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»Es geht im Markenmanagement immer weniger um Markentechnik als vielmehr um die
Ausgestaltung grundlegender Fiihrungs- und Entwicklungsprozesse im Unternehmen.”
Dr. Christoph Herrmann, Partner der hm+p Herrmann, Moeller + Partner

Souverane Markenfiihrung bezieht Kraft, Einfluss und Gelassenheit aus dem Verzicht auf
den Anspruch vollstindiger Kontrolle der Markenkommunikation.



Der Buchtitel ist Programm! Klaas Kramer bekennt und benennt,
was gute Markenfithrung im 21. Jahrhundert aus seiner Sicht
ausmacht: Souveranitat! Fiir sich sein. Eigenstandig. Aus sich heraus
Kraft entwickeln — eine Magie entfalten, die Kunden fasziniert und
Wettbewerber frustriert.

Dabei gilt: Der Begriff ,Souveranitat” wurde im Zusammenhang mit
Markenfiihrung bisher nur sehr selten verwandt. Es ist deshalb der
Verdienst von Kramer, ,Souverane Markenfiihrung” als Erster
inhaltlich mit Leben gefiillt zu haben. Er prasentiert jedoch nicht
einfach nur einen neuen Markenfiihrungsansatz im Zeitalter von
Social Media. Kramer macht vielmehr deutlich, dass neben dem
Unternehmen als Anbieter und den Medien als Mittler eine dritte
Gruppe stark an Bedeutung gewonnen hat: Der miindige, kreativ
veranlagte Kunde bzw. Nichtkunde. Der von Kramer vorgestellte
Markenfiihrungsansatz hat zum Ziel, alle drei Triebfedern der Marke
in Einklang zu bringen. Was es dazu braucht? Souveranitat!

Mit Souveranitat wird meist eine starke Personlichkeit bezeichnet,
die gelassen auftritt und verantwortungsvoll handelt. Der
urspriinglich in Verbindung mit Staaten verwendete Begriff
y,Souveranitat” bezeichnet den Anspruch eines Staates auf
Nichteinmischung Dritter in seine inneren Angelegenheiten. Heute
wird mit Souveranitat meist die ruhige, iiberlegene Haltung eines
Menschen bzw. das meisterhafte Konnen einer Personlichkeit
beschrieben. ,Souverane” Eigenschaften sind individuelle
Unabhangigkeit, Eigenstandigkeit und Selbstbestimmung sowie
Selbstsicherheit. Man weil3, wer und was man ist (und wer oder was
nicht)! Man lasst sich nicht ohne weiteres beirren. Lediglich die
bewusste  Riicksichtnahme  auf andere  begrenzt  die
Selbstbestimmtheit.

Auf Marken iibertragen bedeutet Souveranitit die Durchsetzung
einer selbstbestimmten Markenstrategie auf Basis einer
gleichberechtigten Beziehung der involvierten Personengruppen.



Hierzu zahlen insbesondere die Fiihrungskrafte, Mitarbeiter und
Partner eines Unternehmens, Medienvertreter und Kulturschaffende
in ihrer Rolle als (Ver-) Mittler der Marke sowie die miindigen
(Nicht-)Kunden einer Marke als — im Idealfall — Kaufer, Verwender
und Fiirsprecher.

Grundsazlich gilt: Die Unternehmen konzipieren, die Medien
kommentieren und die Nichtkunden, Kunden und Kinstler
interpretieren die Marke — auf ihre ,Art”, fiir sich und ihre soziale
Netzwelt bzw. Fangemeinde.

Der Ubergang vom Pressevertreter iiber den Kunstschaffenden zur
Privatperson ist dabei flieBend. Wahrend ein Journalist meist
versucht, einer Marke so weit als moglich gerecht zu werden, indem
er nach weitestgehender, faktenbasierter Objektivitat strebt, verhalt
es sich bei einer Privatperson meist genau umgekehrt. Als miindiger
Biirger, der bloggt, kommentiert oder twittert, versucht er vor allem
sich selbst gerecht zu werden, seine ganz personliche Sicht auf die
Marke kund zu tun, in all ihrer Subjektivitat.

Wihrend sich das ,Faktische” recht gut durch klassische PR
beeinflussen lasst, entsteht das ,,Gefithlte” aus der Marke selbst. Es
ist deshalb so wichtig, wie Kramer immer wieder betont, eine Marke
yssouveran” zu fihren und aus sich heraus zu entwickeln.
Entscheidend ist, dass eine Marke aus diesem Selbstverstandnis
heraus situationsbezogen handelt oder abwartet, kommentiert oder
schweigt.

Einem Erdbeben gleich iibertragen sich dann die Schwingungen der
Marke konzentrisch nach auBen. Zunachst auf Pressevertreter und
Kulturschaffende, im weiteren Verlauf auf private Kunden und
Kritiker. Sie alle nehmen die Schwingungen auf und verarbeiten sie.
Besonders wirkungsvolle Verstarker sind dabei Freunde und
Bekannte, deren Empfehlungen wir zu 90% vertrauen, sowie online
veroffentlichte Einschatzungen von Konsumenten, auf die wir in 70%
aller Falle horen. (Nielsen, 2009, S. 2)

Damit wird zugleich deutlich, worauf Kramer gebetsmiihlenartig
hinweist: Dass der professionelle Umgang mit Social Media fiir die



Markenfiihrung heute zwingend geboten ist! Es gilt, die
Mechanismen und Wirkungszusammenhiange zu kennen, um
Chancen friihzeitig nutzen und Risiken umgehend minimieren zu
konnen. Vier Ansatzpunkte sind dabei fiir Kramer von zentraler
Bedeutung:

1. Social Media PR

2. Brand Hacking

3. Brand Reframing

4. Internal Leadership

Kramer macht deutlich, dass Anbiederung im sozialen
Medienumfeld noch weniger sinnvoll erscheint als bei klassischer
Medienwerbung. Stattdessen ist ,,Souveranitat” gefragt...

1. im Eigenverstandnis der Marke und
2. in der Interaktion mit Dritten.

Dabei ist unerheblich, ob es sich um bekannte oder selbsternannte
Kommentatoren der Marke handelt. Entscheidend ist vielmehr, wie
die Marke mit den auBeren Einfliissen umgeht und ob bzw. in wie
weit sie sich davon beeindrucken und pragen lasst. Nur wenn eine
Marke souveran ist, kann sie mit den vielen Vorschligen, Ideen und
der Kritik konstruktiv umgehen und frei dariiber entscheiden, was
sie zulasst, annimmt oder ablehnt.

So wie die britische Queen in Alan Bennetts Novelle ,,Die souverane
Leserin” (2008) den hellen Kiichenjungen zu ihrem personlichen
Pagen macht, so konnen Markenverantwortliche immer haufiger
selbsternannte Fiirsprecher und Kritiker der Marke zu ihren
personlichen Ratgebern machen, die ihnen helfen, die Marke
souveran zu fiithren, anschlussfihig zu halten und sie der eigenen
Zielgruppe auf verstandliche Art und Weise zu vermitteln.

Klaas Kramers Buch benennt zentrale Anschlusspunkte an unsere
von sozialen Medien gepragte Wirklichkeit. Es offnet die Augen,
scharft das Gehor und vermittelt den richtigen Spiirsinn fiir
Souveranitat in der Markenfithrung des 21. Jahrhunderts.



Dem souveranen Leser seien die bunt gefacherten Ideen und
Gedanken Kramers deshalb besonders ans Herz gelegt. Nicht alles ist
fiir jeden gleich relevant — wissenswert schon. Seien Sie, wie es Ihre
Marke auch sein sollte: Souveran. Wahlen Sie aus, was zu Ihrer
Marke passt, und was nicht. Stimmen Sie zu, schiitteln Sie den Kopf
— und machen Sie sich Ihre eigenen Gedanken iiber die souverane
Zukunft Threr Marke!

Karsten Kilian

Diese Souveranitat in allen Markt- und Entscheidungssituationen
wiinscht Thnen Karsten Kilian von Markenlexikon.com



Fiir wen ist dieses Buch?

Das Buch ist fiir alle Menschen, die fiir Marken arbeiten und ernsthaft das Ziel ver-
folgen, den Markenwert zu steigern - sei es als Verantwortlicher einer Marke oder
als Berater. Den Markenwert steigern bedeutet mehr Umsatz und Gewinn durch
Thre Marke. Wenn Sie das nicht als oberstes Ziel haben und alles andere (persén-
liche Karriere, kurzfristize Erfolgszahlen) dem unterordnen, dann lesen Sie dieses
Buch auf gar keinen Fall! Es kénnte Sie von Threm Weg abbringen.

Nutzen

Souverine Markenfithrung versorgt Sie mit Handlungssicherheit. Trotz Kontroll-
verlust kénnen Sie Marken souveriin in einer vernetzten Mediengesellschaft fithren
und den Markenwert steigern. Gewinnen Sie Einfluss auf vernetzten Mirkten.

Brennendes Problem

Wie fithren Sie Marken in einer immer weniger kontrollierbaren Welt, wenngleich
Sie zunehmend mehr Kontrollmacht vor lhren Chef, dem Vorstand und dem Con-
trolling zu demonstrieren haben? In diesem Buch finden Sie Antworten.

Konstantes Grundbediirfnis

Langfristic erfolgreiche Markenfithrung dient der Erhéhung des Kundennutzens
und fithrt damit zu mehr Gewinn. st lhre Marke stark, so sind Sie es auch. Er-
folgreiche Markenfithrung steht im Einklang mit Threr Selbstbehauptung, berufli-
cher und personlicher Weiterentwicklung und der Befriedigung Lhrer Zielgruppen:
Chef, Controlling, Vorstand, Shareholder. Auf den richtigen Fokus kommt es an.

Was Sie erwartet

Fiir den schnellen Querleser:

Kerngedanken, Schaubilder, Leitfragen, Tabellen,
Handlungsanleitungen.

Fiir den Geschichtenliebling:
Inspirierende Beispiele zum Nachahmen und Bessermachen.

Fiir den Kritiker:
Argumente, die jedem Konflikt standhalten.



Das Buch ist in 5 Kapitel unterteilt:

Worum es geht:

Wozu gibt es dieses Konzept und welchen Mehrwert liefert
Souverane Markenfiihrung?

Social Media PR:

Kommunikationsmuster in Social Media verstehen, sich beteiligen
und gestalten.

Brand Hacking:
Krafte im Markt fiir Thre Markenfithrung nutzen.

Brand Reframing:
Marken weiterentwickeln, starken und wiederbeleben.

Internal Leadership:
Mehr Macht fiir Sie durch unternehmerische Handlungsmuster.

Mehr Macht flr das MNetzwerk-Knoten

Markenmanagement sen = durch
mit unternehmerischen resonans shige
Handlungsmusten Kommunikationsangebote
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Marke vom kultunelien Einbenehung
Kontext werstehen der Krafte im Markt -

- wsitérentwickedn Marke erforschen und
- waderbeleben kO e

Abb.1 | Uberblick
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Kapitel 1

Worum es geht



Verfiihrung ist etwas Wunderbares!

Doch verfiihrerische Prosa allein wird Sie nicht iiberzeugen. Deshalb
gibt es auch Checklisten und kurze anschauliche Beispiele. Sie sollen
schlieBlich in die Lage versetzt werden, die Markenfithrung in Threm
Unternehmen sofort spiirbar zu verbessern.

Kerngedanken

. Checklisten sind gut. Aber nicht alles.

. Lesen Sie hin und wieder den Langtext.

. Souverane Markenfithrung berticksichtigt die dritte Medienrevolution.

. Souverine Markenfithrung verzichtet auf Perfektionismus, der Sie nur
vom Handeln abhalt.

. Markentithrung ist die zielorientierte Lenkung einer Interventionskette.

Gebrauchsanleitung

Von einem Handbuch erwarten Sie zurecht Arbeitsanleitungen. Die
werden Sie fiir die vier Werkzeuge auch finden. Vielleicht werden
diese Anleitungen dem Einen sehr viel helfen, dem Anderen noch zu
allgemein sein. Das liegt daran, dass Souverane Markenfiihrung in
der Praxis in jedem Unternehmen anders aussehen wird. Das muss
auch so sein, weil jede Marke anders ist. Sonst wire es eine schlechte
Marke. Auch ist jeder Manager anders und das ist gut so. Denn
Souverane Markenfiihrung stellt auf autarke
Managerpersonlichkeiten ab. Je nach Erkenntnisstand werden Ihnen
die Leitfragen etwas geben. Vielleicht gewinnen Sie Ihre
Information eher aus den Fallbeispielen oder aus dem Langtext.
Fallbeispiele sind reale Geschichten, die nicht etwa dafiir erzahlt
werden, um sie Eins zu Eins zu kopieren. Vielmehr vermitteln sie
eine Ahnung von implizitem Wissen, das Thnen auf dem Weg zu
einer eigenen Entscheidung helfen kann. Sie konnen aus den Fehlern
Anderer lernen. Wir alle machen Fehler — aber unsere eigenen und



die hoffentlich nur ein einziges Mal. Die Langtexte sind fiir
diejenigen unter Ihnen, die hinterfragen, die die Basis von
sSouverane Markenfiihrung” verstehen mochten. Zugunsten
besserer  Lesbarkeit verzichte ich auf wissenschaftliche
Beweisfiihrung. Den Ausfiihrungen liegt dennoch
erkenntniswissenschaftliche Denkarbeit zugrunde.

Wozu das 1001. Buch iiber Markenfiihrung?

Grundsatzliche Abhandlungen zur Geschichte und Bedeutung von
Marken gibt es genug. Souverane Markenfiihrung richtet sich an
Menschen, die das theoretische Grundgeriist von Marken und
Markenfiihrung bereits kennen. Anspruch von ,Souverine
Markenfithrung” ist es, auf die Herausforderungen der sich
wandelnden Medienbedingungen zu reagieren. Es ist ein Konzept,
mit dem Marken gefiihrt werden in einer Welt, in der ein
Unternehmen nicht mehr qua Etat ein Monopol darauf hat, was und
wie seine Marke kommuniziert. Es wird darauf ankommen, die im
19. und 20. Jahrhundert aufgebaute Entfernung und teilweise auch
Entfremdung zwischen Unternehmen und Markten wieder
aufzulosen. Die Entwicklung der letzten 15 Jahre vermittelt eine
Ahnung von der Tragweite, die die gegenwartige dritte
Medienrevolution mit sich bringt — nach der Erfindung der Schrift
und dem Buchdruck. In der Markenfiihrungspraxis wird die
Tragweite dieses Wandels noch nicht erkannt.

Es gibt noch einen wesentlichen Unterschied:

Souverane Markenfiihrung ist nicht etwa ein weiteres gut gemeintes
theoretisches Konzept, das dann in der Praxis an vielerlei Hiirden
scheitert. Souverane Markenfiihrung verzichtet von vornherein auf
Perfektionismus. Sie werden in diesem Buch auch nicht die
gewohnte BWL-Sprache vorfinden. Die BWL-Sprache hat eine
wichtige Funktion: Sie soll Unsicherheit absorbieren. Das haben
Wirtschafts- und Organisationssoziologen bereits vor Jahren
herausgefunden und bewiesen. Aber fiir die wirksame
Markenfithrung brauchen Sie keine Unsicherheitsabsorbtion. Sie



benotigen Landkarten, die Sie bei der Entscheidung unterstiitzen,
was Sie tun miissen, um den Wert Threr Marke zu steigern — in
Abhingigkeit von den jeweiligen Gegebenheiten. Komplexen Markt-
und Kommunikationsverhiltnissen konnen Sie nicht mehr mit
einfachen Ursache-Wirkungsketten beikommen, wie zum Beispiel,
dass mehr Verkaufsforderung zu mehr Absatz fiihre, wahrend mehr
Mediawerbung ein besseres Image erzeuge und damit ein hoheres
Preispremium ermoglicht.

Markenfiihrung oder Markenbildung?

Die Unklarheit bei der Abgrenzung von Markenbildung und
Markenfithrung ist nur allzu verstandlich. Es gibt jede Menge
Literatur und Beraterkonzepte zur Festlegung von Markenattributen,
Leistungsmerkmalen, dem Markenkern, der Marken-DNA und die
Darstellung von all dem in einem Modell. Solch ein Modell soll dann
als Instrument zur alltaglichen praktischen Markenfiihrung benutzt
werden: wenn Erweiterungen der Marke auf eine andere
Produktlinie oder gar Produktkategorie diskutiert, Agenturen
gebrieft und Entscheidungen getroffen werden zu Preisen, Aktionen
oder was auch immer mit der Marke zu tun hat.
Materialisierung Zielorientieste Lenkung einer Interventionskette

(Marckentechnik) (Markenfihrung)
Namc, Prod uL‘.‘tr,.

Bilder, Formen, latervention vom Unternchmen:
Haptils, Produkteigenschaften, lonovationen, Markenerweiterungen
Geruch, Werbefilm, Zweitplatzierung im Supermarkt, Statement des CEO
Sound

loterventionen vom Mackt: Demonsteativer Konsum, Spoof,
Geriicht, Tweet, Bewertung im Portal, Blogpost, Berichterstattung

Abb. 2 | Markenbildung, Markentechnik und Markenfuhrung im Zeitverlauf

Markenbildung setzt dort an, wo es noch keine Marke gibt. Eine
Marke muss erst gebildet und aufgebaut werden. Fiir gewohnlich
geht man dabei folgendermaBen vor: Aus dem individuellen
Starkenprofil werden Potenziale fiir einen herausragenden
Zielgruppennutzen herausgearbeitet. Langfristige Chancen hat das



