-
abteilungen und Agenturen stellt sich immer hiufiger die Frage, auf wel-
che Art und Weise iiberzeugende Markengestaltung und -kommunika-
tion funktionieren kann. Unbestreitbar ist in diesem Zusammenhang,
dass die moderne Markenfithrung die technischen Entwicklungen des
Internets nicht aus den Augen verlieren darf und die Relevanz einer
enormen Vielzahl von kommunikativen Trends und Spielarten richtig
einzuschitzen hat. Dabei offenbart sich eine Herausforderung fiir die
Markenverantwortlichen: Handelt es sich im Fall X nur um einen kurzle-
bigen Trend ohne Handlungsimperativ fiir die Marke oder um ein dau-
erhaftes Kommunikationsphinomen mit langfristiger Relevanz, das in
zukiinftige Markenaktivititen inkludiert werden muss?

Um diesen veridnderten technischen, aber vor allem inhaltlichen
Bedingungen fiir die Markenfithrung Rechnung zu tragen, greifen die
bisherigen Vorstellungen von Marke als Technik, als Personlichkeit, als
Kommunikation oder als System zu kurz. Sie begreifen mehr oder weni-
ger stark Konsumenten — oder genauer in der Sprache des Marketing
Zielgruppen - als passive »Wesen«. Dies ist charakteristisch fiir die Dis-
ziplin Marketing, deren theoretische Konstrukte und praktische Hand-
lungen von einer Militirsprache durchdringt sind. Strategie, Operation,
Zielgruppe, Positionierung, Instrument und Kampagne sind einige Bei-
spiele, die das Denken im Marketing tiber Jahrzehnte geprigt haben. In
den Kopfen vieler Marketers regiert immer noch eine Machbarkeitsideo-
logie, die in Zeiten von Social Media anachronistisch wirkt. Man kann
dies auch in einer neueren Publikation zur Markenfithrung von Kultur-
einrichtungen feststellen: »Das Museum als Marke: Branding als strate-
gisches Managementinstrument fiir Museen« (John/Giinter 2007).

Wer nicht bereit ist, seine mentalen Modelle zu indern, wird kaum
adiquat auf die verinderten Markenbedingungen eingehen kénnen.
Empathie ist in Bezug auf Marken sowie besonders auf den sich aus
dem Konsumenten entwickelnden »Prosumenten« (Toffler 1980: 265-
288) oder »Produser« (Bruns 2008: 9-36) eine, wenn nicht die ent-
scheidende Voraussetzung. Marken bilden sich immer mehr in einem
ko-kreativen Zusammenspiel zwischen Unternehmen und Markeninte-
ressierten — in einer Art Teamplay, an dem alle Interessenten einer
Marke mitwirken bzw. mitspielen diirfen. Dieses Teamplay muss auf
einer Kultur der Ehrlichkeit, des Vertrauens und der Transparenz basie-
ren, so dass sich eine Markengemeinschaft herausbilden kann. Basie-
rend auf diesem Verstindnis lassen sich Marken als produktbasierte

© des Titels »Social Media im Kulturmanagement« (ISBN 978-3-8266-9110-2) 2011
by Verlagsgruppe Huthig Jehle Rehm GmbH, Heidelberg.
N&here Informationen unter: http://www.mitp.de/9110


http://www.mitp.de/9110

194 7 « Brauchen Kulturmarken Markenkultur?

Zeichen beschreiben, die sich zwischen Eigentiimern (Unternehmen)
und Besitzern (alle Stakeholders) entwickeln (Abbildung 7.1). Anders
formuliert: Marken sind Sprachphinomene, die ein Produkt® als Anker
benétigen und die erst im Interplay zwischen den Markeneigentiimern
und den Markenbesitzern entstehen.

Eigentiimer

Zeichen Produkt

Besitzer

Abbildung 7.1: Marke zwischen Eigentiimer(n) und Besitzer(n)

Dagegen liefRe sich einwenden, dass dies einmal mehr schéne Worte
eines Wissenschaftlers sind, die sich in den Anforderungen des Marke-
tingalltags ganz schnell atomisieren. Denn Markenverantwortliche
befinden sich in einem (nicht immer bewussten) Handlungsdilemma
zwischen dem gewohnten Marketing-Mix-Machen und dem unge-
wohnten Marken-Mit-Machen. Der Ausweg aus diesem Dilemma kann

2. Produkt ist hier in einem weiten Sinne zu verstehen und umspannt alles Erwerb-,
Konsumier- und Verbrauchbare. Anstatt von Anker spricht Ullrich (2010: 235) tref-
fend von Fragment oder Reliquie, die einen kleinen Ausschnitt von Marke verkorpert
und somit auf noch mehr verweist. Ein Mona-Lisa-Poster z. B. wire das Produkt bzw.
das Markenfragment, das auf noch mehr, nimlich auf das Kunstwerk von Leonardo
da Vinci im Louvre verweist, das zusammen mit dem Produkt und all den Auflerun-
gen und Vorstellungen der Menschen zur Mona Lisa die Totalitit der Marke umfasst.
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nicht darin liegen, sich fiir eine Richtung zu entscheiden, sondern
darin, die beiden Pole situationsadiquat auszubalancieren. Dieses Vor-
gehen zeigt sich auch in Konzeptideen wie der kooperativen, diktokrati-
schen (Mei-Pochtler/Bordenache/Beinhauer 2004: 187-190) oder ko-
kreativen (Hannemann 2009: 49-71) Markenfithrung.

Diese Uberlegungen bleiben allerdings noch auf einer theoretischen
Konzeptstufe ohne Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die
Markenpraxis. Sie beantworten auch nicht die Frage, wie Kontrolle trotz
Kontrollverlust méglich ist bzw. wie Marken professionell gefithrt wer-
den koénnen, ohne dass die Menschen das Gefiihl haben, manipulativ
gesteuert und fiir den unternehmerischen Erfolg missbraucht zu wer-
den (Leadbeater 2008: 234). Die folgenden Ausfithrungen von Prahalad
und Ramaswamy sind richtungsweisend: »Fiir das Markenmanagement
bedeutet die Fokussierung auf individuelle Erfahrungen eine subjektive
Erweiterung der Markendefinition, die das Unternehmen nicht direkt
steuert. Demzufolge miissen Firmen zum Management von Erfah-
rungsumfeldern tibergehen und mit den Verbrauchern und Verbrau-
chergemeinschaften zusammenarbeiten. Markenmanager miissen heute
neue Erfahrungen ermdglichen und neue Interaktionspunkte schaffen,
wobei sie den Kunden die Wahl der Kommunikationswege freistellen«
(Prahalad/Ramaswamy 2004: 315).

Marken brauchen Heimat

Organisationen sollten den unumginglichen Verlust ihrer bisherigen
Markenhoheit als kommunikative Chance begreifen, da eine neue
Transparenz mit der Moglichkeit auf eine ehrlichere Form des Marken-
dialogs entsteht. In diesem Zusammenhang kénnte man von einem
Fuhrungskonzept sprechen, das Leadbeater als »benevolent dictator«
(Leadbeater 2008: 80) oder der Verfasser dieses Beitrags als »Primus
inter Pares« (Sonnenburg 2007: 218) bezeichnet mit dem Anspruch,
ein Maximum an Beteiligung oder Involvement der Stakeholders zu
erreichen. Dahinter verbirgt sich der Gedanke, als Markeneigentiimer
eine relevante Kommunikationsposition einzunehmen, die Markenin-
teressierte dazu bewegt, (pro)aktiv und ko-kreativ an der Markengestal-
tung und -kommunikation mitzuwirken. Diesem Ansatz folgend
werden Markeneigentiimer immer mehr zu Providern, die eine inspi-
rierende Infrastruktur und -kultur zur Verfiigung stellen, damit die
Markennutzer ihre eigenen Inhalte kreieren oder sich selbst zum Inhalt
machen kénnen.
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Jede (Kultur-)Marke hat eine spezifische Markenkultur. Allerdings
scheint es einen kulturellen Ausgangspunkt zu geben, der allen Mar-
kenkulturen inhirent sein sollte, damit ko-kreative Markengestaltung
und -kommunikation im Zeitalter von Social Media gelingen. Dabei ist
entscheidend, dass Menschen zu einer Marke gehen kénnen und sich
innerhalb ihres Kulturraums geborgen fiithlen, aber auch animiert wer-
den, sich mit Beitrigen einzubringen. Dafiir miissen Marken lokalisier-
bar werden; dafiir miissen Marken ihren Stakeholdern eine Heimat bie-
ten. Vor dem Internetzeitalter hatten Marken, von einigen Ausnahmen
abgesehen (dazu gleich mehr), keine Moglichkeit, Heimat zu sein, so
dass sich das Markenerlebnis fast ausschliefllich auf das Produkt redu-
zierte. Heimat im Sinne von einem lokalisierbaren Ort, den man aufsu-
chen kann, ermoglicht erst das Internet, was sich treffend in der
Bezeichnung Home-Page widerspiegelt — dem Informations- und Kom-
munikationsknoten einer jeden Marke.

Mittlerweile materialisieren Marken ihre virtuelle Heimat, ihre
Home-Pages, in dem sie Home-Lands bzw. Brand-Lands kreieren. Diese
geografischen Orte ermdglichen es, Marken multisensuell zu begreifen,
und sie bedienen »das Bediirfnis vieler Menschen, Labels, die sie schit-
zen und mit denen sie sich identifizieren, einmal gleichsam leibhaftig,
in Reinkultur zu erleben« (Ullrich 2010: 234). Gute Beispiele sind die
von Coop Himmelb(l)au realisierte BMW-Welt in Miinchen (Abbildung
7.2) und die Swarovski-Kristallwelten in Wattens (Abbildung 7.3).

Im Gegensatz zu Konsummarken stellen viele institutionelle Kultur-
marken natiirliche Home-Lands dar. Hier ist die Marke schon immer
materialisiert; ohne Ort ist die Marke nicht vorstellbar. Jedoch wurden
und werden sie zumeist von den Kultureinrichtungen selbst nicht als
Home-Lands begriffen. Dies tragt dazu bei, dass ein grofles Markenpo-
tenzial verschenkt wird. Ein gelungenes Beispiel fiir ein Home-Land,
das eine ganze Region positiv beeinflusst, ist das von Frank O. Gehry
gestaltete Guggenheim Museum in Bilbao (Abbildung 7.4), von dem
man behaupten kann, dass es bereits von Beginn an als Markenarchi-
tektur konzipiert wurde. Nicht nur herausragende Gebiude koénnen
kulturelle Home-Lands sein, sondern auch Parks oder Zoos, wie der
Loro Parque auf Teneriffa, eine der Hauptattraktionen der Ferieninsel,
verdeutlicht (Abbildung 7.5).
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Abbildung 7.2: BMW-Welt in Miinchen (Quelle: hitp://www.onsline.de/
wpcontent/uploads/2009/02/bmw_welt_motorauthority_oo2.jpg)

Abbildung 7.3: Swarovski-Kristallwelten in Wattens (Quelle: hitp://
www.brand.swarovski.com/Content. Node/aboutus /ourevolution/1995.jpg)
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Abbildung 7.4: Guggenheim Bilbao (Quelle: hitp://
architetour.files.wordpress.com /2009 /11/guggenheim-bilbao-1.jpg)

i

ttp:/ /teneriffa-events.de/

A

Abbildung 7.5: Loro Parque auf Teneriffa (Quelle: b
orcas-loro-parque-3.jpg)
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In Zukunft wird es fiir das Branding immer entscheidender, Home-
Page und Home-Land synergetisch zu verbinden bzw. zu verschmel-
zen. Diese »Doppelheimat« kann eine so starke Basis darstellen, dass
Menschen bereit sind, sich dort aufzuhalten und sich zu involvieren.
Man muss jedoch darauf hinweisen, dass die virtuelle und die reale
Heimat nie deckungsgleich (zu erleben) sind, da gerade auch Markenei-
gentiimer und Markenbesitzer unterschiedliche Sichtweisen auf die
Heimaten der Marke haben und die Heimaten unterschiedliche
Bediirfnisse befriedigen miissen.

Marken sind wie Barbecues

Obwohl die Heimaten in der Praxis véllig unterschiedlich realisiert sein
konnen, sollten die Markeneigentiimer Markenkulturen entwickeln,
die Interessierte dazu einladen, an der Markengestaltung mitzuwirken.
In diesem Kontext lassen sich Marken als ganzheitliche kommunikative
Phinomene begreifen, die in einem Aktionsraum fiir Selbst- und Fremd-
inszenierung und fiir Selbst- und Fremdinvolvierung entstehen. Des-
halb bietet es sich an, das bereits vorgestellte erste Markenverstindnis
folgendermaflen zu erweitern (Abbildung 77.6): Marken sind produktba-
sierte Zeichen, die sich im Wechselspiel aus Inszenierung und Invol-
vierung zwischen Eigentiimern und Besitzern entwickeln.

Eigentiimer |

Aktionsraum fiir Selbst- und Fremdinszenierung

Zeichen Produkt

Aktionsraum fiir Selbst- und Fremdinvolvierung

Besitzer

Abbildung 7.6: Wechselspiel aus Inszenierung und Involvierung
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Wie konnte eine solche Markenkultur aussehen, bei der Markenin-
teressierte Lust verspiiren mitzuspielen? Meiner Meinung nach stellt
die Metapher »Barbecue« einen inspirierenden Ausgangspunkt fiir
die Entwicklung einer ko-kreativ geprigten Markenkultur dar. Barbe-
cues sind Veranstaltungen, bei denen ein Gastgeber einen Rahmen
zum Feiern vorgibt, Grillmaterial zur Verfiigung stellt und seine Giste
bittet, zum Gelingen des Festes Essen und Trinken mitzubringen. Auf
Markenfithrung tibertragen bedeutet dies, dass sich Markeneigentii-
mer als Gastgeber begreifen sollten, die eine Markenkultur schaffen,
welche Menschen dazu einliddt, als Giste am Markenfest mitzuwir-
ken.

Aber warum wollen sich Menschen iiberhaupt bei der Markenge-
staltung involvieren bzw. was ist die Motivation fiir ihre Inszenierung?
Dafiir lassen sich zwei Aspekte anfithren. Zum einen haben Men-
schen, bedingt durch Social Media, immer mehr das Bediirfnis, etwas
mitzuteilen und beizutragen. Zum anderen wiinschen sie fiir ihre
Aktivititen auch die Anerkennung ihrer Umwelt, seien es Freunde,
Bekannte, unbekannte Menschen oder eben Marken: »For the major-
ity the main motivation is recognition: they want the acknowledge-
ment of their peers for doing good work that they enjoy, that gives
them a sense of achievement and in the process solves a problem for
which other people are seeking a solution.« (Leadbeater 2008: 75)

Damit Menschen bereit sind, sich beim Markenbarbecue zu invol-
vieren und zu inszenieren, miissen Angebote des Gastgebers weit
tiber Produktinformationen hinausgehen und vor allem ideelle Mehr-
werte schaffen. Fiir ein gelungenes Markenbarbecue ist es wichtig zu
wissen, dass es unterschiedliche Formen und Intensititen des Involve-
ment und der Inszenierung gibt. In diesem Kontext stellt das Modell
der Brand-Diving-Pyramid©3 (Sonnenburg, 2009, 82) einen Versuch
dar, den Markenverantwortlichen ein Handlungsgeriist fiir das Mar-
kenmanagement und somit fiir das Markenbarbecue zu offerieren
(Abbildung 7.7).

3. Brand-Diving-Pyramid© Stephan Sonnenburg
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Partizipieren

Experimentieren

Inszenierungs- und Invelvierungsangebote

Erfahren

Einladung zum Barbecue

Abbildung 7.7: Brand-Diving-Pyramid

An dieser Stelle sei betont, dass das Modell stark von den Entwick-
lungen von Social Media beeinflusst ist, jedoch den selbstverstindli-
chen Anspruch verfolgt, virtuelle und reale Markenaktivititen abzubil-
den und folglich der Doppelheimat gerecht werden zu konnen.
Heutzutage ist diese Trennung eher als artifiziell zu betrachten, erzeugt
doch das (Unterwegs-)Sein im virtuellen Raum immer stirkere Pri-
senzgefiihle, teilweise intensivere als in der physischen Realitit. Insge-
samt kann man beobachten, dass physische und virtuelle Prisenz zu
einer komplexen Gesamitrealitit mit noch ungeahnten Potenzialen fiir
die Markenfithrung gravitieren.

Im Fokus der Brand-Diving-Pyramid steht die Idee fiir das Marken-
barbecue. Marketers miissen {iberlegen, zu welcher Feier sie die Mar-
keninteressierten einladen wollen. Als Ausgangspunkt fiir Ideen kén-
nen die Markenhistorie oder Werte, fiir welche die Marke steht, oder
(gesellschaftsrelevante) Themen, welche die Marke gerne fiir sich beset-
zen mochte, dienen. Marken mit hohem Aktivierungspotenzial, wie
z.B. die Berliner Philharmoniker mit ihrem vielfiltigen sozialen Enga-
gement oder das Museumsquartier Wien als multidisziplinidrer Kunst-
und Kulturraum, kénnen ein Barbecue (leichter) fiir ihre Produkte bzw.
»Kulturwerke« entwickeln. Marken mit geringem Aktivierungspoten-
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zial, wie z. B. viele Produkte des tiglichen Bedarfs, miissen eher pro-
duktaffine interessante Themen finden mit dem Ziel, einen Dialog zwi-
schen Marke und Mensch zu initiieren.* In Bezug auf die Entwicklung
eines Barbecues sind (Non-Profit-)Kulturmarken gegeniiber Konsum-
marken im Vorteil, da sie einem gesellschaftlichen und keinem gewinn-
orientierten Handeln verpflichtet sind.

Damit Menschen Lust auf das Markenbarbecue bekommen, miissen
sie zunichst einmal von der Idee fiir das Barbecue gehért haben, in
gewisser Weise zum Fest eingeladen werden. Dabei geht die Brand-
Diving-Pyramid von folgendem kommunikativen Axiom aus: Nur eine
Marke, die bei den interessierten Stakeholdern bekannt ist und ein
gewisses Mafl an emotionaler Bindung bewirkt, hat die Chance, einen
Involvement- und Inszenierungsprozess auf dem Barbecue in Gang
zusetzen. Deshalb stellt die erste Stufe der Pyramide das Erfahren dar,
worunter man versteht, dass die Einladung in den Relevant Set der
Markeninteressierten gelangen muss. Den Berliner Philharmonikern
gelang dies vorbildlich mit Hilfe des Dokumentarfilms »Rhythm is it«,
der im Jahr 2004 den bewusst in einer breiten Offentlichkeit wahrge-
nommenen Anfang ihres sozialen Engagements bildete.

Die Moglichkeitsbedingung, die hoheren Stufen der Pyramide zu
erreichen, kann man als Transmission der Marke beschreiben. Die
Marke beginnt, sich vom Produkt als Anker zu entkoppeln bzw. iiber
das zumeist am Produkt orientierte Nutzenversprechen hinauszuwach-
sen, indem eine sich selbst erhaltende Mission oder Initiative etabliert
wird. Dies lisst sich am Beispiel der Berliner Philharmoniker oder der
Kult(ur)marke StarWars, deren Kampf zwischen Gut und Bése weit
tiber die Spielfilme hinaus thematisiert wird, verfolgen. Das Prifix
»Trans« betont, dass es gerade um die Generierung von ideellen Mehr-
werten geht, die nicht mehr durch das Produkt-Marken-Verhiltnis
erklirt werden kénnen.

Experimentieren, Partizipieren und Kooperieren bilden den Drei-
klang der Pyramide, der aktiv von den Markeneigentiimern gestaltet
werden kann. Wihrend Experimentieren Markenaktivititen umfasst,
durch die Interessierte die Mission erleben kénnen, werden Interes-
sierte auf den Stufen des Partizipierens und Kooperierens zu Akteuren
auf dem Barbecue. Dabei nimmt der Grad an Involvierung und Insze-
nierung stetig zu, beginnend bei der Selbstinszenierung tiber das Mit-

4. Die Marke Dove mit ihrer Initiative fiir wahre Schonheit ist in diesem Zusammen-
hang ein Musterbeispiel.
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gestalten bis hin zur Zusammenarbeit mit anderen Markenliebhabern,
um die Missionsinhalte weiterzuentwickeln. Das Star-Wars-Universum
oder die Marke Lego mit all ihren Beteiligungsmoglichkeiten, angefan-
gen bei Computerspielen bis zu den eigenen Legokreationen, sind in
diesem Kontext Musterbeispiele.

Marken fiihren ein Eigenleben

Je intensiver sich die Akteure mit der Mission auseinandersetzen, desto
mehr haben sie den Wunsch, die Idee der Mission in ihren Alltag zu
integrieren. Dies ist fiir die Markeneigentiimer ein kritischer Moment,
denn nun beginnen sie ganz offensichtlich die Hoheit iiber die Marken-
fithrung zu verlieren. Gerade bei Marken mit hohem und polarisieren-
dem Aktivierungspotenzial, wie z. B. Harley-Davidson, Barbie oder Star
Wars, ist dies zu beobachten. Die Moglichkeitsbedingung fiir die letzte
Stufe der Brand-Diving-Pyramid ist eine zweite Form von Transmis-
sion, die man als »Loslassen« bezeichnen kénnte. Der Markeneigentii-
mer nimmt sich (gezwungenermafden) zuriick, wihrend Marke und
Mensch die intimste Form des Involvement erreichen: das Verschmel-
zen durch Hacking (Liebl/Diillo/Kiel, 2005).

Brand Hacking bedeutet, dass Menschen in ihrem ganz eigenen
Wechselspiel aus Involvement und Inszenierung eine Marke (und ihre
Mission) umdeuten, verfremden bzw. de- und rekontextualisieren.
Durch positive Formen des Hacking kénnen sich Marken immer wie-
der erneuern. Hacking bedeutet fiir eine Marke und ihre Mission eine
enorme kommunikative Streuwirkung. Prosumenten sind auf der
hochsten Stufe nicht mehr nur (konforme) Akteure, sondern sie wer-
den auch zu Mavens (Gladwell, 2000, 61-63) oder gar Evangelisten
(McConnel/Huba, 2003), die durch ihre Aktivititen mediale Resonanz
hervorrufen und andere Markeninteressierte, die sich auf niedrigeren
Stufen bewegen, beeinflussen konnen. Mavens sind eine Mischung aus
Liebhabern und Experten mit hohem Multiplikatorenpotenzial. Sie sind
hochst intrinsisch motiviert und setzen sich auf freiwilliger Basis fir,
auch manchmal gegen eine Marke und ihre Mission ein. Dieses Eins-
werden mit der Marke lisst sich eindrucksvoll bei Barbie (Abbildung
7.8) und Star Wars (Abbildung 7.9) beobachten, wobei es im Auge des
Betrachters liegt, ob sich das Hacking in diesen Fillen positiv oder
negativ auf die jeweilige Marke ausgewirkt hat.
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Abbildung 7.8: Miss Barbie (Quelle: http://www.n24.de/media/_fotos/
bildergalerien /barbieso/33MissBarbiePA.JPG)

Abbildung 7.9: Fans auf einer Star Wars Celebration (Quelle: hitp://blastr.com/
assets_c/2009/06/StarWarsG4ComicCon-thumb-550x366-19818.jpg)
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In diesem Zusammenhang kann man folgende Hypothese aufstel-
len: Das Hacking ist dann positiv fir eine Marke, wenn sich die Aktivi-
titen der Mavens noch im Wertekontext der Marke(nmission) bewegen.
Die grofle Herausforderung fiir die Markenverantwortlichen liegt darin,
inwieweit sie im Sinne ihres Markenverstindnisses Mavens thematisch
auf dem Barbecue einbinden bzw. navigieren kénnen und inwieweit sie
ihnen einen inhaltlichen Aktionskorridor offerieren kénnen, in dem sie
sich idealerweise mit ihren Aktivititen freiwillig bewegen.

Barbecue und Pyramide diirfen nicht als Patentrezepte fiir die Ein-
bindung von Markeninteressierten und -besitzern in das Branding ver-
standen werden, sie zeigen lediglich Moglichkeitsoptionen auf — und
dies bestimmt nicht fiir jede Marke, an jedem Ort und zu jeder Zeit.
Fur die erfolgreiche Markenfithrung scheint zukiinftig Folgendes
bestimmend zu sein: Auch wenn Marken nicht das ganze Stufenspek-
trum bespielen kénnen oder wollen, wird es keine gesellschaftsrele-
vante Marke mehr geben, bei der nicht irgendeine Art von Involvement
und Inszenierung bis hin zum Hacking mdéglich, wiinschens- und
empfehlenswert wire.

Obwohl sich heutzutage die Stakeholders schon lingst das Recht
genommen haben, ein prigender Teil der Markengestaltung und -kom-
munikation zu sein, verschlieflen sich immer noch zu viele Organisati-
onen dieser nicht mehr aufzuhaltenden Entwicklung. Dies mag zu
einem groflen Teil daran liegen, dass Markenverantwortliche noch
nicht wissen, wie sie Interessierte produktiv und zum Wohle ihrer Mar-
ken einbinden konnen. Das neue Verstindnis von Marke als Barbecue
und die Operationalisierung in Form der Brand-Diving-Pyramid sind
eine erste Antwort auf dem Weg zu einer ko-kreativen Markengestal-
tung und Markenfithrung. Bewusst wird von einer ersten Antwort
gesprochen, da sich die beiden Konstrukte noch auf dem Stand von
Prototypen befinden — mit der Hoffnung, dass sie in der Markentheorie
produktive Resonanz erzeugen und in der Praxis helfen, neue und
abwechslungsreiche Spielriume fiir Marken zu kreieren.
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