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Alles ist Design.

Verfolgt man die Diskussionen iiber das Phinomen Design, so fallt einem zweierlei auf. Auf der einen

Seite verwenden die Deutschen den Begriff im engeren Sinn, hier bedeutet Design in der Regel Form-

gebung. Die Angelsachsen andererseits verstehen unter Design auch einen Managementprozess.

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

den Schwerpunkt dieses Heftes bildet Design. De-
sign ist in aller Munde. Jeder hat schon mal etwas
,designed“. Genauso wie fast jeder schon mal etwas
auf eine Leinwand gebracht hat (die Geschifte, die
Hobbykiinstlerbedarf anbieten, boomen nach wie
vor). Das ist einerseits schon, denn wenn sich Krea-
tivitdt Bahn bricht, entsteht in der Regel etwas Neu-
es. Andererseits wird durch die Inflationierung des
Begriffs Design (und Kunst) dieser banalisiert. Wenn
plotzlich alles Design ist, ist nichts mehr wirklich
Design. Zur Demokratisierung von Design hat maf3-
geblich IKEA beigetragen. Auf einmal war Design fiir

jeden erschwinglich.

Auch die Theorie hilft nicht weiter. Seit den 80er
Jahren des vergangenen Jahrhunderts hat sich der
Designbegriff sukzessive erweitert, manche sagen,
er wurde verwéssert. Schuld sind die Angelsachsen,
die Design schon immer auch auf Prozesse bezo-
gen haben, z.B. sagen sie: ,to design a management
process.“ Es gibt leider keine allgemeingiiltige Defini-

tion fiir Design. Wir miissen damit leben.

Markenbrand Nr. 5 ist unsere Jubildumsausgabe, uns
gibt es 5 Jahre. Das feiern wir, indem wird das Heft

besonders gehaltvoll, sprich dicker, gemacht haben.

Desweiteren zeigen wir opulentere Bilder und wir
haben eine neue Rubrik entwickelt (Zahlenspiele, S.
7). Aullerdem hat sich die Auflage von 2000 auf
2500 gedruckte Exemplare erhoht.

Der Fokus dieser Ausgabe liegt auf neuesten Ent-
wicklungen im Design. Somit folgen auch wir dem
erweiterten Designbegriff. Augmented Reality im
Service-Design (S. 8), aber auch Fluid Branding (S.
66) oder Webdesign (S. 46) sind Beispiele dafiir.

Unser Dank gilt wieder unseren Werbepartnern und
der Hochschule Neu-Ulm fiir die finanzielle Unterstiit-
zung. Besonderer Dank gebiihrt Florian Botzenhardt,
der uns nach 6 Jahren als wissenschaftlicher Mit-
arbeiter und Chefredakteur verlassen wird. Er wird

Spuren hinterlassen!

Viel Freude und Erkenntnisgewinn wiinscht

(fmd,f%’Wm

Prof. Dr. Jens U. Patzmann, Herausgeber
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Blitzstudie: HNU-Studierende
legen Wert auf gutes Design

Die Blitzumfrage unter den Studierenden der Hochschule Neu-Ulm zeigt, dass ansprechendes Design beim
Erwerb von Produkten eine groBe Rolle spielt und einen starken Einfluss auf die Kaufentscheidung hat.

Aufgezeichnet von Irene Mahle

So geben 79,3% der Befragten an, schon einmal
mehr Geld fiir ein Produkt aufgrund des Designs aus-
gegeben zu haben, auch wenn es ein vergleichbares
giinstigeres Produkt gegeben hitte. In der Umfrage
(n=135) wurde die Zustimmung bei 10 Kriterien fiir
gutes Design mithilfe einer fiinfstufigen Likert-Skala
abgefragt (1 =stimme {iberhaupt nicht zu; 5 =stimme
voll und ganz zu). Die Kriterien stammen aus den
»,Zehn Thesen fiir gutes Design“ des Industriedesi-
gners Dieter Rams. Die Studierenden definieren
fiir sich gutes Design als ,asthetisch“ (MW =4,09;
SD=1,00), ,innovativ‘ (MW = 3,78; SD =1,05), ,,ver-
standlich“ (MW =3,78; SD=1,04) und ,konsequent
bis ins letzte Detail“ (MW =3,77, SD=1,15).

Die Kriterien fiir gutes Design konnten mithilfe ei-
ner Faktorenanalyse zu zwei Faktoren verdichtet
werden (KMO=0,801; Bartlett-Test: p<0,01): Die
erste Komponente vereint die Aspekte ,innovativ®,
yasthetisch®,  langlebig“, ,konsequent“, (,verstdnd-
lich“ und ,,unaufdringlich® laden peripher hoher auf
dem ersten Faktor) und kann somit als ,,Design-Kom-
ponente“ bezeichnet werden. Die Items ,,brauchbar,
»ehrlich“ und ,jumweltfreundlich“ laden hoéher auf
dem zweiten Faktor, der als ,Nutzen-Komponente*

interpretiert werden kann.

Das Studienangebot der Hochschule Neu-Ulm be-
steht aus 15 Studiengéngen an drei Fakultiten und
dem Zentrum fiir Weiterbildung. Zur Untersuchung
der Bewertungen in den vier Gruppen wurde eine
einfaktorielle Varianzanalyse mit anschlie@endem
Post-Hoc-Test (GT2 nach Hochberg) gerechnet. Diese
ANOVA konnte zeigen, dass es signifikante Unter-
schiede (p <.05) bei den drei Items ,,unaufdringlich®,
»ehrlich“ und ,langlebig* gibt (Varianzhomogenitit:

Levene-Test n.s.).

Faktorenanalyse

,595 ,147

, 154

,390

-,058 ,671

Gutes Design ist...

innovativ
brauchbar
asthetisch

verstandlich

unaufdringlich

ehrlich
langlebig
konsequent

umweltfreundlich

Abbildung 1: Faktorenanalyse. Extraktionsmethode: Hauptkompo-
nentenanalyse. Rotationsmethode: Varimax mit Kai-
ser-Normalisierung, n=37

Quelle: Eigene Darstellung

Die Fakultiten Betriebswirtschaft und das Zentrum
fiir Weiterbildung unterscheiden sich hoch signi-
fikant in der Zustimmung des Kriteriums ,unauf-
dringlich“ (F(3,131)=3,84, p=.01): So ist das Item
den Studierenden der Fakultit BW weniger wichtig
(MW =3,16; SD=1,02) als den Studierenden des ZfW
(MW=4,09; SD=0,83). Ahnlich groRe Unter-
schiede zeigen sich bei der Variable ,ehrlich“
(F(3,131)=2,93, p=.04), welches den Studieren-
den der Fakultét Informationsmanagement wichtiger
scheint (MW = 3,66; SD=0,93) als den Studierenden
der Fakultit Gesundheitsmanagement (MW =2,80;
SD=1,08). Weitere signifikante Unterschiede in der
Zustimmung konnten bei dem Kriterium ,Janglebig“
festgestellt werden (F(3,131 =3,37, p=.02): Den Stu-
dierenden der Fakultit IM ist die Langlebigkeit von
Design wichtiger (MW =4,00; SD=1,01) als den Stu-
dierenden der Fakultit BW (MW =3,38; SD=1,01).
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Das Tool: Kanalintegrationsplan (KIP)

In jeder neuen Ausgabe von Markenbrand stellen wir ein Instrument zur Operationalisierung von
Teilbereichen der Markenftuhrung vor. Die Auswahlkriterien: Praxisndhe und Forschungsbasiertheit.

Verfasser Jens U. Patzmann

In der Praxis, aber auch in der Forschung wird seit
einiger Zeit nicht mehr vom Kaufentscheidungspro-
zess (Pre Sales, Sales, After Sales), sondern von der
,Customer Journey“ gesprochen. Dabei gilt es ins-
besondere auf digitalen Kanilen den Verbraucher
an moglichst vielen ,Touchpoints“ abzuholen. So
eine digitale Customer Journey kann leicht iiber 30
Touchpoints beinhalten. Mal abgesehen davon, dass
man Mediabudgets auf diese Weise nur noch homoo-
pathisch auf die einzelnen Kandle / Plattformen / Me-
dien / Touchpoints verteilen kann, sieht die Realitét
aus der Perspektive des Verbrauchers anders aus. Er
hiipft zwischen den einzelnen Touchpoints der Custo-

mer Journey hin und her.

Aus Sicht des Autors macht es deshalb Sinn, die
Customer Journey nicht zu verkomplizieren, sondern
zu vereinfachen. Es gibt danach nur noch zwei Pha-
sen: Vor dem Kauf und nach dem Kauf. Entscheiden-
der als die Phasen sind die Interdependenzen (aus
der Perspektive des Verbrauchers) der einzelnen

Touchpoints. Wenn man die Abhéngigkeiten deut-

lich macht, kann der Mediaplan effizient und effektiv
ausgestaltet werden. Der Kanalintegrationsplan (KIP)
hilft dabei (vgl. Abbildung 1). Dariiber hinaus sollte
man bei der Mediaplanung kanalzentriert vorgehen,
denn alle Kanile, Plattformen, Medien und Touch-
points wird man nicht bedienen kénnen. Ein bis zwei
Touchpoints (z.B. Beratungszentrum und Homepage)
zentrieren die Mediaplanung und alle anderen flan-

kieren.

Desweiteren unterscheidet man zwischen ,paid“,
,owned“ und ,earned“-Kandlen. Noch vor einigen
Jahren wurde von ,online“- und ,offline“-Kanilen
gesprochen. Das macht keinen Sinn mehr, weil al-
les miteinander zusammenhingt. Paid-Kanéle (z.B.
Anzeigen, Banner), owned-Kanéle (z.B. Homepage,
Kundenmagazin) und earned-Kanéle (z.B. Facebook,
PR-Reichweite) wachsen immer mehr zusammen
(z.B. kostenpflichtige Facebook Ads und kostenlose
Facebook Likes). Wichtig: Die einzelnen Touchpoints
miissen empirisch ermittelt werden, sie konnen von

Zielgruppe zu Zielgruppe erheblich abweichen.

Vor dem Kauf Nach dem Kauf

paid / . SEOQO/ Digitales
earned Zeitung Funk SEA 17 Magazin —l
l v — = !
Beratungs- Beratungs-
owned zentrum T Homepage Homepage zentrum
elefon 7 | Telefon
v ] v v —=
Youtube ||Facebook|| Twitter Instagram
paid /
earned |_, A (_I
> (8]0 €

Abbildung 1:  Fiktives Beispiel fUr einen Kanalintegrationsplan (KIP)
Quelle: Eigene Darstellung
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Zahlenspiele: Schwerpunkt Design

In dieser Ausgabe fuhren wir die neue Rubrik Zahlenspiele ein. In unserer Infografik haben wir interessante
Daten und Fakten rund um das Schwerpunktthema der aktuellen Ausgabe aufbereitet.

Zusammengetragen von Florian Botzenhardt

58.000 €
o
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nach Studienrichtung in Deutschland im Jahr 2016

I I T ———
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Eine neue Realitat im Kundenservice

Ist es aus Marketing-Sicht sinnvoll, Kundenservices auf Augmented Reality-Technologie aufzubauen?

Verfasser(innen): Jessica Hartwig, Florian Botzenhardt & Hans-Michael Ferdinand

ABSTRACT

Since the 1960s, people dream to enrich the reality with virtual elements. Today, technologies like Smart-

phones are widely available and grant easy access to Augmented Reality services. This article examines
the usefulness of Augmented Reality as a tool for customer services that go beyond funny filters on Snap-
chat. Literature Review clearly shows that Augmented Reality can be seen as a service itself. But when it
comes to professional usage scenarios, it is the quality that matters. An analysis based on the service value
concept shows that within Augmented Reality lies a huge potential for customer services that grant ben-
efits to both the customer as also the service-providing company. Finally, a study shows that there is more

acceptance for augmented-reality-driven services among digital natives than among digital immigrants.




Die Erweiterung der Realitdt durch die Einblendung
virtueller Elemente ist ein Traum, der die Menschheit
bereits seit vielen Jahren beschiftigt. Ein Vordenker
war dabei schon im Jahr 1965 Ivan E. Sutherland. Er
entwickelte ein Gerét (,,The Ultimate Display”), das
den Benutzer computergenerierte dreidimensiona-
le Elemente im realen Raum sehen lief3. Obwohl es
ihm an Mdoglichkeiten fehlte, die Technologie weiter
auszubauen, erkannte er schon damals die Tragwei-
te und die Moglichkeiten der erweiterten Realitét:
,With appropriate programming such a display could
literally be the Wonderland into which Alice walked”
(1968).

Heute haben die meisten Menschen dank Smartpho-
nes tiglich die Moglichkeit, mit Augmented Reality
in Kontakt zu treten, was bereits viele Unternehmen
erkannt und sich zunutze gemacht haben. Im Service
des B2C-Bereichs werden mittlerweile viele Apps an-
geboten, um potenziellen Kunden die Kaufentschei-
dung zu erleichtern. So lasst sich beispielsweise vor
dem Kauf bei IKEA via Smartphone einschitzen, wie
das neue Sofa im Wohnzimmer aussehen konnte.
Auch im Optik-Bereich hat Augmented Reality Ein-
zug gehalten. Statt sich im Geschéft nach einer neuen
Brille umzusehen, kann man bei Anbietern wie Mister

Spex viele Gestelle auch virtuell anprobieren.

Augmented Reality war in der Vergangenheit bereits
durchaus Gegenstand wissenschaftlicher Betrachtun-
gen, allerdings sind diese in erster Linie deskriptiv. So
fasst Azuma zusammen, in welchen Bereichen Aug-
mented Reality iiberhaupt eine Rolle spielen konnte
und nennt dabei beispielsweise die Medizin oder das
Militédr (1997, S. 356ff). Dariiber hinaus wird aufge-

zeigt, auf welche Arten Augmented Reality als Ser-

viceelement von verschiedenen Unternehmen bereits
genutzt wird (Tabusca 2014).

Die Frage, in welcher Relation diese zum Thema Mar-
kenfiithrung stehen und in welcher Weise sie fiir den
Kunden iiberhaupt eine Relevanz darstellen, wird
dabei nicht beantwortet. Schart und Tschanz zeigen
auf, dass Augmented Reality zwar im Industriesek-
tor erfolgreich eingesetzt wird, sie im Kommunika-
tionsbereich jedoch eher einen schlechten Ruf ge-
nieBt. Grund dafiir seien teils schlecht durchdachte
und mangelhaft konzipierte Applikationen, die den
Anwender keinen Nutzen erkennen lassen (2015, S.
27f). Sie fordern weiterhin dazu auf, kritisch zu hin-
terfragen, ob das Implementieren einer Augmented
Reality-Anwendung in einem Unternehmen sinnvoll
ist, gehen aber nicht darauf ein, anhand welcher Kri-
terien diese Fragestellung beantwortet werden kann
(ebd. S. 128f).

Es stellt sich die Frage, ob und wie Augmented Rea-
lity als Element des Service-Designs in einem Unter-
nehmen sinnvoll einsetzbar ist und damit einen Bei-

trag zur erfolgreichen Markenfiihrung leisten kann.
Augmented Reality

Augmented Reality beschreibt die computergestiitzte
Erweiterung der Realitdt. Diese Erweiterungen sind
meist Informationen in Form von Text, Bild oder Vi-
deo. Konkret wird eine Kamera (beispielsweise die
Kamera des Smartphones) auf ein Objekt gerichtet,
welches auf dem Display dann virtuell mit Zusatzin-
formationen erweitert wird. Augmented Reality stellt
dabei eine Form der Mixed Reality dar (Milgram et
al., 1994).

MIXED REALITY

In Abbildung 1 werden Formen
des  Reality-Virtuality-Continu-

1 ums nach dem Grad der Realitéat

REAL
ENVIRONMENT

AUGMENTED
REALITY

AUGMENTED
VIRTUALITY

1 . - . .
bzw. Virtualitdt sortiert. Links

VIRTUAL . .
steht hierbei die reale Umwelt,

ENVIRONMENT
also jene, die vollkommen auf

Abbildung 1:
Quelle:

Das Reality-Virtuality-Continuum

Eigene Darstellung in Anlehnung an Milgram & Kishino 1994

virtuelle Elemente verzichtet. Als

Gegensatz auf der rechten Seite
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10

ist die virtuelle Umwelt (oft auch
,Virtual Reality”), die ausschlief3-
lich aus virtuellen Elementen be-
steht und génzlich auf reale Ele-
mente verzichtet. Bei allem, was
zwischen diesen beiden Extremen
liegt, wird von der Mixed Reality
gesprochen. Es wird deutlich, dass
Augmented Reality eine Form der
Mixed Reality ist, bei der der An-

teil an virtuellen Elementen eher

Quelle:

gering ist. Basis und somit der grof3ere Anteil ist also
die Realitét, welche dann durch virtuelle Eigenschaf-

ten erweitert wird.
Augmented Reality als Serviceleistung

Serviceleistungen sind in ihren Eigenschaften grund-
satzlich von Sachgiitern zu trennen. Die wichtigsten
Charakteristika von Serviceleistungen sind in Ab-
bildung 2 zusammengefasst. Die Immaterialitdt und
Intangibilitdt bedeuten im Konkreten, dass Service-
leistungen nicht gesehen werden konnen, abstrakt
und damit stofflich nicht fassbar sind, da sie keine
Objekte darstellen (Pepels 1996, S. 344). Fiir den
Kunden bedeutet das unter anderem, dass er sich
nicht sicher sein kann, was genau bei der Inanspruch-
nahme der Serviceleistung auf ihn zukommt. Da
Augmented Reality in den meisten Féllen eine App
fiir mobile Endgerite, in jedem Fall aber eine Soft-
ware ist, trifft das Merkmal der Immaterialitdt und
Intangibilitit zu. Software ist ndmlich stets eine nicht
materielle Komponente eines Datenverarbeitungs-
programms (Fischer & Hofer 2011, S. 837). Der User
kann die Qualitiat der Applikation frithestens zu dem

Zeitpunkt, in dem er sie anwendet, beurteilen.

Die Kundenbeteiligung sagt aus, dass die Leistung
niemals allein vom Anbieter erstellt wird. Ohne den
Kunden ist die Serviceerstellung gar vollig unmog-
lich. Die Beteiligung kann dabei aktiv oder passiv
geschehen (Harms 1999, S. 26). Der Kunde muss
die Leistung mindestens beobachten oder entgegen-
nehmen, im besten Falle bringt er sich durch kor-

perliches, geistiges oder emotionales Mitmachen ein

TYPISCHE SERVICELEISTUNGEN

1. Immaterialitat & Intangibilitat

2. Kundenbeteiligung (externer Faktor)

3. Kopplung von Produktion und Absatz (Uno-Actu-Prinzip)
4. Mitarbeiterdominanz

5. Abhangigkeit der Leistung

Abbildung 2:  Eigenschaften von Serviceleistungen
Eigene Darstellung in Anlehnung an Harms 2002, S. 20

(ebd.). Diese Kundenbeteiligung ist bei Augmented
Reality-Anwendungen gegeben. Meist muss der Kun-
de sich eine App herunterladen oder eine Website be-
suchen, um Zugriff auf die Software zu bekommen.
Und selbst im weiteren Schritt liegt es alleine an ihm,
die Kamera auf Objekte auszurichten und so explo-
rativ und spielerisch die Moglichkeiten der Software
kennenzulernen. Es liegt daher sogar eine aktive Be-

teiligung des Kunden vor.

Das Uno-Actu-Prinzip besagt, dass Produktion und
Ubergabe der Serviceleistungen stets zeitgleich statt-
finden. Dieses Merkmal ergibt sich direkt aus der
Kundenbeteiligung. Da der Kunde bei der Erstellung
involviert sein muss, kann die Produktion der Leis-
tung dem Konsum zeitlich nicht vorgezogen werden,
sondern findet im Moment der Inanspruchnahme
statt. Das bedeutet auch, dass eine Serviceleistung
verginglich und somit nicht speicherbar ist (Haller
2010, S. 10). Dies trifft bei Augmented Reality eben-
falls weitestgehend zu. Selbstverstandlich muss der
Verwendung der Software ein Produktionsprozess
in Form der Programmierung vorausgegangen sein.
Das tatsdchliche und individuelle Produzieren und
Konsumieren des Erlebnisses findet aber erst in dem
Moment statt, in dem der Kunde Gebrauch von der

Software macht.

Bei Serviceleistungen herrscht eine Mitarbeiterdo-
minanz vor. Betriebsmittel spielen lediglich eine un-
tergeordnete Rolle. Mitarbeiter stellen den Kunden-
kontakt her und ermoglichen somit das Entstehen
einer Serviceleistung (Harms 1999, S. 27). Oft liegt

die gesamte Serviceleistung bereits im Kundenkon-
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takt, wie beispielsweise bei der Kundenberatung im
Einzelhandel, sodass Mitarbeiter unverzichtbar sind.
Dieses Merkmal trifft bei Augmented Reality aller-
dings kaum zu. Sobald die Anwendung von einem
Mitarbeiter programmiert wurde, kann sich der Kun-
de zu der Software meist selbststindig und ohne Hilfe
eines Mitarbeiters Zugriff verschaffen. Fiir Harms bil-
den allerdings alle standardisierten und begrenzten
Services, die iiber einen Automaten abgerufen wer-
den, eine Ausnahme von diesem Merkmal (1999, S.
27). Sie konnen also als Serviceleistungen bezeichnet
werden, obwohl sie dieses Kriterium nicht erfiillen.
Da Software im Allgemeinen zu einem gewissen Grad
standardisiert und begrenzt ist, kann auch Augmen-
ted Reality als Ausnahme gesehen werden, sodass
keine Notwendigkeit in der Erfiillung dieses Merk-

mals liegt.

Zuletzt besteht bei Services eine Abhingigkeit der
Leistung. Sie driickt aus, dass eine Serviceleistung
niemals fiir sich alleine stehen kann. Sie ist ein pro-
duktbezogener Dienst und unterstiitzt damit den Ab-
satz des Kernprodukts eines Unternehmens. Ohne
dieses Kernprodukt hat die Serviceleistung daher kei-

ne Daseinsberechtigung.

Die Frage nach der Abhéngigkeit der Leistung ist bei
Augmented Reality noch offen. Bisher sind alle An-
wendungen nur produktbegleitende Serviceanwen-
dungen, die dem Kunden den Kauf ermdéglichen oder
erleichtern sollen (z.B. IKEA, Tesco u.a.m.). Sie sind
also durchaus abhéngig von einem anderen Produkt.
Moglicherweise wird es zukiinftig aber auch Anwen-
dungen geben, die fiir sich alleine stehen konnen und

Kernleistung eines Unternehmens sind.

Zusammenfassend ldsst sich aufgrund der dargeleg-
ten Erkenntnisse klar bestitigen, dass Augmented Re-

ality eine Serviceleistung darstellen kann.
Die Bedeutung von gutem Service
Das ,zentrale Ziel aller Markenbemiihungen” (Esch,

2012, S. 72) ist der Markenwert (Brand Equity). Er

gibt an, wie erfolgreich eine Marke gefiihrt wird.

Einen Ansatz zur Bestimmung des Markenwerts fin-
det man beispielsweise im Brand Potential Index der
GfK-Marktforschung. Dieser unterscheidet zehn ver-
schiedene Dimensionen, die Einfluss auf den Wert
einer Marke haben (Esch 2012, S. 646). Eine Dimen-
sion des BPI bildet dabei die Markensympathie. Sym-
pathisiert der Kunde in hohem Maf3e mit einer Mar-

ke, so steigert das ihren Wert.

Dienstleistungen haben sich im Allgemeinen zu ei-
nem zentralen Wettbewerbsfaktor entwickelt (Bruhn
2011, S. 3). Auf gesittigten Mérkten, wie sie in un-
serer Kultur vorherrschen, kann Service der Schliissel
zum Erfolg sein, da hier fiir den Kunden das entschei-
dende Kriterium zur Differenzierung liegt (Hanne-
mann et al 2008, S. 143). Das Ziel des Service ist es,
eine hohe Kundenzufriedenheit zu generieren (Harms
1999, S. 35), um damit letztendlich auch die Sym-
pathie zur Marke zu erhohen. Dariiber hinaus héngt
Kundenzufriedenheit direkt mit Kundenbindung und
-loyalitdt zusammen, welche zur Erreichung 6kono-
mischer Ziele wie Marktanteile oder Profitabilitit un-
abdingbar sind (Sauerwein 2000, S. 13). Das bedeu-
tet also, dass Serviceleistungen eine zentrale Rolle in
der Markenfiihrung spielen, da sie einen mittelbaren
Einfluss auf den Markenwert haben. Mit einem gu-
ten Kundenservice kann sich ein Unternehmen einen
wichtigen komparativen Konkurrenzvorteil verschaf-

fen.

Service Value

Stellt man sich die Frage, was guten Service aus-
macht, spielt der Begriff ,Service Value” eine wesent-
liche Rolle. Der Service Value stellt dabei die , kun-
denseitige Bewertung der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung” (Wittko 2012, S. 40) dar. Ansétze, an-
hand welcher konkreter Kriterien der Service Value

gemessen werden kann, gibt es in der Literatur viele.

Multidimensionale Modelle bieten sich fiir die Be-
urteilung von Serviceleistungen am meisten an. Sie
gehen dem Ansatz nach, dass sich der Service Value
aus einer Reihe verschiedener Bewertungskriterien

zusammensetzt. Diese Kriterien oder Dimensionen,
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wie beispielsweise Preis, Ergebnis u.a.m., werden
alle einzeln und fiir sich beurteilt (Bertels & Voeth
2014, S. 292). Somit kann bei diesem Ansatz eine
differenzierte Bewertung gewonnen werden, da ein
globales Qualitdtsurteil erst getroffen wird, nachdem
eine Betrachtung aller einzelnen Faktoren, die bei
der Service-Qualitét eine Rolle spielen, stattgefunden
hat (Bruhn 2011, S. 147). Dabei werden sowohl Leis-
tungsmerkmale (z.B. Preis, Qualitdt u.a.m.) als auch
Wirkungsmerkmale (z.B. Gefiihle des Konsumenten,
u.a.m.) beriicksichtigt (Bertels & Voeth 2014, S. 292).

Ein konkretes Modell fiir die Bewertung nach diesem
Ansatz haben Bruhn und Hadwich entwickelt (vgl.
Abb. 3). In diesem Modell (Bruhn & Hadwich 2014,
S.17) wird der Service Value nach insgesamt neun
verschiedenen Dimensionen bewertet, welche sich
einerseits in kognitive, andererseits in affektive Di-

mensionen einteilen lassen.

Die Moglichkeiten der Augmented Reality werden
anhand der Dimensionen und beispielhafter Kriterien
in Anlehnung an Bruhn und Hadwich (Abb. 3) bewer-
tet, um so einen Eindruck dariiber zu gewinnen, wie
hoch der Service Value bei Augmented Reality-An-

wendungen in der Theorie ist.

Inwieweit funktionale und technische Dimensionen,
wie beispielsweise die Qualitdt oder Nutzenstiftung
bei Augmented Reality erfiillt sind, ist abhéngig von
der Software selbst. Ein Indikator fiir die Qualitét
konnte dabei die Zuverléssigkeit der Anwendung sein
(Hoffmann 2008, S. 8). Stiirzt sie oftmals ab oder
lauft sie nicht fliissig, wird die Qualitdt als mangel-
haft betrachtet, womit die funktionale Dimension
nicht erfiillt wire. Grundsétzlich aber darf von ange-
messenem Programmierungsaufwand und Knowhow
der Service-Designer ausgegangen werden, sodass

diese Punkte als erfiillt angesehen werden kénnen.

KOGNITIVE DIMENSIONEN

Funktionale Dimension
(z.B. Qualitat, Preis-Leistungsverhaltnis)

Technische Dimension

Zeitliche Dimension

Raumliche Dimension

AFFEKTIVE DIMENSIONEN

Emotionale Dimension
(z.B. gutes Gefuihl, Entspannung)

Soziale Dimension

Asthetische Dimension

Imagebezogene Dimension
(z.B. Reputation, Glaubwiirdigkeit)

Vertrauensdimension
(z.B. Aufrichtigkeit, Einhalten von Versprechen)

(z.B. Ergebnis, Moglichkeit der Wahl verschiedener Leistungen)

(z.B. zeitliche Flexibilitat, Zeitpunkt der Leistungserbringung)

(z.B. raumliche Flexibilitat, Ort der Leistungserbringung)

(z.B. Wahrnehmung durch andere, Akzeptanz durch andere)

(z.B. Attraktivitat der Umgebung, Erscheinungsbild des Personals)

Abbildung 3:  Die Dimensionen des Service Value
Quelle:

Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn & Hadwich 2014, S. 17
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Zeitliche und rdumliche Dimensionen kénnen eben-
falls als sehr gut beurteilt werden. Da der Anwen-
der die Software meist auf seinem mobilen Endgerét
startet, ist er vollkommen unabhingig von Zeit und
Raum. Er kann den Service nutzen, wann und wo er
mochte. Selbst bei Desktop-Anwendungen kann er
zumindest immer noch frei iiber den zeitlichen As-

pekt bestimmen.

Zeit und Raum wirken sich unter Umstdnden auch auf
die emotionale Dimension aus. Zwar kann pauschal
nicht gesagt werden, ob eine App ein gutes Gefiihl
auslosen kann, allerdings bildet die genannte Flexi-
bilitdt durchaus eine geeignete Grundlage, um ein
gutes Gefiihl zu schaffen. Schlief3lich kann der Kun-
de den Service genau dann anwenden, wenn es ihm
danach beliebt. Dariiber hinaus bieten die Augmen-
ted-Reality-Services dem Kunden im Regelfall einen
Nutzen. Dieser gibt dem Kunden ein gutes Gefiihl, da
er merkt, dass dem Unternehmen etwas daran liegt,
eventuelle Fragen und Unsicherheiten aus dem Weg
zu schaffen. In jedem Fall wirkt sich der Nutzen, der
durch den Service hervorgeht, positiv auf die Mar-

kensympathie aus.

Die soziale Dimension ist abhéngig von der sozialen
Rolle des Kunden selbst. Grundsétzlich aber konnte

das Anwenden von Virtual Reali-

Unternehmens ab. Grundsitzlich steht aber fest, dass
es durchaus moglich ist, eine solche Anwendung &s-

thetisch zu designen.

Bei der imagebezogenen Dimension spielt beispiels-
weise das realititsgetreue Abbild der Produkte in der
Anwendung selbst eine zentrale Rolle. Ahnlich wie
bei Katalogen stellt sich die Frage: Werden die Pro-
dukte so abgebildet, wie sie in Wirklichkeit aussehen
oder werden sie kiinstlich verschonert? Die Glaub-
wiirdigkeit hangt deshalb stark vom anbietenden Un-

ternehmen und dessen Ruf ab.

Bei der Vertrauensdimension ist, wie bei fast allen
digitalen Anwendungen, der Datenschutz ein zentra-
les Kriterium. Werden beispielsweise Aufnahmen des
Gesichtes oder des Eigenheims bendtigt, so ist dem
Kunden der vertrauensvolle Umgang mit diesem Bild-
material wichtig. Die Studie ,Daten & Schutz 2013”
des GfK-Vereins haben ergeben, dass sich knapp 70%
aller Deutschen um den missbrauchlichen Umgang
ihrer Daten im Netz sorgen (Pressemitteilung GfK
2013). Zweifel an der vertraulichen Behandlung der
Daten konnten beim Kunden so grof3 sein, dass er die
Anwendung grundsétzlich ablehnt. Mit Sicherheit
gibt es aber auch solche Nutzer, fiir die dieser Aspekt

iiberhaupt keine Rolle spielt. Die personliche und in-

ty-Services eine hohe technische
Affinitat ausstrahlen. So wird der
Anwender als moderne Person

angesehen, was in unserer Ge-

Gadgets (z.B. Google Glass)

. 63,7%
_ 73,7%

N 38,3%

sellschaft durchaus ein positives

Merkmal ist.

Die asthetische Dimension kann
im Bereich Augmented Reality
beispielsweise von dem generel-
len Erscheinungsbild der Anwen-
dung beeinflusst werden. Welche
Farben / Formen / Fonts werden
benutzt? Wie intuitiv ist die An-
wendung gestaltet? Diese Fakto-
ren héngen zumeist stark von dem

Corporate Design des jeweiligen

Gaming (z.B. X-Rift)

Kaufberatung bei niedrigpreisigen
Produkten (z.B. Kosmetik / L’Oreal)
Kaufberatung bei mittel- und hochpreisigen

Produkten (z.B. Brillen / Mister Spex)

Entertainment (z.B. Snapchat)

QR-Codes

I £0.4%

e 29,9%
I 40.4%

S 59,7%
I 6.4

I 65,2%
I 54,2%

I 92,1%
I, 1007%

M Digital Immigrants (n=201) Ml Digital Natives (n=57)

Abbildung 4:  Welche Arten von Augmented Reality sind Ihnen bekannt?

Quelle: Eigene Erhebung
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dividuelle Einstellung eines jeden Kunden ist hier von

zentraler Bedeutung.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die
kognitiven Dimensionen in der Regel erfiillt sind. Im
Hinblick auf die zeitliche und rdumliche Dimension
werden die Aspekte in der Augmented Reality sogar
besser erfiillt, als bei den meisten anderen Services,
bei denen der Kunde beispielweise an Offnungszeiten
oder den Standort eines Unternehmens gebunden ist.
Bei den affektiven Dimensionen ist es schwierig, pau-
schale Aussagen iiber Erfiillung oder Nichterfiillung
treffen zu konnen. Hier spielen ndmlich sowohl Un-
ternehmen als auch Kunde eine so zentrale Rolle, dass
jeder Fall fiir sich gepriift werden muss. Insgesamt
aber hat Augmented Reality durchaus das Potential,

als gutes Werkzeug im Kundenservice zu fungieren.
Augmented Reality im Praxiseinsatz

Um zu priifen, wie Augmented Reality im produkt-
bezogenen Service bisher aufgenommen wird und
inwiefern sie iiberhaupt genutzt wird, wurde im
Rahmen dieser Arbeit eine quantitative Erhebung
durchgefiihrt. Uber das Internet wurden insgesamt

275 Probanden zu dem Thema befragt. Die Befrag-

ten wohnen hauptsidchlich in der Bundesrepublik
Deutschland, wobei sich etwa drei Viertel der Befrag-
ten gleichméRig auf die Linder Baden-Wiirttemberg
und Bayern verteilen. Drei der befragten Personen
sind im Ausland wohnhaft. Weiterhin sind 56% der
Probanden weiblich, 44% maénnlich. Etwa 22% der
Probanden gaben dabei an, 20 Jahre alt oder jiinger
zu sein, knapp 70% sind 21 bis 29 Jahre alt, der Rest
ist dlter. Fiir die quantitative Erhebung bedeutet dies,
dass knapp ein Viertel der Teilnehmer zu den Digital
Natives zédhlen (20 Jahre und jiinger) und drei Viertel

zu den Digital Immigrants.

Digital Natives sind diejenigen, die mit dem Web 2.0,
also demjenigen World Wide Web, das sich durch Be-
teiligung, Communities und Social Networking aus-
zeichnet (Kerres & Nattland 2007, S. 39), aufgewach-
sen sind. Das Web 2.0 nahm seine Anfinge jedoch
erst um die Jahrtausendwende, als beispielsweise
Mitte der 1990er Jahre Blogs populdr wurden, 2001
Wikipedia gegriindet wurde oder 2002 und 2003 die
ersten sozialen Netzwerke Friendster und Myspa-
ce an den Start gingen (Gassner 2013). Man diirfte
daher zur Jahrtausendwende hochstens fiinf Jahre
alt gewesen sein, um eine Welt ohne Web 2.0 nicht
mehr selbst miterlebt zu haben. Somit ergibt sich die

Trennlinie zwischen Digital Nati-

13,5%

Hl o

Anwendung ist zu kompliziert

14,5%

I 146%

Apps funktionieren nicht richtig

Mangelnde Information tiber
das anbietende Unternehmen

Kein Interesse

Die Produkte werden nicht
realitatsgetreu abgebildet

Kein Zugang
(z.B. kein Smartphone vorhanden)

3,0%

B 36%

I 54.5%

I <0.0%

30,0%

I <3.5%

Digital Imigrants (n=200) [l Digital Natives (n=55)

ves und Digital Immigrants etwa
im Geburtsjahr 1995.

Im Folgenden werden diese bei-
den Gruppierungen teilweise von-
einander getrennt betrachtet, um
Ahnlichkeiten und Unterschiede

feststellen zu konnen. Diese sind

43,0%

interessant, um beispielsweise

44,0%
Aussagen dariiber treffen zu kon-
nen, ob Digital Natives aufgrund
von hoherer technischer Affinitit
ein grofSeres Interesse an Aug-

mented Reality zeigen.

In einem ersten Schritt sollte an-

Abbildung 5:  Was hindert Sie daran, Augmented Reality beim Einkauf zu verwenden?

Quelle: Eigene Erhebung

hand einiger konkreter Beispiele

herausgefunden werden, in wel-
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chen Bereichen die Probanden Augmented Reality
als Anwendung kennen. Die Ergebnisse finden sich
in Abbildung 4.

Es wird deutlich, dass beinahe jeder, unter den Digi-
tal Natives sogar zu 100%, weild, was ein QR-Code
ist. Dieser stellt die dlteste und gebrauchlichste Form
der Augmented Reality dar. Daraus kann der Schluss
gezogen werden, dass die Technologie in der Pra-
xis bereits sehr bekannt ist. Im produktbegleitenden
Service kennt fast ein Drittel der Befragten Anwen-
dungen im mittel- bis hochpreisigen Bereich, wie
beispielsweise beim Kauf von Brillen (z.B. Mister
Spex). Deutlich unbekannter sind die Anwendungen,
die den Verkauf von giinstigeren Produkten wie Ma-
ke-Up fordern sollen. Unter den Digital Natives sind
die Applikationen jedoch in jedem Punkt bekannter

als unter den Digital Immigrants.

Dies schlégt sich in einer néchsten Frage nieder. Hier

wurde abgefragt, wie oft die Umfrageteilnehmer Aug-

bezogenen Dimension zu geben. Denn jeweils knapp
15% gaben an, dass die Apps teilweise nicht zuver-
lassig funktionieren. Auferdem befiirchtet vor allem
unter den Natives ein grol3er Teil, dass die Produkte
nicht realitdtsgetreu abgebildet werden, sodass sie
Augmented Reality nicht als glaubwiirdige Entschei-

dungshilfe verwenden koénnen.

Auch die Vertrauensdimension spielt hier eine wich-
tige Rolle. Drei der Befragten gaben im Textfeld ein,
dass sie den Missbrauch ihrer Daten befiirchten und
zeigten sich besorgt dariiber, wie viele Rechte die
Apps teilweise einfordern (z.B. Freigabe von Stand-
ort, Adressbuch). Dennoch wird deutlich, dass unter
den Natives ein grof3eres Interesse besteht. Aufder-
dem kommen sie mit der Technologie besser zurecht:
Ein kleinerer Teil der Befragten sagt, dass die Anwen-

dungen zu kompliziert seien.

In einem nichsten Schritt wurde abgepriift, welche

Erfahrungen die Befragten mit Augmented Reality als

mented Reality im Alltag verwen-
den. Etwa 85% (n=261) sagten
aus, dass sie sie im Zusammen-
hang mit einer Kaufentscheidung

selten bis nie verwenden.

In einem weiteren Schritt sollten
Griinde hierfiir erforscht werden,
welche in Abbildung 5 veran-
schaulicht sind. Auch hier waren
Mehrfachnennungen méglich. Er-
niichternd ist hierbei das Ergeb-
nis, dass fast die Halfte der Be-
fragten (n=255) bisher schlicht
kein Interesse daran hatte, Aug-
mented Reality als produktbeglei-

tenden Service zu nutzen.

Dariiber hinaus spielen hier die
zuvor abgepriiften Qualitéatsdi-

mensionen eine Rolle. Offen-

Mobel zuhause virtuell aufstellen

Brillen virtuell anprobieren

Haarfarben virtuell ausprobieren

QR-Codes, die mich zum Online-Shop leiten

QR-Codes, die mir Informationen liefern,
damit ich im Geschéft nicht auf
Beratung angewiesen bin

Empfinde ich in keinem
der Bereiche als sinnvoll

68,3%
I 73,9%

. ) . 24,3%
Kleidung virtuell anprobieren R
9,99
Schuhe virtuell anprobieren M : éo/go
. . 11,9%
Make-Up virtuell ausprobieren _ 26.3%
. . . 13,9%
Schmuck / Accessoires virtuell ausprobieren B 175
,0 70

46,5%

I <o0.1%

36,6%
I 33.6%

43,1%

I 52,6%

62,7%
I 65,4%

5,5%
B 35%

Digital Imigrants (n=201) [l Digital Natives (n=57)

sichtlich scheint es bei einigen

Anwendungen Probleme mit der APbildung®:

In welchen Bereichen empfinden Sie den Einsatz von Augmented Reality im

produktbegleitenden Service als sinnvoll?

funktionalen sowie mit der image-  Quelle:

Eigene Erhebung
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produktbegleitende Serviceleistung generell sammeln
konnten. Ein Viertel der Gesamtmenge (n=262) hat
die Technologie bei einer Kaufentscheidung schon
einmal zu Rate gezogen. Knapp der Hiélfte konnte sie
allerdings nicht in der Entscheidungsfindung weiter-
helfen. Von den drei Vierteln, die Augmented Reality
im Service noch nicht verwendet haben, sagen etwa
80%, dass sie es sich jedoch gut vorstellen konnen,
die Technik in der Zukunft bei der Kaufentscheidung

mit einzubinden.

Abschlief3end sollten die Befragten angeben, in wel-
chen Branchen sie Augmented Reality im produkt-
begleitenden Service als sinnvoll empfinden. Die
Antwortverteilung auf diese Frage ist in Abbildung
6 dargestellt. Auch hier waren Mehrfachnennungen
moglich. Mit jeweils iiber zwei Dritteln der Gesamt-
menge (n=259) schneiden Apps zum Aufstellen von
Mobeln (z.B. IKEA) und QR-Codes, welche im Ge-
schaft Produktinformationen liefern (z.B. IBM, Ame-

rican Apparel) am besten ab. Weniger gut dagegen

schneidet das An- und Ausprobieren von Schuhen,
Kleidung und Make-Up ab. Griinde dafiir liegen ver-
mutlich darin, dass diese Produkte in vollem Umfang
(Komfort, Farben, Passgrofde, usw.) nur sehr schwer

virtuell dargestellt werden konnen.

Insgesamt fallt auf, dass die Digital Natives in der
Praxis grundsatzlich ein grof3eres Potential in den
Anwendungen erkennen, als die Digital Immigrants.
Sie zeigen auflerdem grof3eres Interesse und weniger

Beriihrungséngste.

Augmented Reality und Kundenservice:
Eine Verbindung mit Potential

Aufgrund der Erkenntnisse aus der Literaturrecher-
che ist der Augmented Reality-Technologie das Po-
tential, sich im produktbegleitenden Service durch-
zusetzen, auf jeden Fall zuzubilligen. Mehr noch, sie
bietet sogar viele Vorteile gegeniiber anderen Ser-

viceleistungen, da der Kunde sie in einiger Hinsicht
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vollkommen unabhéngig nutzen kann. Er muss sich
nicht nach einem bestimmten Ort, einer bestimmten
Zeit oder nach Mitarbeitern richten, um Gebrauch

von der Leistung machen zu kénnen.

In der Praxis ist Augmented Reality im Service da-
gegen noch nicht ganz angekommen. Viele Ver-
braucher haben noch keine Erfahrungen in diesem
Bereich sammeln konnen und zeigen deshalb eine ge-
wisse Skepsis gegeniiber der Technologie. Allerdings
scheint die Mehrheit, darunter vor allem die Digital
Natives, offen gegeniiber der Technik und hélt es
nicht fiir unwahrscheinlich, dass sie ihnen in der Zu-

kunft bei Kaufentscheidungen weiterhelfen kann.

Eine Schwachstelle der Erhebung stellt allerdings der
Fakt dar, dass nur wenige Probanden iiber 30 Jahren
an der Umfrage teilgenommen haben. So werden die
Digital Immigrants fast ausschlieRlich von Menschen
zwischen 21 und 29 Jahren représentiert, obwohl
ein viel groleres Altersspektrum der Gruppe ange-
hort. Bei weitergehenden Untersuchungen sollte die
Gruppe der Immigrants reprasentativer dargestellt
werden. Es ist eine noch grof3ere Diskrepanz der Ant-

worten zwischen den beiden Gruppen zu erwarten.

Das Potential, das Augmented Reality also sowohl in
der Theorie als auch in der Praxis birgt, kann effi-
zient in der Markenfithrung eingesetzt werden. Mit
entsprechend gutem Service-Design, das mdglichst
viele der Anforderungen an einen guten Service er-
fiillt, kann vor allem die Markensympathie mit gro-
RBer Wahrscheinlichkeit positiv beeinflusst werden,

was einen erhohten Markenwert zur Folge hat.

In jedem Fall wird es in der Zukunft mit hoher Wahr-
scheinlichkeit immer mehr und ausgereiftere Arten
der Augmented Reality geben — sowohl im Kunden-
service als auch in vielen weiteren Bereichen des Le-
bens. Erfolgreiche Apps wie MSQRD und Pokémon
Go sorgen dariiber hinaus fiir eine rasante Verbrei-
tung der Bekanntheit und fiir wachsende Erfahrungen
der Nutzer. Auf dieser Basis erscheint eine Nutzung

der Technologie im Service-Design vielversprechend.
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Funktionalitat vs. schdoner Schein

Sink or Swim: Wie viel Design darf / muss sein?

Diskutanten Hans-Michael Ferdinand & Florian Botzenhardt

Lieber Herr Botzenhardt,

diese Diskussion kann ja hei-

ter werden. SchlieBlich wei’

ich schon, mit wem ich es zu

tun habe. Seit wir uns ken-

nen, zieren Apple-Produkte
Thren Schreibtisch. Ganz klar: Sie legen Wert auf
die Optik. Und dafiir sind Sie auch bereit, ein
Preispremium zu akzeptieren — und zu bezah-
len. Ich frage Sie: ,Braucht‘s das?“ Ich nutze seit
jeher klassische Windows-PCs, mein Smartpho-
ne hat ein Android-Betriebssystem. Fiir mich ist
Funktionalitéit das entscheidende Kriterium. Und
die bekomme ich auf3erhalb des Apple-Kosmos
fiir einen giinstigeren Preis. Aus meiner Sicht ist
insgesamt eine traurige Entwicklung zu beob-
achten. Immer mehr Produkte iiberzeugen mehr
mit Blendwerk denn mit echter Leistung. Umso
schlimmer ist, dass das funktioniert. So kann es
nicht weitergehen — Stichwort Wegwerfgesell-
schaft. Ich halte es da mit Horatio Greenough
und noch mehr mit dem Bauhaus und pladiere
ganz klar fiir eine Riickbesinnung auf den alten

Grundsatz: ,,Form follows function.“

Lieber Herr Ferdinand, eigent-

lich sind unsere Standpunkte

gar nicht so weit auseinander,

auch wenn Sie offensichtlich

gerne an billig verarbeiteten

Plastikcomputern arbeiten und

ich gebiirstetes Aluminium bevorzuge. Aber wis-
sen Sie was? Eigentlich geht es mir gar nicht da-
rum, sondern genau wie Thnen um , Form follows
function.“ Aus meiner Perspektive schlieen sich
gutes Aussehen und hohe Funktionalitdt kei-
nesfalls aus. Vielmehr ist das eine symbiotische
Beziehung, das eine kann ohne das andere nicht
existieren. Ja, auch ich gebe zu, dass insbesonde-
re Apple in letzter Zeit auch ab und an vom Weg
abgekommen ist, ein Fall von ,overdesigning“
sozusagen. Das kann auch die Besten einmal
treffen. Aber nichtsdestotrotz kann ich gutes
Design sowohl auf funktionaler als auch auf
asthetischer Ebene erwarten. Schlieflich leben
wir ja nicht mehr in den wilden 90ern, in denen
ich gemiitlich an meinem mausgrauen 468er den
EMS-Speicher freischaufle, damit DOS Windows

for Workgroups startet.
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Streaming Services & Service Design

An Analysis of Netflix and Amazon Video Based on the Gap Model by Parasuraman, Berry & Zeithaml.

Authors Peter Wenzel, Irene Mahle & Jens U. Patzmann

ABSTRACT

Mit Amazon und Netflix befinden sich die fithrenden US-Video-Streaming-Dienste seit 2014 auch in
Deutschland im Wettbewerb. Als digitale Service-Angebote gilt es, Kunden fiir die eigene Streaming-Platt-
form moglichst langfristig zu begeistern und damit an sich zu binden. Wie kann sich Netflix als globaler
Marktfiihrer von Amazon abheben? Dieser Artikel vergleicht hierzu das Service-Design von Netflix mit
dem in Deutschland fiihrenden Amazon Video. Als Basis fiir den Vergleich wird das “Conceptual model of
Service Quality” von Parasuraman, Berry und Zeithaml, auch bekannt als Gap-Modell, herangezogen. Der
konzeptuelle Vergleich fiihrt zur Schlussfolgerung, dass sich Netflix durch die konsistente Bereitstellung
seines Service-Angebots positiv und tendenziell erfolgreicher von Amazon abheben kann. Amazon Video
folgt dem Leitgedanken, dem Kunden eine moglichst groe Auswahl und zusétzliche Features zu bieten.
Die vielen Teilaspekte von Amazon Video fiigen sich allerdings nicht zu einem harmonischen Ganzen
zusammen, was zu Inkonsistenzen im ganzheitlichen Service-Design fiihrt. Insgesamt kann somit Netflix

konzeptuelle und fiir den Kunden erlebbare Vorteile vorweisen.
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It can be observed that the behaviour of television
consumption of consumers in Germany may begin
to change. The digital agenda (BMVBS, 2014)
significantly improved the availability of high-speed
broadband internet connections (BMVBS, 2015).
Additionally the emerging spread of Smart TVs made it
possible for video streaming services to be considered
as an alternative way of receiving television content
(TNS Infratest, 2015). The market shares in Germany
have been redistributed since Amazon started its
“Amazon Video” service in February 2014 (Amazon.
de 2014); and Netflix followed into the market in
September (Netflix.com, 2014b). Amazon became in
this obviously short period until the 1st quarter of
2015 the market leader in Germany with 32% and
also Netflix with 17% gained strongly market shares
to become the second power in the German market
according to a study of Goldmedia (Goldmedia,
2016). Worldwide, Netflix is the market leader
with 81 Mio. subscribers (Netflix.com, 2016b). This
leads to considerations about how these companies
manage to have such an impact on this market and
how they create preference for their services at this
considerable rate. It appears conceivable to link this

success to their specific Service Design.

What is Service?

It appears necessary to clarify the term “Service”.
Definitions for service are commonly referred to and
based on the specific characteristics of services itself
which are intangibility, perceived purchase risk,
inseparability, perishability and variability (Homburg
et al., 2013, p. 354). All of these attributes apply to
video streaming. The output of a service is usually
not a physical product like an intangible video stream
for entertainment purposes (Homburg et al., 2013,
p. 355). Inseparability means that the service cannot
be used without being logged into the service of a
specific provider. Additionally the dimension of time
is an important criterion for services, because usually
the quality of the service can only be evaluated after
the provision which also relates to the perceived risk
for purchasing the service (Kotler & Armstrong, 2014
[i.e. 2013, p. 260 — 261]). The outcome is limited to

the temporarily restricted usage of the service due to
its terms of use (Kotler & Armstrong, 2014 [i.e. 2013,
p.- 260 — 261]). At last, perishability is directly linked
to the terms and conditions of the service and the
customers’ choice of how the content is intended to be
used meaning whether the demanded entertainment
content is intended to be bought, rented or used

within a flat-rate offer.
How to design Services

Finding a clear and widespread definition for Service
Design appears challenging. Mager provides a current
definition of the key principles of Service Design to
shape customer-oriented functionality and form of
services (Mager & Gais, 2009, p. 42). Furthermore
successful Service Design interfaces need to be both
useful, usable and desirable from the customer per-
spective and effective, efficient and distinctive from
the business perspective (Mager & Gais, 2009, p. 42).
Moritz adds the necessity of regarding it as a multi-
disciplinary discipline which needs experts of differ-
ent disciplines for achieving excellence by always
having the customer in mind (Stefan Moritz, 2005,
p. 40). In summary an outstanding level of service
quality can only be achieved by combining different
skill sets by both having the customer and business

in mind.

The Link between Service Design and
Service Quality

According to research, Service Design is inevitably
associated with the aspect of measuring and concep-
tualizing service quality for improving existing and
developing new Service Designs. Two of the most
popular models in science for measuring service
quality are: SERVPERF by Cronin and Taylor (1992)
which is a solely performance based approach for
measuring service (Cronin, J. J. Jr. & Taylor, 1992, p.
56) and SERVQUAL.

The core of the SERVQUAL approach by Parasura-
man, Zeithaml and Berry (1988) is to measure the

Delta between perceptions minus expectations of cus-
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tomers (Parasuraman et al., 1988, p. 15). SERVQUAL
itself bases on the “Conceptual Model of Service
Quality” also by Parasuraman, Zeithaml and Berry
which is commonly referred as the “gap model” in
literature, characterizing five specific gaps between
Service Design and perception (Meffert & Bruhn,
2009, p. 190; Cronin, J. J. Jr. & Taylor, 1994, p. 126).
Groonroos also supports this idea of focusing on the
discrepancy between the expected quality which is in-
fluenced through branding plus communication and
the experienced quality (What? How?) (Groonroos,
1988, p. 12). The gap model may not be suitable
for every industry out of the box, but especially in

the service oriented American banking industry the

model had a significant positive impact (Meffert &
Bruhn, 2009, p. 204).

The streaming business in this article is basing on
information systems and customer-oriented web-
based services. Jiang, Klein, Parolia and Li therefore
provide a brief overview on the successful scientific
application of SERVQUAL in IT-environments which
supports the relevance and suitability of the model in
this industry (Jiang et al., 2012, p. 150 — 151). From
the conceptual point of view, the gap model is proven
to fit best with the intended idea of comparing the

services of Netflix with Amazon.

Word of Mouth
Communication

CUSTOMER PERSPECTIVE

BUSINESS PERSPECTIVE

Personal
Needs

Expected
Service

Perceived
Service

Service Delivery
(incl. Pre- and
Post-Contacts)

Translation of
Perceptions into
Service Quality Specs

Management
Perceptions of
Consumer
Expectations

Past
Experience

External
Communication
to Consumers

Potential Additional
Influencing

Figure 1:
Source:

Modified Gap Model by Parasuraman, Berry and Zeithaml
Own representation based on Parasuraman et al. 1985, p. 44
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The SERVQUAL Model

The model is basically divided into the business and
customer perspective and takes also the influence of
branding and communication into account (see fig-
ure 1). The perspective of the business consists of
four major gaps which build on each other, being the
core of this comparison (Parasuraman et al., 1985, p.
44-45; Meffert & Bruhn, 2009, p. 191 — 192). Gap 5
would require a full-scale SERVQUAL practical study
which is excluded according to the limitation on the

conceptual aspects of Service Design.

The intentional gap model focuses mainly on tradi-
tional interpersonal services while present technol-
ogy enabled services are likely to be more non-per-
sonal and therefore more accessible, convenient and
productive (Bitner et al., 2010, p. 201). For filling the
gaps, Bitner, Gremler and Zeithaml provide strategies

enabled through current technology:

GAP 1: The listening gap can be filled by getting
customer insights through online customer research,
questionnaires and the usage of CRM-Systems for
personalizing the contact with the customer (Bitner
et al., 2010, p. 205-207). It is important to find a
balance between using customer data for promotion
and improving services and invading privacy which
can be perceived as offending (Bitner et al., 2010, p.
208).

GAP 2: The design and standard gap manages to
translate customer expectations into service standards
(Bitner et al., 2010, p. 208). The complete customer
experience needs to be designed in a way to meet and
even surpass these expectations and emphasize on
consistency with expectations and the service image
(Bitner et al., 2010, p. 208; Mager & Gais, 2009, p.
42). Techniques like service blueprinting and meas-
uring service operations through customer-defined
scales help to understand the customer perspective
and improve the research and development (Bitner
et al., 2010, p. 209). An internally holistic view on
the customer helps to meet and exceed expectations
(Bitner et al., 2010, p. 210).

GAP 3: The service performance gap can be filled by
hiring and training the staff right to fulfill the intend-
ed service (Bitner et al., 2010, p. 211 - 212). Tech-
nology enables both customers to “self-serve” or even
contribute to their experience and service employees
to serve customers more efficiently through parallel-
ized digital communication (Bitner et al., 2010, p.
2013). The participation of customers within the ser-
vice delivery changed and customers may spare time
and meet their demands faster by self-serving; but it
is necessary to train them for using the service to its
full potential (Bitner et al., 2010, p. 213; Lovelock &
Wirtz, 2011, p. 189).

GAP 4: The communication gap addresses the as-
pects of advertising, pricing and communicating the
intended service delivery and quality (Bitner et al.,
2010, p. 214). Consistency is the key for conducting
a successful integrated communication strategy over
all channels and especially for addressing feedback
along the relationship with the customer (Bitner et
al., 2010, p. 214). A major issue for this gap is com-
municating false promises from the side of marketing
and sales which exceed the service capabilities (Bit-
ner et al., 2010, p. 215). Technology enables service
providers to communicate on various channels like
mass media or social media and influence the brand
and service perception - which also results in an in-
creased relevance of mouth-to-mouth communication
(Bitner et al., 2010, p. 216). It appears thoughtful to
consider influencing the word of mouth communica-
tion in a positive way through current instruments
like viral marketing or guerrilla marketing (Esch,
2011, p. 286-289), testimonials (Lovelock & Wirtz,
2011, p. 207) and the use of social media (Lovelock
& Wirtz, 2011, p. 208).

Video-on-Demand in Germany

Video streaming services can be considered as a fur-
ther step in the digitalization of the traditional service
offer of a video store. In Germany, there are three
major manifestations of streaming offers: Transac-
tional-Video-on-Demand (TVoD) or commonly re-

ferred to as Pay-per-View, Electronic-Sell-Through
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(EST) which means the digital purchase of content
and Subscription-Video-on-Demand (SVoD) as an en-
tertainment flat-rate which is the current main mar-
ket driver (Mozart, 2014).

Who is Netflix?

In 1997, NETFLIX started its business in Los Gatos,
United States, with a DVD-by-mail rental service
which provided an online catalogue of movies being
delivered for rental by mail and being expanded all
the time (Netflix.com, 2014a). In 2007, Netflix began
to stream content on PCs; and until 2009 on consumer
electronic devices like consoles, Smart TVs and others

which was considered as a huge step (Steel, 2015).

The global expansion began in 2010 with Canada: un-
til now, the company has 81 Mio. subscribers in over
190 countries (Netflix.com, 2014a, 2016b). Netflix
states that people like content but do not like the tra-
ditional linear TV experience (Netflix.com, 2015b).
The idea to solve this is providing Internet TV, which
can be accessed on-demand and nearly on any screen
with personalized suggestions (Netflix.com, 2015b).
According to Netflix, the target audience in every sin-
gle market shows great differences in viewing hab-
its which makes it important that every user gets a

matching selection of content suggestions on his or

her starting page (Netflix.com, 2015b). The currently
offered Netflix Originals are in fact only exclusively
licensed content which Netflix wants to change in the
future by starting to produce its own content (Shaw,
2015Db).

Amazon's VOD-Service

Amazon is today the leading full-range online retailer
in Germany with 6.5 billion € revenue in 2014 (EHI
Retail Institute & Statista, 2015). By acquiring the In-
ternet movie data base (IMDb) in 1998 (IMDb.com,
2015b) and LOVEFIiLM International Limited DVD-
by-mail rental service in 2011, Amazon both extend-
ed its expertise and provided a similar offer to the
Netflix DVD-service. These services were merged to
Amazon Prime Instant Video SVoD on 26th February
2014 and became part of Amazon Prime (Amazon.de
26.02.2014).

Amazon also offers its own range of hardware for us-
ing Amazon Video like the Fire TV-boxes and Fire
Tablets (Amazon.de, 2015d). The Prime offer is prob-
ably also intended to provide content for the tablets
and fixing customers into Amazons eco-system of me-
dia content (books, films, series) similar to the Kin-
dle. Therefore it can be considered to be a product-
service hybrid (Stickdorn & Schneider, 2011, p. 61).
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Benefits N E T FL I X
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Figure 2:
Source:

Brand Positioning Netflix and Amazon Video
Own representation based on Homburg 2013, p. 143
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Commonalities of both companies

Both companies are actually also business partners.
Netflix is a customer of the Amazon Web Services
(AWS) infrastructure which both companies use for
providing streaming services (Amazon Web Services,
2015; Butler, 2014). According to the quarterly re-
port, Amazon especially profited of the revenue of
the Web Services (Greif, 2016). So Netflix may at this
point be confronted with a kind of management di-
lemma funding its potential main competitor through
using AWS.

The major business challenges for both companies
are the fragmented industry of content providers with
complex time-based and regionally-limited licensing
terms (Netflix.com, 2015b) and video piracy (Netflix.
com, 2015b). Therefore the assortment of both ser-
vices is constantly changing due to the limited avail-
ability according to the license terms (Netflix.com,
2015b).

Filling the listening gap (Gap 1)

The analysis begins with the first and basic gap of
gathering customer insights. Netflix uses its customer
data for evaluating the quality of experience (QOE)
and both improving the service and personalizing the
customer relationship (Netflix.com, 2014c). Amazon
does it the same way, but can also combine the infor-
mation of all of its sales channels from retail to digital
and additionally the market perspective through the

internet movie database (IMDb.com, 2015a).

During an explorative field research phase - by using
both services - Netflix did not ask for any customer
opinion while Amazon produces pilot episodes of po-
tential upcoming Amazon Original series which are
promoted to Amazon Video users who can watch them
and take part in a detailed customer survey (Amazon.
de, 2015a). For customers who want to contribute in
value creation it is possible to hand in scripts or con-
cepts directly to the Amazon studios (Amazon.com,
2015a). This potentially high degree of involvement

may also be related to the fast growing strategy of

Amazon; but also intensifies the relationship with its
customers. A customer who watches series directly
on the Amazon website can further provide direct
feedback for improving the service itself. Amazon is

more actively requesting feedback of its customers.

The aspect of customer relationship leads to CRM
which obviously both providers use to inform the
customer about new content which conceivably will
meet the customer demands via newsletter, notifica-
tion through the app like Netflix and on the starting
page of both platforms. As the services are non-per-
sonal, one may refer to the newsletter as a CRM com-
munication tool. Both newsletters are personalized
despite the fact that Netflix calls the customer only
with the first name to make it sound like a suggestion
of a friend, while Amazon calls the full name which

may be perceived less personal.

The strategies in case of failure are similar: both ser-
vices provide error messages which report the error
and usually suggest solutions like retrying or chang-
ing to another content. The error messages are fur-
ther documented with options for troubleshooting in
the help section and FAQ-section (Amazon.de, 2015c;
Netflix.com, 2015a). One difference may be the di-
rect accessibility of Live-Chat and the service hotline

of Netflix directly from the help section.

Filling the design and
standard gap (Gap 2)

Service blueprinting means that before a service is
launched, any aspect of the service is tried and tested
through different relevant internal perspectives and
externally by test persons (Stickdorn & Schneider,
2011, p. 202). The major difference in terms of us-
ability is that Netflix decided to provide one similar
user interface for all supported platforms, browsers
and mobile devices which one may value as meeting
the definition of Mager for being useful, usable, de-
sirable and customer-oriented (Mager & Gais, 2009,
p. 42). Amazon Video is integrated into the regular
Amazon Shopping website which means that search-

ing for and watching movies or series on the website
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is a different experience than via the user interface of
the Fire TV devices and on other platforms like con-
soles. The underlying intention seems to promote the
use of a Fire Device for experiencing the service in its

potential best way.

Apart from the user interface, Amazon differs between
Prime Video-SVoD and Amazon Video offering TVoD
and EST. Netflix on the other hand is a pure SVoD
flat-rate, but does not provide a publically accessible
overview on its content despite being member or
using third-party websites. The mentioned business
relation between Amazon and Netflix provides the
usage of the Netflix app on its Fire devices (Amazon.
de, 2015b) as a potential win-win situation by
offering more content for Amazon and having a

reliable Hardware solution for Netflix.

Both services are intended to be used multiple
and simultaneously within one household and -
depending on the subscription model - Netflix offers
up to four simultaneous devices using the service
(Netflix.com, 2015c). Under the aspect of a customer
journey, Netflix offers the customer friendly feature
of defining profiles for each user and also offers a
predefined kids profile. These profiles save for each
user their language settings, watch list and the
status of their last playback. This common feature
of operating systems enables the Netflix software
to be used to a higher degree in a multi-personal
way. Amazon Video only provides one profile and
therefore one watch list for each account. This small
feature provides a noticeable convenience advantage

for Netflix and could be a competitive advantage.

As a customer-defined measuring method, one may
interpret the possibility of writing reviews about the
series and movies which both provide to the custom-
er via their regular websites. Netflix customers who
use the device apps only have a pre-defined basic
5-star rating for getting an idea about the quality of
the content, while Amazon users are limited to only
use the main website. So the access to the user re-
views is restricted on both platforms if the website is

not being used.

Filling the service
performance gap (Gap 3)

The mentioned design decisions in gap 2, which are
based on the insights of gap 1, need to be considered
under the perspective of contributing real added-val-
ue and consistent technology usage. Netflix limits the
extent of service performance to the defined speci-
fication of gap 2 by apparently delivering the same
user experience on any device and a consistently
high streaming quality due to its awarded adaptive

streaming algorithm (Netflix.com, 2014c).

Amazon on the other hand shows a fragmented user-
experience with additional exclusive features which
can only be used on specific browsers and Fire devic-
es like voice command or “X-Ray” showing informa-
tion about actors or the soundtrack for certain con-
tent (Amazon.de, 2015b). This may be intended to
promote the Fire devices and ecosystem but it prob-
ably makes it more inconvenient and complex for the

consumer to use the service to its full extent.

The lack of consistency leads to the aspect of teach-
ing customers how to use the service. Netflix custom-
ers need to “learn” the already simplified and con-
venient appearing user interface for one time, while
Amazon’s customers need to adapt on differences in
using the services according to their device. Amazon
delivers its Fire TV hardware pre-installed activated
with the customer account and provides a short video
introduction after first start up to learn the device,
while Netflix offers tutorial videos on its YouTube-
page (Netflix.com, 2015d; Amazon.de, 2015b).

In earlier times and for certain services, customers
often have been part of the service provision while
current services mainly let them only use it. As men-
tioned in gap 2, Netflix does not directly involve the
customers because everything happens hidden which
is convenient, but also may raise fears concerning
privacy and informational self-determination. Ama-
zon on the other hand involves customers directly
through voting for new content suggestions and also

by enabling customers to even handing in own scripts
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and content (Amazon.com, 2015a). The series “The
man in the high castle” for example was chosen by
the customers to be produced by Amazon and is now
being accessible for watching (Lewis, 2015). So Ama-
zon customers can take part in the service provision
at least in the long term - when they know how to

participate - being part of the Service Design.
Gap 4 - Part 1: The Brand Positioning

Analysing the communication gap is split into posi-
tioning and analysis. The application of the brand
personality sums up the brand core, brand benefits
and the brand personality for providing a brief over-
view on the positioning (Homburg et al., 2013, p.
143-144). Netflix aims for focusing its brand to a spe-
cific goal and compares itself to Starbucks or HBO,
companies which clearly state their message to be the
brand for a specific purpose (Netflix.com, 2015b). The
goal of Netflix is to be a convenient high-quality non-
linear entertainment network (Netflix.com, 2015b).
The name itself, a combination of “net” and “flicks”
that means colloquially Internet-movies supports this
intention. Netflix wants to provide the user every-
where smart, convenient and exclusive high-quality
content (Netflix.com, 2015b). According to Esch, one
may conclude that this is a sub-brand strategy by us-
ing the strong corporate brand of Netflix as a visible
driver for the exclusive content of Netflix Originals
(Esch, 2011, p. 519).

The intention of the brand Amazon is - according to
its founder Jeff Bezos - to provide the biggest selec-
tion for the customer (Wheeler, 2006, p. 178-179).
Amazon uses its core logo and brand also for its video
streaming service and facilitated the name from Ama-
zon Prime Instant Video to now just Amazon Prime
Video (Soper, 2015). The relevant sub-brands of Am-
azons streaming service are Amazon Video for TVoD/
EST, Amazon Prime Video for SVoD and Amazon Fire
TV Streaming stick and Fire HD for tablets (Amazon.
de, 2015d). Following Esch one may conclude that
Amazon also uses sub-brands to use the halo effect of
its corporate brand image for facilitating the market
cultivation and diversification (Esch, 2011, p. 519).

Gap 4 - Part 2: Analysis

The main objectives for the communication of ser-
vice providers is representing a quality promise, dif-
ferentiating from the competition and establishing
customer loyalty in the long term (Homburg et al.,
2013, p. 139). Additionally, for the quality promise it
is a necessary task to price the service according to its
value (Lovelock & Wirtz, 2011, p. 160 — 163).

Beginning with pricing, both Netflix and Amazon
Prime Video are SVoD services which can be defined
as “Membership”-Relationships with the intention
of continuously delivery of service (Lovelock, 1983,
p. 13). Netflix offers its subscription from 7,99 € to
11,99 € (4K Ultra HD) per month plus one free-month
trial period (Netflix.com, 2015c). Netflix reminds the
customer to terminate the trial period and offers to
terminate the subscription every month which em-
phasizes on having no obligations (Netflix.com,
2015c). Amazon charges 49 € (Amazon.com, 2015b)
on a yearly subscription base for becoming Prime
Member and using the included various services like
Prime Video or 7,99 € (Pakalski, 2016) per month for
Amazon Video only. While Netflix includes the whole
assortment in its fee, Amazon Prime Video includes
only a fraction of the overall assortment in its SVoD-
offer and excluded content needs to be paid addition-
ally as EST or TVoD.

While both services use the common mix of media in-
cluding TV, print, mail, online and social media, the
conducted evaluation is limited to Facebook present-

ing a public visible bidirectional channel.

Netflix lines out the advantage over linear TV, the
quality and the size of the content selection to deliver
enough content for “binging” it (Netflix.com, 2016a).
This is how Netflix wants to address and stimulate
the personal needs of the customers to watch it all

at once.

The focus is on the own Original series and Netflix
appears to be less responsive than Amazon. Amazon

is also promoting its Amazon Original Series by pro-
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viding trailers and background information but also
additionally new added 3rd party content (Amazon.
de, 2016). They include the announcement of new
SVoD, TVoD and EST content and also run competi-
tions. Both social media teams are using a consistent
and careful language for answering customer request
to avoid overpromises. Amazon Video tries to distin-
guish its efforts by organizing a social viewing with
the popular Rocket Beans to address a young target
group having an impact on the word of mouth (Rock-
et Beans TV, 2015).

Summarizing and concluding
the findings

Overall, the conceptual analysis showed that Net-
flix conducts its service in a consistent and sophis-
ticated manner correlating with its brand intention
to provide smart, convenient and easy service to the
customer. Additionally during the explorative field
research by using both services, Netflix never had
an outage while Amazon had a few downtimes es-
pecially on Sunday evenings (Schuiszill, 2015). The
initial research question can therefore be answered
with “yes” but needs to be additionally empirically
validated. Netflix does distinguish from its competi-
tor Amazon Video in terms of its service. Netflix is
more consistent in filling the potential gaps of Ser-
vice Design and meeting its self-defined standards.
The main reason why Netflix can be seen differently
to Amazon Video is that Netflix concentrates on the
most important things in the potentially right way by

conducting these also in a very consistent manner.

Amazon follows its core values of offering good value
and a large selection making the offer a more frag-

mented service while standing out in terms of involv-

ing and integrating the customers and offering addi-
tional features. The high customer involvement and
lower pricing concept may become a long-time advan-
tage to gain customer loyalty for Amazon while Netf-
lix needs to emphasize on constantly delivering high
quality content to keep its customers. Also customers
may request additional functionalities because of the
influence of Amazon. Netflix plans to begin produc-
ing its own Netflix Original content for assuring the
exclusivity and control in the future (Shaw, 2015b).
The reason is that the importance of exclusivity has
become one main driver for differentiating from com-
petition (Deloitte, 2015, p. 12). Amazon’s aggressive
and fast speed of the development of the service both
by fast developing exclusive content through the Am-
azon studios, possibly adding sports content and fur-
ther developing the streaming software will enhance
Amazons market power (Scholz, 2015). Additionally
the importance of the Amazon Fire TV devices will
also increase as aggregator for further different offers
like Hulu in the US (Shaw, 2015a). This way Amazon
can extend its eco-system and expand the network of

its services to strengthen the customer loyalty.

Overall challenges for video streaming in Germany
may be connected to net neutrality (Greis, 2015)
and a quote for providing European content (W&V,
2016). A further field of tension may be the reaction
of the German TV stations on potentially rising num-
bers of streaming users of both Netflix and Amazon
Video. Regarding streaming itself it can be expected
that SVoD will become even more important (GfK
& Statista, 2015) and that the market of streaming
providers will further consolidate to end up with the
big three Amazon Video, Netflix and potentially Max-
dome (Deloitte, 2015, p. 17) in Germany.
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MarkenfUhrung im Spannungsfeld
von Konsistenz und Agilitat

Felix Stockle, Partner bei Prophet in Berlin, spricht mit Prof. Dr. Jens U. Patzmann darUber, wie sich
Markenflihrung in den letzten Jahren verandert hat und welche Herausforderungen in Zukunft entstehen.

Aufgezeichnet von Jens U. Patzmann, Florian Botzenhardt & Laura Mehlstaubler

Jens Patzmann: Lieber Herr Stockle, vielen Dank,
dass Sie sich Zeit genommen haben, mit uns iiber
Markenfiihrung zu sprechen. Vor Ihrer Titigkeit
bei Prophet haben Sie umfassend Erfahrungen
gesammelt, unter anderem bei Interbrand und
Springer & Jacoby. Wie hat sich die Disziplin der

Markenfiihrung im Laufe der Jahre veridndert?

Felix Stockle: Das ist eine interessante Frage. Die
Antwort hingt davon ab, wie man Markenfiihrung
iiberhaupt definiert. Bei Springer & Jacoby war Mar-
kenstrategie bzw. Strategische Planung eher etwas,
das dazu gedient hat, Kommunikationsstrategien
zu entwickeln. Man versuchte, aus Kundensicht zu
denken, es ging viel um Customer Insights. Es ging
eigentlich nicht um Markenfiihrung im eigentlichen
Sinn, auch wenn das viele Kommunikationsagentu-
ren proklamieren. In den Branding-Agenturen wie

Interbrand und Landor, in denen ich gearbeitet habe,

versuchte man hier einen Schritt weiter zu gehen.
Viele haben ihren Ursprung im Designbereich und
haben deswegen schon immer langfristiger gedacht,
insbesondere im Vergleich zu den Kommunikations-
agenturen. Eine neue Corporate Identity muss zehn
Jahre bestehen konnen und nicht nur ein halbes Jahr,
bis zur nichsten Kampagne. Die Branding-Agenturen
haben also zumindest den langfristigen Horizont von
Markenfiihrung in ihren Fokus gestellt, befassen sich
aber auch selten umfassend mit allen Aspekten von
Markenfiihrung. Auflerdem liegt ihre Herkunft und
Ausrichtung tendenziell im Design.

Allerdings glaube ich, dass viele der Branding-Agen-
turen gerade ein riesiges Problem haben: Thr Ge-
schiftsmodell befindet sich eigentlich in Auflésung.
Ihr Anspruch war es in der Regel, Marken evoluti-
ondr weiterzuentwickeln oder ganz neue Marken

zu kreieren, sich iiber die Positionierung Gedanken
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zu machen und diese dann iiber das Design und das
Messaging zu kommunizieren. Es ging darum, die
Markenwerte ganzheitlich auszudriicken, sie ins Un-
ternehmen hineinzutragen und sowohl gegeniiber

Mitarbeitern als auch Kunden zu aktivieren.

Aber der Fokus des Geschifts lag am Ende dann halt
doch oft auf Designleistungen. Das klassische Busi-
ness-Modell: Dem Kunden ein Strategie-Modul fiir
einen unteren sechstelligen Betrag verkaufen und da-
nach fiir 2+ Millionen Euro verschiedene Design-Mo-
dule nachlegen. Jede der 1.000 Guideline-Seiten kos-

tet damit also etwa 2000 Euro.

In einer Welt der stindigen Verdanderung, in der wei-
terhin immer neue Kanéle und Touchpoints fiir eine
Marke entstehen und in der es vordergriindig um Agi-
litét geht, lasst sich vieles nicht mehr auf zehn oder
mehr Jahre festschreiben. Alles ist so schnell heutzu-
tage. Das macht es den klassischen Branding-Agen-
turen sehr schwer. Sie miissen sich alle neu erfinden
und dabei ihr Leistungsangebot iiberdenken und mas-
siv erweitern. Sowohl die Positionierung als auch die
Kommunikation formulieren letztendlich im Kern nur
ein Versprechen. Sowohl Kommunikations- als auch
Branding-Agenturen befassen sich in der Regel kaum
damit, wie dieses Versprechen auch gegeniiber dem
Kunden eingelost wird. Genau das macht aber eine

ganzheitliche Markenfiihrung aus.

Die Marktentwicklungen geben Ihnen an dieser
Stelle recht. Meta Design, eine der groen Bran-
ding & Corporate Identity-Agenturen, organisiert
sich gefiihlt permanent neu und beklagt die zu-
nehmende Kleinteiligkeit der Projekte. Es gibt

also den groflen Wurf, der dann iiber 10 Jahre

Bestand hat, nicht mehr. Wie sieht dann die Per-

spektive aus?

Mittlerweile geht es vielmehr um stédndige Innova-
tion, inkrementelle Weiterentwicklung und perma-
nente Optimierung. Customer Insights und Data Ana-
lytics werden benutzt, um Design-Thinking-Prozesse
zu treiben und sich {iber Rapid Prototyping, Test- &
Lernprozesse bestindig weiterzuentwickeln. Das ist
es, was im Marketing und Branding heute zahlt, um
die Zukunftsfahigkeit der eigenen Kunden sicherzu-
stellen. Time-to-Market schldgt dabei in Teilen die
deutsche 110%ige Ingenieurs-Mentalitdt. Sich als
Dienstleister darauf einzustellen, ist nicht einfach.
Man braucht ganz andere Kompetenzen rund um
Insights, Analytics, Innovation, Digital und Design.
Die Mitarbeiterprofile verdndern sich nachhaltig.
Sie miissen ihre Angestellten weiterentwickeln, man
kann nicht alle Menschen entlassen und morgen neue
einstellen. Im Zweifelsfall gibt es die gar nicht oder
nicht in ausreichender Zahl. Oder die Agenturen sind
schlichtweg nicht attraktiv genug. Genauso wie die
Kunden durch eine Transformation hindurchgehen
— Stichwort Digitalisierung — miissen es ihre Partner

auf Agentur- und Beratungsseite auch tun.

Mein Eindruck von Prophet ist der, dass Sie als
klassische Unternehmensberatung mit Schwer-
punkt Markenfiihrung gestartet sind. Spater ha-
ben Sie dann Design mit in ihr Portfolio aufge-
nommen, danach Kompetenzen in den Bereichen
Innovation, Digital und Analytics integriert. War-

um sind Sie so vorgegangen?

Unser Geschiftsmodell ist hybrid. Unser Ziel ist es,

eine vollkommen neue Form von Beratung zu etab-

,n einer Welt, in der standig neue Kanale
entstehen und in der es iImmer mehr um Agilitat
geht, lasst sich vieles nicht mehr auf zehn oder
mehr Jahre festschreiben.”
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In Berlin verwurzelt, aber mit starkem internationalen Fokus: Felix Stockle hat mit Prophet viel vor.

lieren. Wir positionieren uns zwischen klassischen
Unternehmensberatungen und Agenturen und versu-
chen dabei die Schwichen beider Seiten zu eliminie-
ren. Ich habe das an andere Stelle mal ,,when col-
suting meets design-thinking“ genannt. Viele unsere
Mitarbeiter waren vorher bei McKinsey, BCG oder
Accenture. Wir konnen also strategisch auf demsel-
ben Level mitspielen. Ein anderer Teil unserer Mitar-
beiter kommt aus Innovations-Agenturen wie IDEO
oder aus Branding-Agenturen wie Interbrand oder
Landor. Und die dritte Gruppe kommt aus der In-
dustrie. Wir verbinden Strategie mit Innovation und
Kreativitiat — und schlief3lich auch Pragmatismus und

Umsetzungsfihigkeit.

Das ist eine einzigartige Mischung auf hochstem Ni-
veau, die ich bisher kein zweites Mal im Markt gefun-
den habe. Design, Innovation und Digital — die Dis-
ziplinen, die wir iiber die Jahre hinzugefiigt haben,
sind dabei eigentlich aus den Bediirfnissen unserer
Klienten heraus entstanden. Interessanterweise war
die Innovation das erste Element, das hinzugekom-
men ist, nicht Design. Unsere Kunden sagten zu uns:

,Jetzt habt ihr uns die Strategie gemacht, es wére

hilfreich, wenn ihr uns auch dabei helfen konntet,
diese jetzt umzusetzen.”“ Und so ist insbesondere der

Bereich Design gewachsen.

Im Kern all unserer Arbeit steht dabei die Generie-
rung neuen Wachstums. Das ist unser Fokus und
unterscheidet uns auch von vielen anderen Unter-
nehmensberatungen. Projekte drehen sich fast aus-
schliellich um die Nachfrageseite und bedingen folg-
lich ein tiefes Verstdndnis von Kundenbediirfnissen.
Wir legen nicht wie viele klassische Management
Consultants unser Hauptaugenmerk auf die Kosten-
seite. Und wenn wir von Wachstum sprechen, meinen
wir das auch qualitativ. Es geht also nicht immer nur
um die Steigerung von Umsatz und Marktanteilen,
sondern in einem umfassenden Sinne auch um die
Frage, wie sich ein Unternehmen verbessern kann,
welche Kompetenzen es aufbauen muss, etc. Gerade
auch aufgrund der nachhaltigen Transformation im

Marketing heutzutage.

Eine wichtige Rolle spielt dabei die Customer Ex-
perience, also die Art und Weise, in der ein Unter-

nehmen sein Leistungs- bzw. Markenversprechen
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Bevor sich Felix Stockle Prophet angeschlossen hat, sammelte er umfassende Erfahrung bei
Springer & Jacoby, Interbrand und Landor Associates.

gegeniiber dem Kunden einlost. Es geht darum, das
Business-Ecosystem zu verstehen, das diese Customer
Experience erbringt. Es geht darum, die Menschen,
Prozesse und Technologien hinter den einzelnen
Touchpoints zu optimieren und besser zu vernetzen.
Ein Unternehmen bzw. eine Marke hat heute extrem
viele unterschiedliche Touchpoints, fiir die viele un-
terschiedliche Personen im Unternehmen zustindig
sind. Es geht also auch darum, vorhandene Silos zu
beseitigen und die Zusammenarbeit von Menschen
in Unternehmen neu zu gestalten. Das geht nur {iber
ein umfassendes Verstindnis der Interaktion mit den
Kunden. Ein Thema wie Single Customer View, d.h.
es gelingt, alle Informationen iiber einen Kunden
zentral zu vereinen und ein ganzheitliches Bild an-
zulegen, ist fiir viele Unternehmen heutzutage aber
immer noch Science-Fiction. Das scheitert noch oft
an der IT.

All diese Entwicklungen sorgen
fiir ein extrem diverses und un-
iibersichtliches Marktumfeld im
Bereich moglicher Dienstleister.
Ich habe daher oft Mitleid mit den
CMOs, die aus der Vielzahl neu-
er technologischer Losungen die
richtige Kombination herauszufil-
tern miissen, um die eigene Trans-
formation voranzutreiben. Das,
was in der Vergangenheit eine
Kommunikationsdisziplin =~ war,
wird immer mehr zu einer techno-
logischen Disziplin, mit Themen
wie Analytics, Customer Insights,
Big Data oder Marketingautomati-

sierung.

Unternehmensberatungen sol-
len moglichst neutral sein.
Wenn man aber Umsetzungs-
elemente wie z.B. Design auf-
nimmt, gibt man diese Neut-
ralitit ja eigentlich auf. Und
dennoch gehen viele Unterneh-
mensberatungen diesen Weg.

Warum?

Ich glaube, sie gehen diesen Weg aus dhnlichen Griin-
den wie wir, namlich weil ihre Kunden sie dazu er-
muntern. Es existiert doch eine typische Abfolge in
den Prozessen: Sie befassen sich zuerst mit den stra-
tegischen Themen und dann gehen Sie eine Ebene
tiefer, um zu sehen, wie sich das Strategische umset-
zen lasst. Auch bei uns sind die Kunden auf uns zu-
gekommen. Es hat viel damit zu tun, Komplexitit zu
managen. Die Argumentation ist in der Regel, dass
man mit der Strategie sehr zufrieden ist und niemand

anderem zutraut, diese addquat umzusetzen.

Also war es keine strategische Uberlegung,

sondern ein Bediirfnis Ihrer Kunden?

Es war ein Bediirfnis, aus dem wir dann ein neues

Geschiftsmodell geformt haben. Fiir den Kunden ist
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dabei wichtig, dass hier nicht verschiedene Partner
voneinander unabhéngig arbeiten. Bei uns arbeiten
Management Consultants und Design-Thinker zu-
sammen an LOsungen, die anders nicht entstehen
konnten. Das ist allerdings auch nicht immer einfach.
Denken und Vorgehensweisen unterscheiden sich ja
zunidchst einmal. Es entsteht im positiven Sinne Rei-
bung. In der Regel miissen Unternehmen diese Rei-
bung zwischen ihren einzelnen Partnern managen.

Wir 16sen dies intern und befruchten uns dabei.

Bei Springer & Jacoby haben sie als Strategic
Planner bearbeitet. Aus der Strategie wurde dann
in der Regel eine neue Werbekampagne abgelei-
tet. Jetzt arbeiten Sie bei Prophet. Was ist am

Ende anders?

Der Unterschied ist fundamental. Das ist aber auch
eine Frage des Mandats, das einem der Kunde zubil-
ligt. Springer & Jacoby hatte gar nicht das Mandat,
strategische Markenberatung zu betreiben. Stattdes-
sen war es eine interne Erkenntnis, dass man bessere
Werbung entwickeln kann, wenn man Customer In-
sights stédrker in die Arbeit einbezieht. Im Gegensatz
dazu ist unser Mandat in der Regel ein strategisches,
bei dem es darum geht, neben der Strategie auch die
interne Aktivierung und Umsetzung vorzudenken.
Wenn Kunden das Gefiihl haben, einen besseren Stra-
tegieberater bzw. eine bessere Innovations- oder De-
signagentur zu finden, dann wéhlen sie diesen auch.
Unsere Stérke liegt in der Synergie und den besseren

Losungen, die nur wir bieten konnen.

Jetzt muss ich nachhaken: Auch Branding-Agen-
turen wie Interbrand oder Meta Design behaup-
ten doch, dass sie sehr strategisch arbeiten. Wo

ist dann noch der Unterschied zu Prophet?

An dieser Stelle muss man sich vielleicht die Frage

stellen, was Strategie eigentlich ist. Ist Strategie die

Einbeziehung von ein paar Customer Insights? Oder
ist es wirklich die Antwort auf eine fundamentale
strategische Frage, basierend auf einem tiefen Ver-
stindnis fiir eine Industrie und die spezifischen Ge-
schiftsprozesse eines Unternehmens? Ich bin mir
ziemlich sicher, dass eine Strategie von McKinsey
sich inhaltlich mit ganz anderen Dingen beschéiftigt
als eine Strategie von Meta Design. Das hat sowohl
etwas mit Kompetenzen als auch Glaubwiirdigkeit zu
tun. Glauben Unternehmen einem, dass man die Auf-
gabenstellung wirklich auf Weltklasse-Niveau 16sen

kann?

Prophet bringt diese unterschiedlichen Kompetenzen
zusammen. Dadurch hat der Kunde weniger Partner
und bekommt am Ende auch ein besseres Ergebnis.
Es gibt weniger Abrisskanten, an denen eine Uberset-
zung nicht richtig funktioniert. Wir glauben an dieses
Modell. Aber das heil3t leider noch lange nicht, dass
uns das sofort auch jeder Kunde glaubt. Das kniipft
schon fast an unseren Griinder David Aaker und sei-
ne bahnbrechenden Marketingkonzepte von vor 20
Jahren an: Wie kann ich eine neue Kategorie etablie-
ren, in der ich ein Alleinstellungsmerkmal besitze?
Viele Kunden kennen Agenturen oder Beratungen in
dieser Form nicht und so miissen wir erst einmal be-
weisen, dass sie am Ende des Tages wirklich einen
Vorteil haben.

Wenn Sie sich um Auftrige im Bereich Mar-
kenfiilhrung bewerben, welche Mitbewerber

tauchen heutzutage auf?

Eigentlich gibt es zwei Arten von Ausschreibungen
oder Pitches. Die eine Art ist die homogene, bei der
wir dann vielleicht in Markenfragen gegen Vivaldi
Partners, Batten & Company, Interbrand, Landor,
Lippincott oder auch Wolff Olins antreten. Wenn es
um eine rein strategische Fragestellung geht, pitchen

wir oft gegen McKinsey oder Accenture. Das sorgt da-

,Prophet glaubt daran, dass Relevanz die
wesentliche Wahrung fur eine Marke ist.”
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fiir. dass sicherlich jeder Pitch ein wenig anders ist.

Aber man misst sich unter gleichen.

Und dann gibt es die heterogenen Ausschreibungen,
bei denen der Kunde eigentlich gar nicht weif3, wie
er sein Problem ldsen soll. Mit etwas Gliick kann er
es halbwegs identifizieren und beschreiben. In die-
sen Fillen wird dann eine wilde Kombination aus z.B.
McKinsey (reiner Stratege), Accenture (digitaler Um-
setzer), THINK (kreative Werbeagentur) und Prophet
eingeladen. Und vielleicht auch noch eine reine Digi-
tal-Agentur. Das zeigt im Grunde eigentlich nur, dass
der Kunde keine richtige und konkrete Vorstellung
davon hat, wer ihm bei seinem Problem eigentlich

helfen kann.

In dieser Situation bekommen die Kunden ein ganz
diverses Set an Unternehmen, die alle mal irgendwie
zeigen, wie sie das angehen wiirden. Die Antworten
werden dann dhnlich heterogen sein. Vielleicht gibt es
sogar einen Nischenspezialisten, der ein bestimmtes
Thema am besten 16sen konnte, den der Kunde aber
gar nicht kennt. Im Grunde ist das eine Art Roulette.
Ich will nicht sagen, dass es sich dabei um Russisches
Roulette handelt, aber manchmal beschleicht mich
das Gefiihl, dass ein Pitch hier dazu benutzt wird, um
sich selbst als Unternehmen mal eine Meinung zu bil-
den, wie man ein Problem genau strukturieren und
dann angehen konnte. Aus Sicht der Beteiligten ist

das eher fragwiirdig.

Was sind denn aus Ihrer Sicht die Stir-
ken und Schwichen der unterschiedlichen
Agenturmodelle,

also von Werbe-, Design-,

Strategie- und Digital-Agenturen, wenn es um

Markenfiihrung geht?

Alle spielen in unterschiedlichen Ausschnitten des
Themas Markenfiihrung, die am Ende eigentlich im-
mer nur durch einen Kunden selbst erfolgen kann.
Bei Werbeagenturen kommt es darauf an, wie sie
iiberhaupt aufgestellt ist. Dabei gibt es auch Modeer-
scheinungen: Zuerst gab es die klassischen Abo-
ve-the-line-Agenturen wie Springer & Jacoby oder
Jung von Matt. Als néchstes die grol3e Welle Rich-
tung 360°-Agenturen, die alles konnen, weil integ-
riertes Marketing eben das Buzzword dieser Zeit war.
Mittlerweile findet wieder eine Art Spezialisierung
statt, weil einerseits die Agenturen gemerkt haben,
dass das 360°-Modell nicht so einfach abzubilden ist
und andererseits die Unternehmen gemerkt haben,
dass es keinen gibt, der alles gleich gut kann. Durch
das explosive Wachstum der Kanéle ist es auch immer

schwieriger geworden, alles zu kénnen.

Aus meiner Sicht schwéchen sich viele Werbeagen-
turen zusétzlich dadurch, dass sie noch zu sehr in
ihren alten Geschiftsmodellen verharren und sich
zu wenig mit den treibenden Kréften im Markt aus-
einandersetzen. Die Anforderungen auf Kundenseite
haben sich jedoch massiv verdndert. Themen wie
zum Beispiel Customer Analytics und Content Ma-
nagement sind sehr relevant geworden. Kurz gesagt:
Heute ist Analytics auf der einen, Kreativitit auf der
anderen Seite wichtig. Viele Werbeagenturen sind
aber nur auf der kreativen Seite stark. Und sie sind
wahrscheinlich im Vergleich die Langsamsten darin,

ihr Geschiftsmodell zu iiberarbeiten und die Art und

,Heute ist Analytics auf der einen, Kreativitat auf
der anderen Seite wichtig. Viele Werbeagenturen
sind aber nur auf der kreativen Seite stark. Und
sie sind wahrscheinlich die langsamsten darin, ihr
Geschaftsmodell anzupassen.”
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Weise der Zusammenarbeit mit ihren Kunden und

Auftraggebern zu iiberdenken.

Ich hatte so einen Fall letztes Jahr. Ich musste ei-
nem grolRen Kunden sagen, dass die Zusammenarbeit
nicht zum Ziel fiihren wird. Das traditionelle Agen-
tur-Muster: Hingehen, Briefing einholen, drei Wo-
chen arbeiten, prisentieren. Das funktioniert heute
nicht mehr! In der bestehenden Situation brauchte
der Kunde eine Art ,,McKinsey-Agentur“. Ein kleines
Team, das bei ihm sitzt. Bei dem er jeden Abend iiber
die neuesten Entwicklungen schauen und dann Feed-
back geben kann. Die bestehende Agentur war dazu
nicht in der Lage. Agilitdt und Vorgehensweisen wie
SCRUM waren Fremdworte. Als Losung haben wir
vorgeschlagen, unterschiedliche Kreativteams zu nut-
zen und die Agentur nur noch die Umsetzung machen

zu lassen.

Auch fiir Design-Agenturen ist Agilitdt ein sensibles
Thema: Wie kann man Konsistenz in der Verdnde-

rung erzielen? Und wie kann man etwas eher als per-

RECHARGED
REBOOTED
REBORN

manente Optimierung begreifen? Als ich 1994 Chan-
ge Management studiert habe, war das proklamierte
Vorgehen ,,defreeze — change — freeze“. Riickblickend
muss ich da sehr schmunzeln, da Change Manage-
ment heute als ein permanenter Optimierungs- und

Verdnderungsprozess begriffen wird.

Genau das ist das traditionelle Vorgehen einer De-
sign-Agentur. Alles ist in Guidelines festgeschrieben,
ab und zu kommt ein Re-Branding-Projekt und alles
wird neu gemacht, dann wird es wieder eingefroren.
Ich bin mir nicht sicher, ob man damit zukiinftig
noch Erfolg haben kann. Design-Agenturen, die ein
bisschen von allem anbieten, haben ein Problem auf-
grund des Kostendrucks. Thr Leistungsangebot ist nur
noch begrenzt relevant und Design selbst wird immer
mehr zur Commodity, fiir das Unternehmen nicht

mehr bereit sind, auskommliche Preise zu zahlen.

Es bleiben noch die Strategieagenturen. Wobei
hier auch die Frage bleibt: Was ist Prophet eigent-

lich? Was sind Ihre Stiarken, was Ihre Schwichen?

ty AV e

Zwei Markenexperten im angeregten Gespréach: Jens U. Patzmann und Felix Stockle.
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,2Man transformiert ein
Unternehmen nicht
digital, indem man sich
nur neue Technologie in
den Keller stellt. *

Bei Prophet sehen wir uns ganz klar als Beratung,
nicht als Agentur. Bei Strategie muss man auch genau
unterscheiden, zwischen den McKinseys dieser Welt
und Agenturen wie z.B. Diffferent. Letztere beschéf-
tigen sich mehr mit Themen wie Markt- und Marken-
forschung — das heif3t Customer Insights und Custo-
mer Intelligence. Es geht dabei darum, den Kunden
besser zu verstehen. Ich glaube, Diffferent besitzt we-
niger strategische Kompetenzen, wenn es z.B. um das

Thema Business- und Geschaftsprozesse geht.

Bezogen auf reine Strategieberatungen, sehe ich ver-
einzelte Leuchttiirme, die sich ausprobieren. Um ganz
ehrlich zu sein, weil} ich nicht, wie erfolgreich z.B.
McKinsey darin ist, auch Design-Dienstleistungen mit
anzubieten. Die Frage, die ich mir stelle ist: Was ist ei-
gentlich die strategische Logik dieser Akquisitionen?
Und wie lassen sich auf dieser Ebene vergleichbare
Margen erzielen, die aus Sicht der Partner attraktiv
sind? Manchmal habe ich den Verdacht, dass solche
Akquisitionen vor allem der eigenen Weiterentwick-
lung dienen und weniger, um wirklich ,at scale’ ein
neues Angebot am Markt anzubieten. Schliellich
muss sich auch die Consulting-Branche regelmaf3ig

neu erfinden!

Was sind Stidrken und Schwiachen von Beratungs-
unternehmen wie McKinsey, BCG oder Accenture

in Bezug auf Markenfiihrung?

Deren grofite Starke ist der Zugang! Wo sind sie im
Unternehmen verankert, mit wem sprechen sie, wel-
che Hebelwirkung haben sie? Das Thema Marketing

und Marke ist fiir McKinsey das, was fiir uns Design

war. Der Anstol3, die Disziplin in das eigene Portfo-
lio aufzunehmen kam vom Kunden. Dazu gab es viel-
leicht ein Vakuum im Markt. Etwas iiberspitzt aus-
gedriickt: Viele Branding-Agenturen haben im Kern
Design angeboten, da ihnen die Kompetenz im Be-
reich der Geschiftsprozesse gefehlt hat. Beratungen
wie McKinsey haben erkannt, dass hier eine echte
Nachfrage besteht. Dabei hat ihnen geholfen, dass sie
in den Unternehmen exzellent vernetzt sind und sie
somit direkten Zugang zu den Entscheidungstrigern
besitzen. Aulerdem ist es wohl fair zu sagen, dass
dem Thema Markenfiihrung ein Schuss strategisches
Denken und Analyse durchaus gut getan hat. Zumin-
dest vielen CEOs hat das, was Agenturen hier zu bie-

ten hatten, einfach nicht gereicht — und das zurecht.

Gleichzeitig sind aber auch die Management Consul-
tants in ihrem Denken beschrénkt: Ich habe viele von
klassischen Unternehmensberatungen entwickelte
Markenstrategien gesehen. Sie sind teilweise sehr
abstrakt und theoretisch. Sie sind weder inspirie-
rend fiir Mitarbeiter in den Unternehmen und ihrer
Dienstleister, noch operationalisierbar. Ein géngiges
Klischee ist ja, dass Beratungen viele PowerPoint-Pra-
sentationen produzieren und die Kunden dann nicht
wissen, wie sie die Konzepte umsetzen sollen. Aus

meiner Sicht besitzt das Klischee einen wahren Kern.

Gehen wir doch genauer auf die Digital-Agentu-
ren ein. Sie haben auch gesagt, dass Sie mit die-

sen immer haufiger konfrontiert werden.

Digital-Agenturen haben einen riesigen Vorteil und
zwei Nachteile. Der Vorteil besteht darin, dass sie
einen technologiegetriebenen Ansatz haben und sie
deshalb darin sehr hohe Kompetenz vorweisen kon-
nen. In der Regel sind sie auch sehr umsetzungsori-
entiert. Gleichzeitig ist das aber auch ihr Problem:
Oft ist die strategische Kompetenz nicht besonders
ausgepragt und sie orientieren sich nicht ausreichend
an den Kundenbediirfnissen. Doch letztendlich ist
Technologie nur das Mittel zum Zweck, sie ist der
Enabler. Man transformiert ein Unternehmen nicht
digital, indem man sich nur neue Technologie in den
Keller stellt. Das hilft nichts.
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Fur ihn steht die Disziplin des Marketings gerade wieder vor einem gro3en Entwicklungssprung: Felix Stéckle erlautert seine Zukunftsprognose.

Mittlerweile haben das auch viele Kunden erkannt.
Oft mangelt es ihnen an technologischem Detailwis-
sen. Das haben wiederum die Digital-Agenturen im
Uberfluss. Leider denken diese aber selten iiber ihren
direkten Zustdndigkeitsbereich hinaus. Ich glaube
aber, dass sich das dndern wird! Nach meinem Gefiihl
haben das die Digital-Agenturen erkannt und sind da-

bei sich entsprechend anders aufzustellen.

Gibt es andere Unternehmensberatungen, die
Sie relevant finden, wenn es um Markenfiihrung
geht? Vielleicht sogar Vorbilder?

Wenn es um unseren Bereich geht, also echte stra-
tegische Markenfithrung mit ganzheitlichem Ansatz,
dann gibt es niemanden, zu dem wir aufschauen. Wir
sehen uns selber als Vorreiter, der versucht, etwas im
Markt zu etablieren, was es bisher in der Form nicht
gibt. Die Herausforderung fiir uns ist eher, unseren
Bekanntheitsgrad in Deutschland zu erh6hen und zu
vermitteln, wo der Vorteil liegt, den wir bieten. Vor-

bilder gibt es eher in Teildisziplinen.

Dann sprechen wir doch iiber diese Teildiszipli-
nen. Sie haben IDEO ja bereits angesprochen. Ist
IDEO eventuell ein Vorbild?

Auf jeden Fall. IDEO ist es gelungen, eine neue Kate-
gorie zu etablieren, die es bis dahin nicht gab. Wenn
wir in Richtung Management Consulting schauen,
dann vor allem in Richtung McKinsey oder Bain -
letztere auch, weil sie ebenfalls einen starken Fokus
auf Wachstum haben. Wenn es Richtung Innovation
geht, dann ist es eben IDEO. Wir wollen nicht Bain &
Company sein, wir wollen nicht Lippincott und wir
wollen auch nicht IDEO sein. Aber wir lernen von
all denen, die etwas exzellent machen. Fiir uns geht
es darum, unser Geschiftsmodell und dessen Umset-
zung standig zu verbessern, um unserer eigenen Am-

bition und Vision gerecht zu werden.

Lippincott ist ja so gut wie unbekannt in Deutsch-
land und Europa, im Gegensatz zum Rest der
Welt. Aus meiner externen Sicht ist Lippincott

Prophet sehr dhnlich. Wie differenzieren Sie sich?
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Das Interview fand an einem schénen Friihsommer-Vormittag in Berlin statt. Die Location: Die Dachterrasse der Prophet-Niederlassung.

Ich glaube tatsdchlich, dass wir uns in dem, was wir
bieten konnen, relativ dhnlich sind. Der Unterschied
ist, dass sie zu Mercer Management Consulting geho-
ren und daher iiber das Mercer-Netzwerk einen guten
Marktzugang haben. Und natiirlich auch, dass Lip-
pincott regelméflig auf Kundenprojekten mit Mercer
zusammenarbeitet. Das, was wir als Hybrid machen,

bieten die beiden eher als Duo.

Ist es vielleicht fiir die Zukunft auch fiir Prophet
ein Thema, mit einer Management-Beratung zu-

sammenzugehen?

Das weif3 ich nicht, aber es ist sicherlich die einzig
sinnvolle Option. Wir wiirden sicherlich eine grofere
Schnittmenge als Lippincott und Mercer haben, aber
das kann man gegebenenfalls auch als Vorteil be-
trachten, zumindest kulturell. Ich begreife das auch
als gegenseitiges Befruchten: Lippincott ist bestimmt
nicht mehr das Lippincott, das Mercer mal gekauft
hat!

Wie muss eine Unternehmensberatung heute auf-
gestellt sein, wenn sie das Thema Markenbera-

tung richtig bearbeiten will?

Ich glaube, dass es darum geht, wirklich ganzheitlich
an das Thema heranzugehen. Gleichzeitig aber einen
sauberen Zaun zu ziehen, um nicht die eierlegende
Wollmilchsau zu sein. Das ist letztendlich immer die
Gefahr, wenn man versucht ein Thema umfassend
anzugehen. Gefragt sind also echte Strategie-Kompe-
tenz, neue kreative und innovative Losungsansitze
und im letzten Schritt Umsetzungskompetenz. Wenn
ich durch die Marken- und Marketingbrille schaue,
ist es das Wichtigste zu erkennen, dass die Entwick-
lung klar in die Richtung einer Technologiedisziplin
geht. Prophet hat ein CMO Advisory Board, mit dem
wir die CMOs unserer Kunden zusammenbringen und
zukiinftige Entwicklungen diskutieren. Im Ergebnis
haben wir zwei CMO-Typen identifiziert: Den klas-
sischen ,Comms-focused CMO’ und den ,Empowered

CMO'’. Letzterer ist eher betriebswirtschaftlich orien-
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tiert und technologieaffin. Eine Kategorie der beiden
Typen ist ,Next Best Hire’ — der Comms-focused CMO
sucht dabei vermutlich einen Integrated Marketing

Specialist, der Empowered CMO einen Data Analyst.

Meine persénliche Uberzeugung ist es, dass sich die
Dinge immer mehr in diese zweite Richtung entwi-
ckeln werden, und zwar in einer rasanten Geschwin-
digkeit. Wenn man sich als CMO betriebswirtschaft-
lichen und technologischen Themen verweigert,
schief3t man sich damit schnell ins Aus. Der Fokus
liegt einerseits immer mehr auf der Technologie und
andererseits auf Innovation. Auflerdem muss ein
guter CMO immer auch Moderator sein, der unter-
schiedliche Bereiche und Disziplinen im Unterneh-
men zusammenbringt. Anders ist eine herausragende
und konsistente Customer Experience nicht zu errei-
chen. Dabei gilt es, Komplexitidt zu reduzieren und

Agilitét zu fordern.

Konnen sie die Begriffe Digitalisierung und

digitale Transformation noch horen?

(Lacht) Eine sehr gute Frage! Wichtig ist, die digitale
Transformation als Prozess und nicht als Ziel zu be-
greifen. Bei der Digitalisierung von Geschaftsmodel-
len geht es ja darum, die eigene Zukunft durch die
Nutzung neuer Technologien zu gestalten. Technolo-
gie ermoglicht es — was man ja am Beispiel der Start-
ups sieht — Branchen zu verdndern oder gar neu zu
erfinden. Und das in einem Mal3e, wie es frither nicht
vorstellbar war. Technologie reduziert dabei in vie-
len Féllen auch die Zugangsbarrieren. Beispiel Tesla:
Die haben damit angefangen, dass sie in einen Lotus
unzédhlige Handybatterien eingebaut haben. Daraus
ist der Roadster geworden. Mit einem smarten ersten
Schritt, sind sie so in eine Branche eingebrochen, der

vorher hochste Zugangsbarrieren bescheinigt wurden.

Wie gehen Sie Markenfiihrungsprojekte an? Gibt
es da einen typischen Ablauf?

Es gibt bei uns einen Glaubenssatz, der lautet: ,,You
can’t win a pitch on process“. Denn eigentlich ist der
Prozess bei allen Markenberatungen mehr oder weni-
ger gleich. Trotzdem gibt es immer unterschiedliche
Optionen: Man kann grundsitzlich an eine Frage-
stellung sehr quantitativ herangehen, oder man geht
sehr qualitativ vor. Die Frage ist: Bei welcher Opti-
on ist man am Ende schlauer? Vielleicht kombiniert
man auch. In jedem Fall muss am Anfang immer der

Erkenntnisgewinn stehen.

Unabhéngig davon wird der Prozess immer durch die
Aufgabenstellung und die eigene Haltung zur besten
Problemlosung bestimmt. Was fiir Prophet typisch
ist, ist weniger der Prozess. Es ist die Art, wie wir
an ein Problem herangehen: Wir beginnen immer mit
der Kundenperspektive und verbinden diese dann mit
der betriebswirtschaftlichen Perspektive. Dafiir miis-
sen wir fiir beide Seiten ein tiefgehendes Verstandnis
haben. Problem Solving ist daher sehr friih bei uns
im ,Prozess‘ angesiedelt und ist oft sehr stark hypo-
thesengetrieben. Dariiber hinaus versuchen wir, die
Menschen im Unternehmen selbst stark einzubinden
und am Prozess im Unternehmen teilzuhaben. Wir
sind weder die Agentur, die nach dem Briefing wieder
nach Hause geht. Wir sind aber auch nicht McKinsey
und sitzen dem Kunden auf dem Schof. Wir arbei-
ten intensiv mit dem Kunden zusammen, ziehen uns
aber bei Bedarf auch wieder zum Arbeiten zuriick — je
nach Bedarf.

Wie und wo finden Sie die richtigen Mitarbeiter?

Wir haben sehr viele international orientierte Mitar-

beiter. Die meisten haben im Ausland studiert. Fiir

SWenn man sich als CMO betriebswirtschaftlichen
und technologischen Themen verweigert, schief3t
man sich damit schnell ins Aus.*
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Mitarbeiter aus den USA ist es etwas typischer als fiir
deutsche Mitarbeiter, dass man einen MBA absolviert
hat, in der Regel nach den ersten Berufsjahren. Dieser
Weg ist vor allem klassisch fiir unsere Senior Associ-
ates, die uns irgendwann verlassen, um zur Business
School zu gehen und danach in der Regel zuriickzu-

kommen.

Die Internationalitit spiegelt sich auch in unseren
Projekten wider. Typischerweise sind ca. 50% unse-
rer Mitarbeiter in Berlin, die andere Halfte ist beim
Kunden oder in anderen Prophet Biiros, vielleicht in
London oder Ziirich. Unsere Projektteams arbeiten
also sehr international. Ein typisches Projektteam
konnte sein: Ein Partner aus London, ein Manager
aus Ziirich und ein Associate aus Berlin. Ein Grof3teil
unserer Arbeit l1auft komplett in Englisch, weil wir
auch hier in Deutschland fiir weltweit aufgestellte
Unternehmen arbeiten. Auch wenn man im Projekt
vielleicht fast nur auf Deutsch spricht, wird alles, was
erarbeitet wird, in Englisch verfasst, um eine interna-
tionale Nutzung zu ermoglichen. Somit ist auch fiir
uns wichtig, dass unsere Mitarbeiter zwar nicht un-
bedingt Native Speaker, aber international orientiert

sind. Perfektes Englisch ist ein Muss bei Prophet.

Welche Art von Mitarbeitern suchen Sie in den

Hochschulen?

In Berlin haben wir bisher ausschlieBlich Generalis-
ten, auch wenn wir das in Zukunft dndern wollen.
Das sind grofdtenteils BWLer, weil die Kombination
aus BWL-Fachwissen und einer gewissen Spezialisie-
rung in Marketing und Branding fiir uns sehr wichtig
ist. Wir vertreten weniger den Ansatz, einfach aus-
schlie8lich Einser-Kandidaten zu rekrutieren und
diese dann ,Boot Camp’-Style zu formen. Stattdessen
suchen wir Personlichkeiten, die bereits eine Affinitéit
und eine entsprechende Ausbildung rund um Marke-
ting und Innovation mitbringen, aber auch ein Inter-
esse am grof3en Ganzen haben. Das finden sie bei den
richtigen BWLern. Wir haben auch Mitarbeiter, die
im Rahmen des Management-Studiums oder im Rah-
men ihres Masters z.B. einen Fokus auf Innovation

oder Digitalisierung gesetzt haben.

Gibt es bevorzugte Hochschulen, mit denen Sie

zusammenarbeiten?

Es gibt ein paar sehr international aufgestellte Hoch-
schulen. Wir sind gerade dabei, unsere Zusammen-
arbeit mit INSEAD zu intensivieren, was auch damit
zu tun hat, dass einer unserer ehemaligen Partner
dort Professor geworden ist. Ansonsten sind wir
nicht besonders festgelegt. Wir sind grundsétzlich
sehr offen. Wie bereits gesagt suchen wir Person-
lichkeiten. Menschen mit einer Affinitdt zum Consul-
ting. Letztendlich suchen wir die ,,Uber-den-Teller-

rand-Schauer.“

Hat das Thema Marke seinen Zenit iiberschritten?
Sind andere Themen inzwischen wichtiger in der

Marketing-Beratung?

Keinesfalls! Ich glaube, dass das Thema Marke ge-
nauso relevant ist, wie es schon immer war. Marken
wurden als Instrument erfunden, sich selbst auszu-
driicken. Was mich wahnsinnig nervt ist, wenn Mar-
ke als Selbstzweck begriffen wird. Aber letztendlich
ist eine Marke ein Werkzeug. Und die Herausforde-
rung, Praferenzen fiir das eigene Leistungsangebot zu
schaffen, ist genauso aktuell, wie sie es schon immer
war. Was sich geédndert hat ist, dass sich die Mecha-
nismen und Tools, die zur Verfiigung stehen, um das
zu erreichen, dramatisch verdndern. Wir leben gera-
de in der spannendsten Phase in der Entwicklung des
Marketing bisher. Sie ist sehr herausfordernd, manch-
mal sogar etwas zu sehr, insbesondere im Sinne der
Beschleunigung von Dingen. Stdndig entstehen neue
Werkzeuge, die wir benutzen kénnen. Wo wir frii-
her mit dem Hammer gearbeitet haben, haben wir
nun eine Bohrmaschine zur Verfiigung. Und niemand

weifld genau, was die Zukunft noch alles bringen wird.

Wagen wir einen Ausblick in die Zukunft. Was
sind im Jahr 2025 die wichtigen Themen in der

Markenfiihrung?

Das Internet of Things, Artificial Intelligence, Virtual
Reality und vieles mehr wird bis dahin etabliert

sein und von vielen Unternehmen und Menschen
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ganz selbstverstindlich genutzt werden. Unsere Si-
tuation ist vergleichbar mit dem Durchbruch des
Internet. Wir sind heute wieder an einer Stelle, an
der ein neuer Kondratjew-Zyklus beginnt. Viele der
Dinge, iiber die wir heute gesprochen haben, wer-
den wir dann in Aktion sehen. Denken Sie an das
datengetriebene Marketing: Wir sind heute noch da-
bei, einen Single-Customer-View zu realisieren, in-
dem wir Daten in Datenbanken verkniipfen und die
Herausforderungen, die damit einhergehen, versu-
chen zu 16sen. Dafiir wird man vermutlich noch ein
paar Jahre brauchen. Zeitgleich steigen die Daten-
strome exponentiell an. Im Jahr 2025 wird es wohl

moglich sein, all diese Moglichkeiten effizient und

zielgerichtet zu nutzen.

In neun Jahren haben wir ein tiefes Verstindnis da-
von, was Kunden tatsédchlich tun. Wir sind in der Lage,
das zu analysieren. Es wird moéglich sein, alle Daten
zu verarbeiten und sie zu integrieren. Die Customer
Experience wird sich individuell iiber die gesamte
Journey hinweg aussteuern lassen. Marken konnen
damit Informationen und Erlebnisse bieten, die hoch-
gradig individuell sind. Die grof3ere Herausforderung
liegt wahrscheinlich auf der Seite der Unternehmen,

sich schnell genug zu verdndern.

Lieber Herr Stockle, herzlichen Dank fiir das

spannende und aufschlussreiche Gesprach.
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Kindgerechte Websites als Kunden-
bindungsinstrument fur Unternehmen

Eine Analyse der Internet-Angebote von Aldi Sud und Mattel / Barbie in Bezug auf die Kundenloyalitat.

Verfasser(innen) Annika S. Zelinsky, Florian Botzenhardt & Hans-Michael Ferdinand

ABSTRACT

Children play a key role when it comes to their parents’ buying decisions. It is obvious that this is an im-
portant fact for brands and their products. For strong brand-consumer-relationships it is very interesting
to start building this relationship as early as possible and ethically acceptable. Looking at children, the

internet has become a very important channel for information and entertainment. From a marketing per-

spective it feels natural to offer tailor-made websites for a young audience. This article examines if specific

websites for children have a positive impact on customer loyalty. Out of literature review, 10 criteria for
establishing a child-brand-relationship are defined. Based on this list of criteria, two german websites are
analyzed: ALDIlino, the children-oriented website by the discount market-leader ALDI and the website of
Barbie, the well-known Brand by Mattel. The analysis shows that child-oriented websites can have a posi-

tive effect on customer loyalty if the websites are built with the specific requirements of children in mind.




Die Bindung der Kunden an die eigene Marke ist eine
der wichtigsten Aufgaben der Markenfiihrung. Insbe-
sondere in vielen B2C-Markten herrscht oft ein gro-
Ber Wettbewerb unterschiedlicher Anbieter, der den
Aufbau von Markenbindung erforderlich macht, d.h.
die enge Beziehung zu einer Marke aufgrund einer
Uberzeugung (Carlos Estrela et al. 2014, S. 223). Aus
ihr resultiert die oft synonym verwendete Marken-
loyalitdt (ebd.). In diesem Zusammenhang riicken
zunehmend Kinder in den Fokus (Diehl et al. 2009,
S. 1). Sie bilden die Zielgruppe von morgen ab, sind
zumeist stark in die Kaufentscheidungen ihrer Eltern
eingebunden und verfiigen schon friih iiber eigene
Kaufkraft (ebd.). Im Jahre 2015 erhalten deutsche
6- bis 13-Jahrige durchschnittlich etwa 26 Euro mo-
natlich, die vorrangig fiir SiilBwaren ausgegeben wer-
den (KidsVerbraucherAnalyse Egmont Ehapa Media
2015). Mit knapp 11 Mio. Kindern unter 14 Jahren
(Statistisches Bundesamt 2015) ergibt sich damit fiir
Unternehmen eine grol3e finanzielle Relevanz, ihre
Zielgruppe auf Kinder auszuweiten. Da die heuti-
gen Kinder die Konsumenten von morgen sind (Car-
los Estrela et al. 2014, S. 222), kann sich eine frithe
Orientierung des Marketing an Kindern durchaus ge-
winnbringend fiir Unternehmen auswirken und zu ei-
ner Kapitalisierung der eigenen Marke fiithren (Diehl
et al. 2009, S. 1). Zu ihnen kann eine langfristige
Markenbeziehung aufgebaut werden, um den Grund-
stein fiir Markenloyalitédt zu legen und eine Préferenz
der eigenen Marke zu erzielen (Ji 2008, S. 604).

Websites fiir Kinder gewinnen in diesem Zusam-
menhang zunehmend an Bedeutung und stellen eine
fortschrittliche Chance fiir Unternehmen dar, sie als
Kundenbindungselement der néichsten Generation
einzusetzen. Hier bietet modernes Webdesign viele
Moglichkeiten der nutzergerechten Darstellung von
Informationen und Content und ermoglicht die direk-
te Ansprache der Zielgruppe. Doch konnen Unterneh-
men durch speziell auf Kinder abgestimmte Weban-
gebote diese langfristig gesehen als Kunden an das

Unternehmen und die eigene Marke binden?

Um dieser Frage auf den Grund zu gehen, stellt dieser

Artikel im Folgenden einen aus der Literatur abgelei-

teten Kriterienkatalog fiir Kind-Marke-Beziehungen
im Internet vor. Auf dessen Basis werden exempla-
risch zwei Internetangebote auf ihre Eignung als Kun-
denbindungsinstrument {iberpriift, um die Eignung

des Kriterienkatalogs fiir die Praxis zu demonstrieren.
Die Kind-Marke-Beziehung

Kinder bauen Beziehungen zu Marken durch friihe
Kindheitserfahrungen sowie aktives Vorleben von
Vertrauenspersonen (Diehl et al. 2009, S. 1) auf. Sie
entwickeln sich erst durch Sozialisationsprozesse,
mithilfe von Sozialisationsagenten, zu potentiellen
Konsumenten (Ajay und Saraswathiamma 2014, S.
63). Sozialisation beschreibt das Hineinwachsen in
ein Umfeld durch strukturelle soziale Verdanderungen
(Barber 2013, S. 179) und pragt die Entstehung einer
Beziehung zur Marke unmittelbar (Diehl et al. 2009,
S. 1). Einstellungen Marken gegeniiber sind anfing-
lich noch sehr wandelbar, sodass sich Préferenzen
jederzeit durch Erlebnisse &dndern konnen (Carlos
Estrela et al. 2014, S. 222, 225).

Schon friih beginnt die Wahrnehmung und Assozia-
tion von Markenlogos, mit etwa drei Jahren kénnen
Kinder nach gewiinschten Marken verlangen (ebd., S.
223). Diese hohe Markenprasenz beeinflusst sie stark
in ihrem Konsumverhalten (Dotson und Hyatt 2005, S.
37). Vor allem Werbung regt zum Imitationsverhalten
an (Carlos Estrela et al. 2014, S. 227), darf aber nur
auf eine sehr unaufdringliche Art und Weise einge-
setzt werden, da Kinder unter rechtlichen Bestim-
mungen wie dem Jugendmedienschutz-Staatsvertrag
(kjm Kommission fiir Jugendmedienschutz der Lan-
desmedienanstalten 2010, S. 32f) stehen.

Vor allem der Einfluss des Internets wéchst mit zu-
nehmendem Alter (Carlos Estrela et al. 2014, S. 227)
und ist in seiner Bedeutung hinsichtlich Markenbin-
dung nicht zu unterschitzen. Wer von friihester Kind-
heit an von Marken sozialisiert und positiv gepragt
wurde, iibernimmt diese Einstellungen spéter und
bewertet Preis-Leistung, Qualitdt und Markenimage
positiver, als Kunden, die erst als Erwachsene mit ei-
ner Marke in Kontakt treten (Diehl et al. 2009, S. 1).
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Der Aufbau einer Kind-Marke-Beziehung

Da aus starken, positiv behafteten Markenbeziehun-
gen Markenpriferenz und damit verbunden Marken-
bindung und Loyalitdt resultieren (Carlos Estrela et
al. 2014, S. 223), ist es fiir Unternehmen wichtig,
so frithzeitig wie moglich eine intensive Beziehung
zwischen Marke und Kindern aufzubauen (Ji 2008, S.
604). Aus den Einflussfaktoren auf diese Beziehung
lassen sich folgende Kriterien zum Aufbau von Mar-

kenbeziehungen ableiten:

K,: Die Marke muss die Kinder motivieren, mit

ihr in eine direkte Beziehung zu treten.

Grundlegend fiir eine Beziehung ist die Motivation
der Kinder mit dem Unternehmen, seinen Produkten
oder der Marke selbst in Kontakt zu treten (Ji 2008,
S. 605). Diese ist abhingig von der eigenen Selbst-
einschiatzung (ebd., S. 607). Wéahrend der frithen
Kindheit entwickelt sich die Bestimmung des eige-

nen Selbst, als dessen Teil Marken wahrgenommen

werden. Kinder versetzen sich unmittelbar in Spiele
und Produkte hinein und sehen sich selbst als Teil
einer neu erschaffenen Welt (Damon und Hart 1988,
S. 59ff).

Mit fortschreitender Entwicklung beginnen sie, ei-
gene Fihigkeiten und erlangtes Wissen in den Vor-
dergrund zu riicken bis hin zur Wahrnehmung von
Marken als Mittel zur Selbstverwirklichung (Damon
und Hart 1988, S. 59ff). Dadurch ergibt sich fiir Un-
ternehmen die Moglichkeit, spielerische Welten fiir
ihre Zielgruppe zu erschaffen, sowie den Fokus auf

Wissensvermittlung zu legen.

K,: Die Marke muss unmittelbar oder mittelbar

von Kindern erreicht werden konnen.

Die primdren Markenkontaktpunkte sind hierbei die
tatsdchliche Nutzungserfahrung, sowie Kontakt iiber
Medien wie Websites (Ji 2008, S. 605, 608). Laut der
aktuellen KIM-Studie (Feierabend et al. 2015, S. 33)

besitzen 98% aller befragten Kinder zuhause Internet-
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zugang, wovon 63% zumindest ab und an im Internet
aktiv sind und damit den entsprechenden Zugang zur

direkten Interaktion mit Marken haben.

Hierbei ist zu beachten, dass Eltern von speziell fiir
Kinder generierten Medien gleichermallen positiv
angesprochen werden sollten, da ihnen die Entschei-
dung iiber das Medien-Konsumverhalten ihrer Kinder
obliegt (Ji 2008, S. 615). Daher ist es eher uniiblich,
dass Kinder Beziehungen zu Marken aufbauen, die
seitens ihrer Eltern als gefihrdend oder wenig forder-

lich eingestuft werden (ebd.).

K,: Die Marke muss an die emotionalen und kog-
nitiven Fihigkeiten der Kinder angepasst wer-

den, damit sie mit ihr in Kontakt treten konnen.

Heranwachsende befinden sich noch in der Entwick-
lung ihrer kognitiven und emotionalen Fahigkeiten
(Mau et al. 2014, S. 156) und miissen erst Medien-
kompetenz erlangen, um kommerzielle Nachrichten
und mediale Symbole zu verstehen (Mallinckrodt und
Mizerski 2007, S. 87). Ein tiberladenes mediales Er-
scheinungsbild lauft Gefahr, Kinder schnell zu iiber-
fordern (Ji 2008, S. 610). Erst mit einem Alter von
etwa elf Jahren konnen sie auch ohne unmittelbaren
Kontakt Markenbeziehungen aufbauen und diese
langerfristig aufrecht erhalten (ebd.). Durch die ver-
mehrte Nutzung von Marken, sowie den selbststin-
digen Einkauf, verbessert sich ihre Informationsver-
arbeitung und erste eigene Konsumentscheidungen
werden gefallt (ebd.).

K,: Die Marke muss den Kindern Vertrauen ver-

mitteln und sich verlisslich verhalten.

Die Beziehung und Loyalitdt zu einer Marke basiert
vor allem auf Vertrauen in diese und Verlasslichkeit
der Marke ihrer Zielgruppe gegeniiber. Je grofer das
Vertrauen der Kinder in die Marke ist, desto tiefer
geht auch die Beziehung, die sie zu einer Marke auf-
bauen (Haryanto und Moutinho 2014, S. 759). Einer
Marke vertrauen zu konnen, ist fiir Kinder Grundla-
ge zur Etablierung des eigenen Selbstverstdndnisses,

weshalb sie so stark wie moglich in Marketing-Akti-

vitdten und die Mitgestaltung der Markenwelt einge-
bunden werden sollten (ebd., S. 773, 777).

K,: Die Marke muss mit einer individuellen und
kontinuierlichen Personlichkeit iiberzeugen,
durch die Kinder sich mit ihr identifizieren

konnen.

Zu offen kommunizierten Marken mit individueller
Personlichkeit und einem kontinuierlichem Verhal-
ten bauen Kinder leichter Beziehungen auf (Diehl
et al. 2009, S. 1f). Wenn die Markenpersonlichkeit
mit dem Selbstbild ihrer Zielgruppe iibereinstimmt,
entwickelt diese eine positive Einstellung zur Marke
(Haryanto und Moutinho 2014, S. 759). Allerdings
korreliert die Stdrke der Markenpersonlichkeit nicht
generell mit der Markenbeziehung des Kunden (ebd.,
S. 760). Zu Marken, die der Konsument aufgrund ih-
rer Personlichkeit als bedeutend einstuft, fillt es ihm
nachweisbar leichter, Beziehungen aufzubauen (ebd.,
S. 761f).

K,: Die Marke muss der Zielgruppe ein Gefiihl

der Sicherheit vermitteln.

Kinder sind von Geburt an von einem starken Be-
diirfnis nach Sicherheit gepragt, welches sich in der
emotionalen Bindung an Personen und Gegenstdnde
auBlert und bis auf die Bindung an eine Marke ausge-
weitet werden kann (McNeal 1999). Sie neigen stark
dazu, spater zu Marken zu greifen, mit denen sie po-
sitive Erinnerungen an ihre Kindheit, vor allem ein
Gefiihl der Behaglichkeit, des Schutzes und des Ver-
trauens verbinden (Dotson und Hyatt 2005, S. 35).

K : Die Marke muss die kindliche Neugier

langfristig anregen.

Nicht zu unterschétzen ist auch die Bedeutung kindli-
cher Unbefangenheit und Neugier, die dazu verleitet,
Neues auszuprobieren und verschiedensten Marken
gegeniiber Interesse zu zeigen (McNeal 1999). Dies
bietet Unternehmen die Chance, neue Kunden zu ge-
winnen, stellt aber auch ein Problem dar, da Kinder

nicht zwangslaufig bei einer einmal praferierten Mar-
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ke bleiben. Es handelt sich eher um Impulskdufe mit
willkiirlichem Markenwechsel als um bewusst gesteu-
ertes Kaufverhalten (Barber 2013, S. 183).

K,: Die Marke muss die Rolle eines
Sozialisationsagenten einnehmen oder iiber die
Beeinflussung anderer Sozialisationsagenten

versuchen, die Kinder zu erreichen.

Sozialisationsagenten wie Familie, Eltern, Peergroup
und Medien (Carlos Estrela et al. 2014, S. 226) beein-
flussen Kinder stark in ihrem Konsumverhalten. So
iibertragen Eltern oft die eigenen Markenbeziehun-
gen auf ihre Kinder (Ji 2008, S. 611), die dadurch
emotionale Beziehungen zu diesen Marken aufbau-
en (Diehl et al. 2009, S. 1) und ihnen oft ein Leben
lang besonders treu bleiben (Haryanto und Moutin-
ho 2014, S. 764). Je intensiver die Beziehung, desto
loyaler verhélt sich der Konsument (ebd., S. 763f.).
Dies griindet sich vor allem auf der Zufriedenheit mit
der Marke in Bezug auf friihere Nutzungserfahrungen
(ebd., S. 764).

Fiir Unternehmen ergibt sich die Moglichkeit, selbst
die Rolle des Sozialisationsagenten einzunehmen und
iiber Media-Kandle positive Beitrdge zu generieren,
sodass als Beziehungsgrundlage eine gleichermalen
positive Erinnerung resultiert (ebd., S. 777). Eine un-
komplizierte Moglichkeit hierfiir sind vor allem Web-
sites, die Loyalitat ausbilden, den Markenwert unter-
stiitzen und die Praferenz der Marke starken (Ilfeld
und Winer 2002).

K,: Die Marke muss den Kindern einen Mehrwert

bieten.

Der Markenwert aus Verbrauchersicht steht in engem
Zusammenhang mit der Generierung eines Mehr-
wertes fiir den Kunden (Carlos Estrela et al. 2014,
S. 223). Marken, die Kindern einen Mehrwert bieten,
werden préferiert. Ein Beispiel hierfiir sind Adverga-
mes, dabei handelt es sich um speziell konzipierte
Spiele, die einzelne Produkte, Services oder auch eine
ganze Marke bewerben. Da Kinder Unterhaltungsan-

gebote generell attraktiv finden (Large et al. 2002, S.

89) und ihnen beim Spielen kein kommerzieller Hin-
tergrund bewusst ist, eignet sich diese Methode gut,
um sie an Produkte und Marken zu gewohnen (Mau
et al. 2014, S. 158).

Auch Lernspiele sollten hinsichtlich ihrer Bildung
von Markenpréferenzen nicht unterschétzt werden,
da Kinder sehr experimentierfreudig sind und Lernen
gerne mit Spiel und Spal} verkniipfen (Ajay und Sa-
raswathiamma 2014, S. 64).

K,,: Die Marke muss die Kinder mit einem kind-

gerechten Design ansprechen.

Das Design einer Website muss Kinder fiir sich ein-
nehmen, eine Anregung zum Verweilen bieten,
glaubwiirdig und niitzlich sein (Large et al. 2002, S.
81). Beschéftigung kann vor allem durch den Einbau
attraktiver Unterhaltungsmoglichkeiten erzielt wer-
den (ebd.). Mithilfe farbenfroher Designs und kind-
gerechter Bildelemente gelingt es, Produkte oder Ser-
vices attraktiv zu gestalten (Mau et al. 2014, S. 156).
Kinder lassen sich schnell von {iberladenem Oberfla-
chendesign ablenken (Ji 2008, S. 610), sind aber den-
noch sensible Beobachter (Ajay und Saraswathiamma
2014, S. 63) und bevorzugen eine farbenfrohe Ge-
staltung, einen leicht zu merkenden Websitenamen
sowie personalisierte Farbdesigns (Large et al. 2002,
S. 90).

Durch altersgerechte Wortwahl und Schriftgrof3e
sollte ein gutes Leseverstindnis, sowie durch Charak-
tere, die durch die Website hindurch begleiten, eine
Identifikationsmoglichkeit geschaffen werden (ebd.).
Durch Identifikation bauen Kinder emotionale Bezie-
hungen auf, die genutzt werden kénnen, um die Mar-
ke durch Endorsement zu fordern und den Bekannt-
heitsgrad zu steigern (Ajay und Saraswathiamma
2014, S. 62, 65f, 73).

Analyse der Website ALDIlino.de
hinsichtlich Markenbindung

ALDIlino (www.aldilino.de) ist ein Online-Angebot
der ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG / ALDI Siid spe-
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ziell fiir Kinder, mit dem das Unternehmen Kindern
zwischen fiinf und zwolf Jahren kindgerechte Unter-
haltung und eine Moglichkeit zur Wissensvermittlung
bieten mochte (Gel3 2015). Aufféllig fiir die farben-
frohe und doch {ibersichtlich strukturierte Website
sind die kindgerechten Cartoon-Charaktere, die sich
als zentrales Identifikationselement durch das kom-
plette Websitekonzept ziehen (vgl. Abbildung 1).

Aufgebaut ist diese in vier iibergreifende Kategorien:
»Spiele” trainieren Rechenfdhigkeit, logisches Den-
ken und Allgemeinwissen. Mit Bildern, Kombinato-
rik und mathematischen Problemen regen ,Ritsel®
zum Denken an. Die Kategorie ,Wissen“ informiert
mit interessanten Fakten iiber einige spannende The-
men. Zuletzt wird die Zielgruppe bei ,,Probier’s aus®
angeregt, selbst aktiv zu werden und Basteltipps, Re-

zepte sowie Experimente auszuprobieren.

K,: Motivation mit der Website in Beziehung zu tre-
ten, 16st ALDIlino durch eine neuartige kleine Lern-
und Unterhaltungswelt aus, die den Kindern mithilfe
der Charaktere erlebbar gemacht wird. Vor allem im
Alter der gesetzten Zielgruppe hat Wissensvermitt-
lung eine hohe Relevanz, sodass Kinder motiviert

werden, sich mit der Website zu beschéftigen.

K,: Aufgrund der schon in jungen Jahren aktiven In-
ternetnutzung (Feierabend et al. 2015, S. 33) kann
davon ausgegangen werden, dass Kinder die Seite

problemlos erreichen. Diese stellt

Zwischen 6- und 12-Jahrigen liegt eine enorme Ent-
wicklungsspanne (ebd.), sodass die Website ein solch
breites Altersspektrum mit ihren Inhalten nicht ziel-
gruppengerecht abdecken kann und demnach nicht
an die kognitiven und emotionalen Fihigkeiten der

Zielgruppe angepasst ist.

K,: Durch die Cartoon-Charaktere als Sozialisations-
agenten wird Vertrauen gegeniiber der Marke auf-
gebaut. Auch durch Offenheit der Marke den Eltern
gegeniiber soll Zuverldssigkeit dargestellt werden.
Allerdings werden die Kinder hier kaum in die Mit-
gestaltung der Markenwelt integriert, sondern nur
durch vorgefertigte Muster gefiihrt. Dies wiederum
stellt eine gewisse Kontinuitdt und Verldsslichkeit
dar, sodass sich ALDIlino im Gesamtbild vertrauens-

wiirdig und vor allem kindgerecht présentiert.

K,: Ein gleichbleibendes Design aller Bereiche der
Website sowie das Wiederkehren der Cartoon-Cha-
raktere geben der Zielgruppe zudem die Moglichkeit,
sich individuell der Altersklasse entsprechend mit
diesen zu identifizieren. Die Markenpersonlichkeit
wird also stark durch die Personlichkeiten ihrer Sozi-
alisationsagenten ausgedriickt und schafft damit eine
Ubereinstimmung dieser mit der Zielgruppe und ein

wichtiges Identifikationselement.

K,: ALDIlino présentiert sich gegeniiber Erziehungs-

berechtigten als sichere Website und spricht Kinder

sich als vertrauenswiirdig und ent-
wicklungsfordernd dar und schal-
tet keine Werbung, um erzieheri-

sche Bedenken auszurdumen.

K,: Da die Website grundsitz-
lich sehr iibersichtlich und Tex-
te sprachlich einfach gehalten
sind, sind die Inhalte schnell er-
schlieBbar. Jiingeren Kindern al-

lerdings féllt es schwerer, anstatt

iiber unmittelbaren Kontakt iiber

Bauernhof-Fieber

Sendern unser Livauteziel festxieht, hat Opa Paul keine Fune mehr. Din garee Zet chom
wir in mit Fragen. Hann? Und vor nlieen:
Waren tahren wir andich losT!

3 Baw ist the Madlainheit, il der man den Druck in der Lull messsn kaen. Lind dami kann
das Wener e man L Baromater

nati

eine Website Markenbeziehun-
gen aufzubauen (Ji 2008, S. 610).

Abbildung 1:
Quelle:

Website ALDIlino.de
ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG 2016
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schon in ihrer friihkindlichen Entwicklungsphase an,
um eine emotionale Markenbindung aufzubauen, auf
die diese spiter im Zuge der Priferenzbildung zu-
riickgreifen konnen. Die hierfiir notige positive Er-
innerung an die Website wird vor allem durch die
Abschirmung der Nutzer von ablenkenden Werbeele-
menten, den Cartoon-Charakteren als Identifikations-
element sowie unterhaltsamen Spielmdglichkeiten

unterstiitzt.

K : Dennoch zeigen sich die Inhalte eher wenig ab-
wechslungsreich und werden selten aktualisiert, so-
dass davon auszugehen ist, dass sich gerade Altere
schnell unterfordert und gelangweilt fiihlen (vgl. K,)
und nach alternativen Angeboten Ausschau halten.
Die kindliche Neugier wird also nicht léngerfristig

angesprochen.

K,: Wie schon erldutert, spricht ALDIlino Kinder und
Eltern an und beeinflusst damit Letztere in ihrem
Verhalten als Sozialisationsagenten. Wenn Eltern nun
selbst schon ALDI-Kunden sind und mit ihrem Nach-
wuchs zusammen ALDIlino nutzen, ist davon auszu-
gehen, dass sich die durch die von den Bezugsperso-
nen der Kinder genutzte Marke auch in den Kopfen
der Kinder verankert (Diehl et al. 2009, S. 1). Aber
auch die Moglichkeit fiir Kinder, eigene Nutzungser-
fahrungen zu sammeln, macht ALDIlino selbst, vor
allem durch Unterstiitzung der geschaffenen Car-
toon-Charaktere, zu einem Sozialisationsagenten, der
eine positive Erinnerung und dadurch Loyalitét gene-

rieren kann.

K,: Ob die Website wirklich einen Mehrwert bietet,
ist kritisch zu betrachten. Obwohl sie zwar altersge-
rechte Advergames anbietet, haben diese allerdings
keinen tieferen Bezug zu ALDI selbst und unterschei-
den sich nicht wirklich von auf anderen Websites an-
gebotenen Standardspielen. Dariiber hinaus wirken
auch die angebotenen ,wissenswerten" Informatio-
nen mithin recht austauschbar. Medien wie Biicher
haben hier schon eine zu starke Rolle als Schliissel-
kompetenz in der Wissensvermittlung eingenommen,
als dass die Website mithalten konnte (Feierabend et
al. 2015, S. 26).

Auch das Angebot eines Newsletters stellt keinen
echten Mehrwert dar: Nur 31% der Internetnutzer
zwischen sechs und dreizehn Jahren verwenden
E-Mail-Programme (Feierabend et al. 2015, S. 34).

K,,: Das Design der Website regt zwar zur Beschéf-
tigung, aufgrund mangelnder Abwechslung und be-
schrénkter Unterhaltungsmoglichkeiten (vgl. K,) aber
nicht zum ldngeren Verweilen an. Dennoch wurde
ein farbenfrohes, iibersichtliches und an die Bediirf-
nisse der Zielgruppe angepasstes Design entwickelt,
das die Nutzer nicht vom Wesentlichen ablenkt und
unkompliziert und intuitiv zu bedienen ist. Farblich
ist die Website an das klassische ALDI Design ange-
lehnt und schafft es damit, geschlechterunspezifisch
wahrgenommen zu werden. Zudem werden viele
bunte Bildelemente und Symbole eingesetzt, die als
Identifikationselement dienen und von der Zielgrup-
pe unmittelbar verstanden werden (Ajay und Saras-
wathiamma 2014, S. 63).

Auf allen Seitenbereichen hebt sich allerdings der
weille Hintergrund stark ab und wird von Kindern als
eher weniger attraktiv wahrgenommen (Large et al.
2002, S. 90). Der Name ALDIlino selbst ist auffillig
positioniert und leicht zu merken. Trotz verstiandli-
cher Sprache erscheint aber der Satzbau an manchen
Stellen eventuell etwas zu kompliziert fiir 6-jdhrige
Leseanfanger. Auch die SchriftgroRe sollte fiir junge
Kinder etwas groer gewéhlt werden (ebd.). Obwohl
das optische Design kindgerecht gehalten ist, ergibt
sich hier wieder die Problematik der zu breit gew#hl-

ten Altersspanne der Zielgruppe.

Analyse der Website Barbie.de
hinsichtlich Markenbindung

Mit der Barbie-Website, erreichbar  unter
www.barbie.de, spricht die Mattel GmbH auf eine
sehr kommerzielle Art und Weise Kinder zwischen
drei und zehn Jahren an, speziell Méddchen (vgl.
Abbildung 2). Die Seite soll laut Eigenaussage Un-
terhaltungs-, Informations-, Bildungs- und Kommu-
nikationszwecken dienen. Zentrales Element ist der

Charakter Barbie, der als zu vermarktendes Produkt
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im Fokus der kompletten Website steht. Diese ist
sehr farbenfroh, eventuell schon etwas zu iiberladen,
ebenso in der bekannten Kacheloptik gestaltet und
unterteilt in fiinf miteinander verkniipfte Kategorien:
Beim ,,Spielen“ kann der Nutzer in iiber drei3ig ver-
schiedenen Spielen in unzihlige Rollen, wie Arztin,
Geheimagentin, Schatzsucher, Sportler oder Ballerina
schliipfen. In der néchsten Kategorie lassen sich {iber
160 Filmclips, Kurzgeschichten und Musikvideos zu
den Barbiefilmen ,,Ansehen®. Beim ,Durchstobern“
findet man alle Elemente der Website nochmals ka-
tegorisiert nach Themen wie beispielsweise Mode,
Prinzessinnen oder Tiere. Hintergrund- und Ausmal-
bilder, sowie Apps lassen sich unter ,,Download“ her-
unterladen. Der ,Shop*“ bietet letztlich eine Ubersicht

aller derzeit erwerbbaren Produkte.

K,: Kinder werden motiviert mit der Website in Be-
ziehung zu treten durch eine Fiille an abwechslungs-
reichen Unterhaltungsmoglichkeiten wie Spielen und
Videos. Vor allem der Faktor Identifikation spielt eine
groRe Rolle, da die Kinder angeregt werden, in ver-
schiedene Rollen zu schliipfen und eine Vielzahl an

Spielwelten zu erkunden.

K,: Auch hier kann wieder davon ausgegangen wer-
den, dass Kinder problemlos Zugang zur Website
haben, da sie das Internet schon friih aktiv nutzen
(Feierabend et al. 2015, S. 33).

Spielanleitungen konnten fiir jiingere Kinder eventu-
ell aber zu kompliziert sein. Fiir sie ergibt sich wieder
die Schwierigkeit, eine Markenbeziehung iiber eine
Website aufzubauen (Ji 2008, S. 610). Allerdings
schafft die Seite es aufgrund der groferen Variabi-
litdt an Funktionen und Unterhaltungsmoglichkeiten
besser, dem breiten Altersspektrum ihrer Zielgruppe

gerecht zu werden.

K,: Die Kinder werden durch den Cartoon-Charakter
Barbie stark in die Markenwelt integriert. Er bietet
die Moglichkeit, in verschiedenste Welten und Per-
sonlichkeiten einzutauchen. Durch optisch wieder-
kehrende Muster und Figuren entsteht eine gewisse
Kontinuitdt, die eine Vertrauensbildung mdglich
macht. Erziehungsberechtigte werden der Website
gegeniiber hochstwahrscheinlich auch positiv einge-
stellt sein, da Barbie ein klassisches Spielzeug ist, mit

dem die meisten positive Erinnerungen verbinden.

K,: Verschiedene Rollen der Sozialisationsagentin
Barbie in verschiedensten Spielen geben jedem Kind
die Moglichkeit, sich dem Alter und Entwicklungs-
tand entsprechend zu identifizieren. Mattel nutzt
virtuell auf der Website sowie auch beim materiellen
Verkauf die Anpassbarkeit des Produktes Barbie an
unterschiedliche Personlichkeiten und Préferenzen

bestmoglich aus.

Allerdings zeigt sich die Website

. Sartia com z o

O ® & &

Asaenen  Dushumem  Dwsmsed o

e

mit einem eingebauten Shop und
viel Produktwerbung stark kom-
merziell ausgerichtet. Der Shop
ist zwar durch eine Barriere abge-
schirmt, aber dennoch fiir Kinder

zuginglich, sodass eine Nutzung

der Website nur unter Aufsicht ei-
nes Erwachsenen zu empfehlen ist
und viele Erziehungsberechtigte
die Seite als zu kommerziell und
wenig forderlich einstufen konn-

ten.

K,: Auch die Barbie Website wirkt

recht {ibersichtlich, Texte und Quelle:

Abbildung 2:  Website Barbie.de

Hasbro 2016
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K,: Es wird versucht, Kinder in ihrer friihkindlichen
Entwicklungsphase anzusprechen, eine emotionale
Beziehung aufzubauen und Préferenzen fiir das Pro-
dukt Barbie aufzubauen. In erster Linie sollen durch
Unterhaltungsmoglichkeiten positive Erinnerungen
erschaffen werden: Das Mittel von aufeinander auf-
bauenden Videoclips und der wiederkehrende Cha-
rakter Barbie haben das Ziel, Kinder stark an das
Produkt zu gewohnen und vermitteln ein sicheres,
umsorgtes Gefiihl. Dieses kénnte unter Umsténden
aber darunter leiden, dass Kinder problemlos den
Shop erreichen (vgl. K,) und dadurch auf unsicheres

Terrain geraten konnen.

K : Die Inhalte und Aktivitdten der Website erschei-
nen auf den ersten Blick eventuell etwas iiberladen,
sind aber unheimlich vielseitig und bieten der Ziel-
gruppe abwechslungsreiche und spannende Spiel-
moglichkeiten fiir jegliche Altersklassen, sodass die
kindliche Neugier in diesem Fall ausreichend gestillt

wird.

N

K,: Die Barbie Website spricht natiirlich auch Eltern
an, denn viele haben in ihrer eigenen Kindheit schon
mit Barbie gespielt und auf diese Weise eine positive
Einstellung zur Marke entwickelt, die sie als Bezugs-
personen und Sozialisationsagenten auf ihre Kinder
iibertragen (Diehl et al. 2009, S. 1). Zudem fungiert
auch Barbie als Sozialisationsagentin und vermarktet

sich selbst, ihre Abenteuer und Erlebnisse.

K,: Es wird eine Vielzahl an Advergames angeboten,
die direkt das Endprodukt Barbie bewerben, sodass in
erster Linie Unterhaltung und virtuelle Produkte wie
Wallpaper einen grof3en Mehrwert gegeniiber ande-

ren kindgerechten Websites bieten.

K,,: Das farbenfrohe Design wirkt an manchen Stel-
len etwas uniibersichtlich und ist so konzipiert, dass
sich Kinder bei der Nutzung schnell in den Tiefen der
Website verlieren, sich aufgrund ihrer Variabilitét
langfristig mit der Seite beschéftigen und eine Be-

ziehung zur Marke aufbauen. Farblich und von den
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Produkten her spricht die Website eher Madchen an
und kann daher im Vergleich nicht geschlechterun-
spezifisch wahrgenommen werden. Auch Mattel ar-
beitet mit einer farbenfrohen Bildgestaltung und dem
zentralen Identifikationselement Barbie, die auch den
Websitenamen bestimmt. SchriftgroBe und Satzbau
sind dem Alter der Zielgruppe nicht wirklich ange-
passt. Dennoch ist das Zielgruppenalter der kindge-
recht designten Website passend gewdahlt unter der
Bedingung, jlingere Kinder die Seite nicht alleine nut-

zen zu lassen.

Eignen sich spezielle Websites als
Kundenbindungsinstrument fiir Kinder?

Konnen Unternehmen durch speziell auf Kinder ab-
gestimmte Webangebote diese langfristig gesehen als
Kunden an das Unternehmen und die eigene Marke
binden? Auf Basis der Literaturanalyse kann die-
se Frage grundsatzlich positiv beantwortet werden.
Allerdings kommt es dabei stark auf die Umsetzung
des Webangebotes an. Nicht jede Website schafft es,
Kinder an eine Marke zu binden. Selbst wenn die
Mehrheit aller Kriterien erfiillt ist, eréffnen sich bei
Seiten wie ALDIlino noch offensichtliche Méngel, wie
beispielsweise eine zu grof3 gewéhlte Altersspanne
der Zielgruppe, fehlende altersgerechte und abwechs-
lungsreiche Unterhaltung sowie ein fehlender Mehr-
wert gegeniiber der Konkurrenz. Dadurch wird es
kaum moglich sein, eine emotional tiefe und bestin-
dige Beziehung zwischen Kindern und Marke aufzu-
bauen, sowie auf Basis dieser Kinder als aktuelle und
zukiinftige Kunden langfristig an das Unternehmen

und die eigene Marke zu binden.

Die Barbie-Website hingegen fungiert hier als ein

nahezu perfekt umgesetztes Beispiel der Markenbin-

dung bei Kindern, die durch eine grof3e Variabilitét
und Abwechslung diesen Mingeln entgegen wirkt.
Einzig der ungeschiitzte Zugang zu verschiedenen
Verkaufsportalen iiber den Shop stellt eine gewisse
Problematik dar. Andererseits bringt Mattel hier-
durch Kinder und Eltern genau an den Punkt, an wel-
chem das Unternehmen seine Kunden haben will: an

den Point of Sale, bis hin zur Kaufentscheidung.

Hier zeigt sich auch die langjdhrige Erfahrung, die
Mattel im Umgang mit Kindern, der Hauptzielgrup-
pe des Unternehmens, besitzt. Insgesamt erscheint
das Angebot von Barbie.de deutlich zielgruppenori-
entierter und kindgerechter als das von ALDIlino.
Nichtsdestotrotz ist die Herangehensweise von ALDI,
direkt mit den Kindern der eigentlichen Zielgruppe
zu kommunizieren, aus Markenfiihrungssicht {iber-
aus interessant und erscheint strategisch richtig. Eine
Orientierung an Branchen-Benchmarks wie z.B. Mat-
tel ist daher fiir Unternehmen, deren primére Kun-
den- und Nutzergruppe nicht im kindlichen Bereich
liegen, beim Aufbau kindgerechter Internetangebote

unbedingt ratsam.

Selbstverstandlich muss angemerkt werden, dass bei
der Analyse der Webseiten auf Basis der erarbeite-
ten Kriterien zum Aufbau einer Kind-Marke-Bezie-
hung ein Hineinversetzen in die Rolle eines Kindes
vorgenommen werden musste, das nie vollkommen
ein echtes kindliches Verhalten spiegeln kann. Den-
noch bieten die aufgezeigten Bewertungen der je-
weiligen Kriterien einen ersten Denkanstol3, sowie
Ansatzpunkte zur Erstellung, Verbesserung und Uber-
arbeitung von kindgerechten Websites. Wird dieses
Instrument mit Fachkenntnis und nach moralisch-ak-
zeptablen Standards eingesetzt, ist ein positiver Kun-

denbindungsaspekt zu erwarten.
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The Connection Between Service
Design and Brand Personality

An Explorative Study Analyzing the Curated-Shopping-Platform ,Zalon by Zalando®.

Authors Raphael Detzel, Irene Mahle & Jens U. Patzmann

ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende explorative Studie beschiftigt sich mit der Verbindung von Service-Design und Marken-
personlichkeit. Angesichts der Tatsache, dass der Service- bzw. Dienstleistungssektor immer wichtiger
wird, riickt auch das Forschungsfeld Service-Design mehr in den Vordergrund. Dieser Artikel untersucht
daher, ob das Konstrukt Markenpersonlichkeit als Leitidee fiir das Design neuer Services betrachtet wer-
den kann. Insbesondere E-Commerce-Unternehmen weiten ihre Geschéftsmodelle in Richtung Service aus.
Daher wird die Forschungsfrage auf Basis einer Case Study am Beispiel des Online-Héndlers Zalando und
dessen Curated-Shopping-Plattform ,,Zalon by Zalando“ untersucht. Mittels einer Literaturanalyse konnte
festgestellt werden, dass dieser Service ein Beispiel fiir einen klassischen Service-Design-Prozess darstellt.
Weiterhin kann die Hypothese bestétigt werden, dass Zalando eine Markentransfer-Strategie verwendet
hat, um den Markt zu betreten. Anschlieend folgt die Evaluation der Markenpersonlichkeit als Leitmotiv
fiir das Service-Design von "Zalon by Zalando", welche zeigen konnte, dass Zalando die menschlichen

Charakteristika des Markenkerns auf den Service iibertragen hat.
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Finding a precise definition for Service Design seems
to be challenging. As Stickdorn & Schneider (2011)
describe, there is no common definition or clearly ar-
ticulated language of Service Design. Mager & Gais
(2009, p. 42) argued that it creates functionality and
form of services from the perspective of customers.
Therefore the redesigning of existing services is part
of Service Design as well as the development of new
innovative services. Moreover “Service Design aims
to ensure service interfaces are useful, usable and de-
sirable from the client’s point of view and effective,
efficient and distinctive from the supplier’s point of
view.” (Mager & Gais 2009, p. 42). Moritz (2005, p.
7) corresponds with that definition, he extends it with
a description of the scope of Service Design. Thus it
is a new holistic, multi-disciplinary and integrative
field, based on the two influence factors of the client

and the organisation (see Figure 1).

The client oriented definition of a Service Design
process is based on a user-centered approach with a
focus on touchpoints. That process can be seen from
three different levels as they have a strategic level,
a system level and an interface level (Mager 2014,
p. 64). Mager structures that Service Design process
in four phases, which spirally build up on each other
(see Figure 2).

Changes in Society: Digitalisation

For a long time society was characterized by an in-
dustrial era with a focus on products. That changed in
the last years as services are getting more important
and customer expectations lead the development of a
service society. Moreover the technology enables ser-
vices, which are based on humans’ individual needs
(Moritz 2005, p. 23). Because of the digitalisation
there is a need for new ways of thinking. The pos-
sibilities are numerous for customers, that is why the
companies need to use big data in the right way. Users
want individual and customised offers (Esch, 2014, p.
48). Therefore most of the time it is not enough to
focus on the product. Moreover the extension in the
service sector is necessary. Service Design helps to
innovate or improve service from the perspective of

customers.
Zalando as practical example

95% of the German population assert they have
heard the name Zalando already once (Seidel 2013,
p. 157). That is impressive because the company it-
self was founded not before 2008. Nowadays Zalando
is present in 15 European markets including Germany

as the country of its head office. The strategical fun-

Context

Resources &
Constraints

Context & Inspiration

Real Market Needs

Real Client Needs

Staff Market
Suppliers Strategy Touch-Points Community
Partners Concepts & Solutions Quality Experience Society
Market Change of Culture Brand Affinity Politics
Competition Talent Pool Feedback Economy
Technology Trends
Effective & Efficient Useful, Usable & Desireable
Figure 1:  Service Design Overview Model
Source:  Own representation based on Moritz 2005, p. 153
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dament of Zalando is based on the ‘Zalando code’.
Zalando claims that they are connecting people and
fashion with the interaction of international fashion
expertise, innovative technologies and highly effi-
cient operation processes (Zalando SE 2015a, p. 4).
Furthermore, in March 2015 Zalando published first
information about the planned platform strategy. Ac-
cording to the claim ‘Connecting people with fash-
ion’, Zalando wants to provide a fashion platform
where customers, brands and intermediates can meet.
The curated shopping service ‘Zalon by Zalando’ is
one component of that strategy as it can be seen as
‘connecting customers and stylists’. Two other com-
ponents are brand solutions (‘connecting customers
and brands’) and advertising services (‘connecting
customers and advertisers’) (Krisch 2015). In conclu-
sion, Zalando delineates its way into the future ‘from
a trade company that is technology driven to a tech-
nology company that enables and supports fashion
trade’ (Weiss 2015).

The Trend of Curated Shopping

The trend of curated shopping started in 2011 in Ger-
many, while the base idea was born in the US before
(Fasching 2015; FAZ 2015). The new business model
combines the individual consultation of the station-
ary trades with the database of E-Commerce compa-
nies online. On the basis of a questionnaire and a per-
sonal contact with a style consultant, customers get
personal shopping outfits sent. The service is mostly
for free, only the outfits need to be

paid. Therefore curated shopping

only provider that is offering its service equally to
men and women (Rdsch 2015; Outfitservice 2015).

Research question and hypotheses

‘Do E-commerce companies use their brand personality

as a guiding principle for the design of new services?’

To answer the research question, first three hypoth-
eses are formulated as a help to answer it at the end.
First of all, it is necessary to check if the service of
Zalon by Zalando is a suitable example for Service
Design which was already defined earlier. Therefore

the first hypothesis is formulated:

H,: Zalon by Zalando was built up with a Service Design

process.

In a second step it needs to be examined if Zalando
transferred brand characteristics to their new service,
or if they created a totally new brand on the market.

That leads to the second hypothesis:
H,: Zalando did a brand transfer to Zalon by Zalando.

In literature, brand transfer is defined as the transfer
of the brand name of a well-known and established
brand for a new product or service (Meffert 2014,
p- 800). A brand transfer strategy reduces costs and
uncertainties as well as time for the development of

a new go-to-the-market strategy. The purchase risk

services are strongly connected
with the products they recom-

mend.

1. EXPLORATION

The curated shopping market in

Germany is divided in more or

4. IMPLEMENTATION

2. CREATION

less seven providers. Outfittery
and Modomoto are among the

pioneers of the niche. Both started

around the beginning of 2012 and

3. REFLECTION

focus only on men. Zalon by Za- Figure 2:

lando, as the object of study, is the  Source:

Service Design Process
Own representation based on Mager 2009, p. 68
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for customers decreases and they accept the brand
faster (Sichtmann, Klein & Ostruk 2008, p. 123). But
a brand transfer strategy is no guarantee for a sus-
tainable success of the service. It can even lead to

failure or a damage of the core brand.

If these two hypothesis can be answered positively,
the third hypothesis with a focus on the brand per-
sonality needs to be analyzed for a later answer of the

research question. Therefore the third hypothesis is:

H_: The service of Zalon by Zalando is based on the
brand personality of Zalando.

Homburg (2012, p. 615) describes brand positioning
with the help of three facets of a brand: the brand
core, the brand benefit and the brand personality.
The onion model of Homburg and Richter builds the
fundamental background for the use of the brand per-
sonality in the current work. It combines the three

facets of a brand in a visual way. Every facet is com-

bined with a question that is describing it. The brand
core (“Who am I?”), surrounded by the brand ben-
efit (“What do I offer?”) and the brand personality
(“What am I like?”), is pictured in that model (Hom-
burg & Richter 2003, p. 15).

Analysis of the Service Design Process (H,)

Zalando created an own interdisciplinary team and
subsidiary company named ‘Zalando Fashion Entre-
preneurs GmbH’, which began to work on the idea of
launching an own curated shopping platform in 2014
(Rosch 2015b). It started with a questionnaire on
Zalando.de to get insights on the customer require-
ments and needs (Henkel 2015). That can be seen
as an exploration phase. With the first findings and
the analysis of the competitors, Zalando could man-
age the start of the programme. Using the insights
from the exploration phase, the team started under
the working title ‘Project Z by Zalando’ on a first pro-
totype. That internal development can be seen exem-

plarily for the creation phase.

BRAND PERSONALITY
What am | like?

BRAND BENEFIT
What do | offer?

Daring

» zalando

BRAND CORE
Fashion Who am I?
Europe’s Leading
Online Platform for
Fashion

Innovative

Innovative
Technology

Fast and Free
Delivery

International

Fashion
Expertise

In March 2015 the official test
phase started, still under its work-
ing title. Within a time slot of
seven weeks, a few thousand cus-
tomers tried the new service of-
fer. The feedback of the customers
was included in the final version
of the service. As an example, the
users wanted more information
about the stylists before using the
service. Because of that, the pro-

ject team developed profile sites

Emotional of their stylists with pictures, vid-
eos and texts, enabling the cus-
tomers to choose (Henkel 2015).
Therefore this test phase can be
seen as the reflection phase. It
was followed by the implementa-

tion phase and the launch of the

service in May 2015. The service

Figure 3:  Zalando Onion Model

Source:

Own representation based on Homburg & Richter 2003, p. 15

went online with the new name

‘Zalon by Zalando’.
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The launched site has a lot more features as it had
in the test phase. The profiles of the stylist are con-
nected with their Pinterest profiles, to facilitate the
right choice even more. ‘Tell a friend’-buttons are in-
cluded to push the word-of-mouth recommendation.
Moreover, the design of the website and the pack-
age changed as well as the extent and design of the
questionnaire. In addition, Zalando took over 15 new
developers from the insolvent technology start-up
‘Txtr’ in March 2015 to build on the platform (Rosch
2015b). That fact as well as the cautious communica-
tion so far show that behind Zalon by Zalando is still
an iterative process ongoing. The goal is to design the

service in the best way for the customers.

In conclusion of that analysis based on the four phas-
es outlined in the Service Design process, hypothesis

H, can be confirmed.
Analysis of the brand transfer (H,)

Zalando built up its curated shopping platform a long
time with the working title ‘Project Z by Zalando’. It
suggests that in the first phases of the development
the brand positioning of the new service was not
defined yet. Only with the launch of the service the
name ‘Zalon by Zalando’ was published. As the core
brand Zalando is still contained in the name, an as-
sociative branding can be assumed. Within that form
of brand transfer, companies try to use the core brand
to build up an additional independent brand. With an
increasing acceptance of the market, the new brand
can be separated from the core brand and positioned
detached. The core brand can be seen as a kind of a
starting aid (Giinther 2002, p. 11).

The environment of the curated shopping segment in
Germany is characterised through several start-ups.
Outfittery, Modomoto, 8select or Kisura try to build
up brand awareness in the market with their new
business model itself. Peek & Cloppenburg (Fashion
ID Stilbox) uses a new name without direct connec-
tion to the core brand. Therefore the strategy of Za-
lando can be an advantage in the market, as there

is a high awareness of Zalando in a related business

segment. Customers which are satisfied with Zalando
so far, will transfer the image to Zalon by Zalando.
New customers of the trend curated shopping could

tend to use the service of Zalando.

This is why it can be assumed that Zalando used a
brand transfer strategy for its new curated shopping
service Zalon by Zalando. Therefore, hypothesis H2

can be confirmed.
Analysis of the brand personality (H,)

For a comparison with the Service Design of Zalon by
Zalando, the brand personality of Zalando is visual-
ized and applied with the help of the onion model of
Homburg and Richter (2003, p. 15; see Figure 3). The
brand core of Europe’s leading online platform for
fashion is outlined in the annual report of Zalando
and describes the core values of the brand in one sen-
tence (Zalando SE 2015a, p. 4). Moreover the brand
benefit and the question of what Zalando offers need

to be determined within the model. According to the

DARING
WEBSITE
YOUNG
REGISTRATION
INNOVATIVE
COMMUNICATION
TOOLS
EMOTIONAL
SHIPPING &
PACKAGING
INTERNATIONAL
BRAND PERSONALITY SERVICE DESIGN
CHARACTERISTICS CRITERIA
Figure 4 Examination Construct

Source:  Own representation
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Zalando code they offer in the very-first fashion. The
other two columns are summed up in that frame in
the term innovative technology. Furthermore Za-
lando is famous for a fast and free delivery. In the
segment fashion expertise Zalando uses experts and
scouts to offer the newest trends in combination with
smart data (Zalando SE 2015a, p. 11). In addition
brands are important in the offer spectrum. Zalando
is a strategic online retailer of 1.500 brands world-
wide, including private label brands e.g. Zign (ibid.,
p.- 11).

For the creation of five human characteristics as a
description of the brand personality, the brand per-
sonality framework helps in a first step (Aaker 1997,
p. 352; see Figure 3). Zalando fits the best to the cat-
egory of excitement (Aaker, Stahl & Stockle 2014,
p. 37). Therefore the term daring is copied from the
framework as well as the term innovative (including
the meaning of up-to-date). Zalando is innovative in
terms of technology and the adaption of new ideas
and trends. On the other hand, Zalando seems to be
daring concerning its TV commercials and its rapid
growth from a start-up to a market leadership. In ad-
dition to these facts, Zalando can be seen as young
as the company exists only since 2008. Moreover the
original target was young for a long time. To com-
plete the brand personality the terms international
and emotional are introduced. The company offers
a platform for 14.7 million customers from 15 dif-
ferent countries and is an important retail partner
for all its international brands (Zalando SE 2015a, p.
10). Moreover the team of Zalando is getting more
and more international (ibid., p. 19). Zalando creates
emotional awareness of the brand with a specific and
emotional customer contact. That begins with cam-
paigns such as ‘Free your Fashion’ where Zalando
encourages its customers to get rid of supposed fash-
ionable conventions and to realize their own styles
(ibid., p. 31). And it ends with the continuous work
on the magical moment of unpacking a Zalando pack-
age (ibid., p. 30).

As a third subject of examination the defined brand

personality characteristics of Zalando need to be

compared with the Service Design of Zalon by Za-
lando. To analyse that in an expedient manner, four

categories are introduced in the right part of figure 4.

In the first impression the website of Zalon by Za-
lando is rather simple and clean. The usual orange
color of Zalando is complemented with the colors
white and blue. The content is clearly arranged and
visually designed. Next to three main categories (to
the outfits, to the stylists, winter-sale-box), a main
part of the site is composed to explain the service in
detail. The main subjects give an overview on what
Zalon by Zalando is about. The category ‘to the out-
fits’ leads to a storytelling where stylists (named and
shown with pictures) show an example of an outfit
they have compiled. The category ‘to the stylists’
gives an overview on selected stylists with pictures
and texts to lead the customer to a first feeling of
the personal contact (Zalando SE 2015d). Moreover,
the goal of the landing page is obviously to give an
overview how the service can look like as well as con-
vincing the customer to register. With regard to the
brand personality characteristics the website is not
representing the ‘daring’ a lot. However with a nice
optic and young stylists pictured, the website appears
to be ‘young’. The term ‘innovative’ is limited, but
the first impression represents innovativeness. With
the storytelling and personal language the content is
highly emotional in combination with the pictures.
Only the internationality is not that obvious on the
website. The stylists are all from Germany, as the ser-

vice is only available in Germany so far.

The registration on the website is separated in men
and women. It starts with 15 pictures of different
styles, where the customer needs to decide if the style
obliges or not. In the next step the customer needs to
choose according to personal preferences out of 24
colors and 20 brands. Moreover, out of 15 styles the
customer needs to check his “hot or not”-looks, e.g.
chelsea boots or skinny jeans. Afterwards the willing-
ness to pay for several products is asked, followed
from the opportunity to upload pictures. Hair color,
complexion and body proportions (shown in draw-

ings) need to be indicated furthermore. After last in-
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formation about the clothing sizes the customer can
log in if he or she is already a Zalando customer.
If not, he or she needs to fill out a new registration
mask (Zalando SE 2015d). The registration is easy to
fill out and clear in understandings. The drawings,
pictures and design represent the characteristics in-
novative, young and emotional in a fulfilled manner.
Again, the terms daring and international are not

strongly represented in the registration process.

In the first instance, the communication tools which
Zalon by Zalando is offering, are the same as they
are common in the industry. But some parts are dif-
ferent to the competitors. First of all the customer
has the opportunity to choose the one’s stylist out
of three, which are recommended after the question-
naire. With the preferred stylist a telephone appoint-
ment can be organized to check details in preferences
(Henkel 2015). The competitors Outfittery and Mo-
domoto do also offer that service, but without choice
of the stylist. 10% of the stylists at Zalon by Zalando
are employed at Zalando in Berlin, 90% are freelanc-
ers and work from different areas in Germany. Zalan-
do claims that as an advantage, because the consult-
ants can cover regional preferences as well (Rosch
2015b).

In September 2015 Zalon by Zalando launched the
Zalon chat. The 150 stylists offer a short-term, mobile

and competent fashion consultation via WhatsApp,
for customers and non-customers (Hell 2015). Mon-
day to Friday from 8 a.m. to 7 p.m. the stylists are
available (Zalando SE 2015c). They help in fashion
questions or where to get a product. Moreover the
user can send photo uploads to show a product they
have seen and like (Hell 2015). In consideration about
these communication tools the term ‘daring’ can be
fulfilled with the decision to integrate WhatsApp in
the service process. That is also describing a young
attitude and an innovative way of thinking. Moreo-
ver, the possibility to communicate mobile from all
over the world is a highly emotional and internation-

al aspect.

As it could be expected, the shipping and packaging
is based on the approach of Zalando itself. Shipping
and return shipment are for free as well as the service
of consultation. The package design changed while
the test phase was going on. Now it is blue and is
designed in a young refreshing way. In total it looks
like a modern suitcase. From an economic point of
view, the free delivery was a daring and innovative
idea of Zalando in the past and it is still in the context
of Zalon by Zalando. As the service and the shipping
is for free, the only income is based on the products
the customers really like. But with the use of smart
data and consultation, the hit rate can be increased in

comparison to the traditional orders without a con-

SERVICE DESIGN CRITERIA
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Figure 5:

Source:  Own representation

Results of Comparison Brand Personality and Service Design
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sultation. Zalando is still working on the magical mo-
ment when the customer is getting his or her package
and uncloses it. Therefore especially at Zalon by Za-
lando the shipping and packaging is a very emotional
part of the design, as the customer does not know
what he or she can expect. The internationalization
is planned for the future but is not that far at the mo-
ment (Zalando SE 2015e, p. 10).

As the results are outlined in an overview (see figure
5), it can be assumed that the five brand personal-
ity characteristics were used at least in some parts
as guiding principles. Especially the characteristics
‘young’, ‘innovative’ and ‘emotional’ could be recog-
nized on a high level in the four Service Design cri-
teria. The daring attitude of the brand Zalando was
hard to find on the website and the registration. But
both criteria need to represent the curated service
in a serious way to convince customers. Therefore a
daring attitude is not recommendable at these spots.
The internationalization is the worst represented
characteristic within this explorative study. That is
comprehensible regarding the fact that the service
just started in Germany. But if the plans for the in-
ternationalization of the service can be transcribed,
there are even more possibilities for the service and

its customers in future.

In conclusion, the outlined results show that the
brand personality characteristics of Zalando are inte-
grated mostly in a high degree at the Service Design
of Zalon by Zalando (see figure 5). Therefore, hypoth-

esis H3 can be confirmed as well.

Conclusion

In 2015, the online retailer Zalando launched a new
service in the curated shopping niche. In a first step
it could be analysed that the implementation of the
new service corresponds to a Service Design process.
Furthermore, it can be stated that Zalando used a
brand transfer strategy from its core brand Zalando
to the new brand Zalon by Zalando. At last, the brand
personality characteristics, which were defined with-

in this study, could be recognized in four criteria of

the Service Design at Zalon by Zalando. Therefore the
research question can be answered positively. With
the help of a suitable Service Design process, Zalando
extended its offering. But within the scope of that
study, it became clear that the curated shopping ser-
vice is only one aspect in an extensive strategy for the
future. Zalando is planning a transformation ‘from a
trade company that is technology driven to a tech-
nology company that enables and supports fashion
trade’ (Weiss 2015). They divide that plan in three
different components: curated shopping (‘connecting
customers and stylists’), brand solutions (‘connect-
ing customers and brands’) and advertising services

(‘connecting customers and advertisers’).
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Fluid Branding: Die Kunst der
bestandigen Veranderung

Genlgt das Konzept des Fluid Branding den Anforderungen fur den Aufbau starker Marken?

Verfasser(innen) Lisa M. Hasenmaile, Florian Botzenhardt & Hans-Michael Ferdinand

ABSTRACT

For a long time-period, continuity has been one of the most important rules for successful brand man-

agement. Contrariwise, modern media such as the internet and apps have accelerated marketing and

brand management to a scenario that requires real-time-interactions with customers, competitors and
the community. In this fast paced-environment, brands like Google have implemented Fluid Branding.
The appearance of a logo or the packaging can now be modified and communicated within an extremely
short amount of time. This article evaluates if the concept of Fluid Branding can be used for the develop-
ment and management of strong brands that fulfill all tasks a brand traditionally must cover. Based on
the magical branding triangle by Esch, the concept Fluid Branding is evaluated. It becomes apparent that
Fluid Branding is able to develop and maintain strong brands despite breaking some long-proven rules.

However, the concept needs a lot of attention and skill to still achieve the goals of brand management.
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Betrachtet man das Thema Kontinuitit in der Mar-
kenfiihrung, 14sst sich der gegenwértige Konsens der
Fachwelt gut mit einem Zitat von Sybille Kircher
auf den Punkt bringen: ,Kontinuitéit ist die tragen-
de Saule fiir den Erfolg einer Marke“ (2005, S. 598).
Typischerweise werden Marken und ihre Kommuni-
kationsmittel, ausgehend von den Leitlinien der Cor-
porate Identity, einheitlich gestaltet (Homburg 2015,
S. 834). Eschs magisches Branding-Dreieck eignet sich
hierbei gut als ein Grundlagenmodell. Es besagt, dass
eine starke Marke nicht aus einzelnen Design-Ele-
menten besteht, sondern nur durch die Interaktion
und Synergie von Markenname, Markenzeichen und
Produkt- bzw. Verpackungsgestaltung bestehen kann
(Esch 2012, S. 217). Vor allem dem Markenzeichen
kommt eine groRe Bedeutung zu, denn visuelle Reize
konnen leichter im Gedéchtnis gespeichert und spa-
ter wieder abgerufen werden (ebd., S. 234). Dennoch
erfordern der Lauf der Zeit und neue Trends von Zeit
zu Zeit Anpassungsmafinahmen. Hierfiir eignen sich
geringfiigige Verdnderungen und Weiterentwicklun-
gen am Markenzeichen besser als revolutionédre Neu-
schaffungen, da Evolution bessere Ergebnisse als Re-
volution verspricht (Schmidt 2012, S. 69). Die Marke
wird vom Kunden weiterhin erkannt und kommt ih-
rer Funktion nach, Orientierung und Identifikation zu
schaffen (Schmidt 2015, S. 10).

Allerdings ist nicht nur Identifikation, sondern auch
Lebendigkeit ein Erfolgsfaktor einer starken Marke
(Esch 2012, S. 242). Lebendigkeit

Fluid Branding den brancheniiblichen Anforderungen
an gute Markenfiihrung geniigt und gibt Handlungs-

empfehlungen.
Was macht gute Marken aus?

Der Begriff ,Branding“ kommt aus dem Englischen
und bedeutet iibersetzt ,, Kennzeichnung“. Urspriing-
lich wurde der Begriff von den nordamerikanischen
Siedlern zur Kennzeichnung ihrer Tiere genutzt
(Esch 2012, S. 213). Ebenso wie zu fritheren Zeiten
bei den Siedlern werden in der heutigen Zeit Giiter
und Dienstleistungen gekennzeichnet und einem be-
stimmten Unternehmen zugeordnet (Esch; Langner
2005, S. 577). Grund fiir die Relevanz von Branding
sind unter anderem das zunehmende Markenange-
bot (Esch 2012, S. 214f). Kunden werden tagtéglich
mit mehr als 3000 Werbebotschaften konfrontiert
(Schmidt 2015, S. 9). Diese Menge an Sinneseindrii-
cken kann nicht entsprechend verarbeitet werden
und Unternehmen und ihre Produkte laufen Gefahr,
schnell in Vergessenheit zu geraten. Dem kann mit
einer starken Marke und zugehorigen Kommunika-
tions- und Représentationsmitteln wie z.B. Logo und

Corporate Design entgegengewirkt werden.
Das magische Branding-Dreieck

Nach Esch (2012, S. 217) sind die wesentlichen Merk-

male des Brandings Markenname, Markenzeichen

geht in der Regel mit Variation
beides

Kernelemente des Konzepts des

und Verdnderung einher,

Fluid Branding. Es bricht gewollt
mit einigen Regeln des Corporate
Designs, indem uniforme Erschei-
nungsbilder aufgebrochen werden
und durch lebendige, fliissige Zei-
chensysteme ersetzt werden (von
Hildbrand 2013).
Doch ist Fluid Branding iiberhaupt

Romatowski,

praktikabel und aus Markenfiih-

Markenzeichen

Markenname

Produkt- /
Verpackungsgestaltung

rungssicht sinnvoll? Dieser Artikel _
Abbildung 1:

geht der Frage auf den Grund, ob  Quelle:

Das magische Branding-Dreieck
Eigene Darstellung in Anlehnung an Esch 2012, S. 217
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und Produkt-/Verpackungsgestaltung. Betrachtet
man die drei Elemente getrennt voneinander, so las-
sen sich ihnen folgende Eigenschaften zuweisen: Der
Markenname leistet im optimalen Fall einen Beitrag
zur Markenbekanntheit und Markenpositionierung
(ebd., S. 222). Ziel eines wirkungsvollen Markenna-
mens ist es, Assoziationen oder bildliche Vorstellun-
gen beim Kunden hervorzurufen (ebd., S. 227). Das
Markenzeichen nimmt eine wichtige Position im ma-
gischen Branding-Dreieck ein, da visuelle Reize bes-
ser memoriert werden als verbale Reize (Keller 2008,
S. 156). Die Produkt-/Verpackungsgestaltung nimmt
besonders in der Verkaufsphase eine wichtige Stel-
lung ein. Denn in den Kopfen der Konsumenten lauft
insbesondere am POS ein Mustervergleich ab (Esch
2012, S. 255).

Die abgelegten Marken in den Kopfen der Konsumen-
ten werden mit der betrachteten Marke verglichen
und je differenzierender die Verpackung gestaltet ist,
desto schneller tritt der Wiedererkennungseffekt ein
(ebd.). Alle drei Elemente stehen alleine am Ende je-
des Schenkels des magischen Branding-Dreiecks. Zum
Aufbau einer starken Marke ist es unerlisslich, alle
Elemente ganzheitlich zu betrachten: Eine Marke, die
die Identifikation stdrkt, bei der Differenzierung von
Konkurrenzmarken unterstiitzt, Verstdndnis fiir die
Markenpositionierung fordert, eine Gefallenswirkung

beim Kunden auslost, gut behalten wird und schiitz-
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Abbildung 2:  Kampagnenmotiv , Trink 'ne Coke mit*
Quelle: Mediacom 2014

Fluid Branding

Eine genaue und wissenschaftlich belegte Begriffsde-
finition des Fluid-Branding-Konzeptes gibt es noch
nicht, als Fluid Brands werden in der Praxis jedoch
diejenigen Marken bezeichnet, die sich im Gegen-
satz zu traditionellen Marken nicht fest und bestén-
dig prasentieren, sondern sich durch Verdnderungen
und Variationen bei einer oder mehreren der Dimen-
sionen des Branding-Dreiecks auszeichnen (Pearson
2008).

Neben fortlaufenden und kontinuierlichen Verénde-
rungen entweder am Markennamen, Markenzeichen
oder Produkt-/Verpackungsgestaltung préasentieren
sich Marken ebenfalls fluid, wenn die Verdnderung
nur zu einzelnen Zeitpunkten stattfindet. Beispiels-
weise eine Verdnderung des Logos zur Hervorhebung
einer Verkaufsfoérderungsaktion oder zur Marktein-
fiihrung einer Produktneuheit. Saisonale Verédnderun-
gen, sowie die Aufzeigung eines einzelnen Feiertages
sind ebenfalls Fluid-Branding-Maf3nahmen (Petillion,
Vanleenhove 2009).

Man kann einwenden, dass sich auch uniforme, tra-
ditionelle Marken von Zeit zu Zeit verdndern. Dies
findet allerdings in der Regel im Rahmen eines Re-
designs statt (Kircher o.J., S. 598). Das Logo der
Marke Shell hat seit 1900 beispielsweise neun unter-

schiedliche Erscheinungsbilder angenommen (Esch

In Hamburch
seggt man [yl

e Y ; Hol dir jetzt deine Etiketten mit den Botschaften deiner Wahl und
iiberrasche deine Liebsten! Mehr Infos oul www.nuiello.de

Abbildung 3:  Kampagnenmotiv ,Sag‘s mit Nutella“
Quelle: Nutella 2014
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2012, S. 235). Hierbei wurden von einer Veridnde-
rungsphase zur nichsten nur kleine Umgestaltungen
vorgenommen. Um mehr oder weniger regelméRige
Redesigns von ,,echtem* Fluid Branding abzugrenzen,
muss der Faktor Zeit betrachtet werden. Wie kurz
muss die Zeit sein, in welcher eine Marke verdndert
wird, damit eine Marke als fluid bezeichnet werden
kann? Auch hier kann die Wissenschaft bisher kei-
ne Antwort geben. Es erscheint jedoch praktikabel,
Fluid Branding als gegeben anzunehmen, wenn eine
Marke und ihre Erscheinungsbilder in Abstdnden von
weniger als 12 Monaten, aufgrund von kurzfristigen
Marketing-Zielen (z.B. Absatzforderung in einer be-
stimmten Zeitperiode) und/oder nur fiir einen kurzen

(Aktions-)Zeitraum verdndert werden.
Fluid Branding im digitalen Zeitalter

Die Nutzung einer Marke hat sich bisher durch be-
stindige Wiederholung ausgezeichnet, welche sich
durch alle KommunikationsmafZnahmen gezogen hat
(von Romatowski, Hildbrand 2013). Griinde hierfiir
waren im pré-digitalen Zeitalter unter anderem die
begrenzte Medienvielfalt, sowie die eingeschrank-
ten, technischen Moglichkeiten. Printmedien und der
Fernseher als ,Lagerfeuer unserer Gesellschaft“ gera-
ten jedoch zunehmend in den Hintergrund und wer-
den von neuen Medien wie Webseiten, sozialen Netz-
werken und mobilen Angeboten ergénzt (Schmidt

2015, S. 9). Marken prasentieren sich also im digi-

talen Zeitalter vermehrt auf Online-Plattformen, die
iiber diverse und unterschiedlich anspruchsvolle mo-
bile Endgeréte mit Internetzugang abgerufen werden
(Salmeron 2013).

Die New Multi-Screen World Study von Google unter-
mauert die Présenz der neuen Medien im Alltag der
Kunden. Bei 90% aller Kontakte mit Medien handelt
es sich um Medien mit Bildschirmen, wie beispiels-
weise Smartphones oder Laptops (The New Mul-
ti-Screen World Study 2012). Marken miissen sich
diesem Wandel anpassen und die neuen technologi-
schen Moglichkeiten nutzen, um sich besser im Markt
zu positionieren. Dies birgt fiir Fluid Brands neue
Moglichkeiten. Sie konnen sich auf jedem Medium
anders prasentieren und sich so entsprechend besser
anpassen, da bereits allein die Bildschirmgrof3e eines
mobilen Endgerédtes Auswirkungen auf die Prasenta-

tion und Wahrnehmung einer Marke haben kann.

Zusétzlich bieten die neuen Medien und sozialen
Netzwerke eine gute Moglichkeit zwischen Konsu-
menten und Marke eine Beziehung aufzubauen. Wo
uniforme Marken oft an die Grenzen ihrer Kommu-
nikationsmoglichkeiten stof3en, konnen Fluid Brands
besser mit den Medien und ihren Méglichkeiten spie-
len und sich so von der Konkurrenz abheben (Pearson
2008). Wie hyperaktive Kinder lassen Fluid Brands
nichts unversucht, um die Aufmerksamkeit der Kon-

sumenten zu bekommen (ebd.). Sie bewegen oder

™
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Abbildung 4:  Beispiele fir Google Doodles
Quelle: Google 2016

Abbildung 5:  Corporate Design City of Melbourne
Quelle: Jasonlittle 2009
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verdndern sich und sprechen den Konsumenten ge-

zielt und personlich an.
Fluid Branding in der Praxis

Szenario 1: Das Spiel mit dem Markennamen

Es mag nach traditionellen, langjahrig bewé&hrten
Regeln zur Markenfiihrung schwer vorstellbar sein,
Verdanderungen oder Variationen am Markennamen
vorzunehmen. Wie erfolgreich diese MaBnahme ge-
staltet werden kann, haben jedoch unter anderem
zwei Unternehmensgiganten vorgemacht. Coca Cola
und Ferrero haben in ihren VerkaufsforderungsmafR-
nahmen ,,Trink ‘ne Coke mit“ und ,,Sag’s mit Nutella“
den Sprung ins Ungewisse gewagt. Die Abbildungen
3 und 4 zeigen Bilder der Produkte. Coca Cola und
Ferrero machen Platz und platzieren Namen oder Be-
zeichnungen von Personen, sowie im Fall von Ferrero
Botschaften auf das Produktetikett, anstatt des Mar-

kennamens.

Szenario 2: Das Spiel mit dem Markenzeichen

Eine Verdnderung des Markenzeichens bietet viele ge-
stalterische Moglichkeiten und kann in unterschiedli-
chen Formen vorgenommen werden. In ihrem Artikel
,Fluid Marks 2.0: Protecting a dynamic brand“ stellt
Lisa Pearson (2008) mehrere Moglichkeiten vor, eine
Marke fluid darzustellen. Es bietet sich die Moglich-
keit, Markenzeichen zu verzieren, wie beispielsweise

die Doodles von Google. Am Global Earth Day oder

um den Herbstanfang auf der Nordhalbkugel einzu-
lauten, spiegeln die sechs Buchstaben die aktuellen

Ereignisse wider.

Die Stadt Melbourne in Australien bedient sich einer
anderen Moglichkeit, die eigene Marke variabel dar-
zustellen. Die Konturen des Buchstabens M werden
mit unterschiedlichen Mustern gefiillt, die sich je
nach Verwendungszweck verdndern. Ein besonderes
Beispiel und ein gestalterischer Blickfang ist die Mar-
ke Nordkyn. Nordkyn vermarktet eine Tourismus-
region in Norwegen. Zusammen mit der Botschaft
,Where nature rules” vermittelt die Marke die rauen,
klimatischen Verhéltnisse der Region (von Romatow-
ski, Hildbrand 2013). Das Markenzeichen aktualisiert
sich alle 5 Minuten auf der Website, indem es je nach
Temperatur und Windrichtung, sowie Windstirke

eine neue Form annimmt (ebd.).

Szenario 3: Das Spiel mit der Produkt-/
Verpackungsgestaltung

Absolut Vodka setzt Verdnderungen an der Produkt-/
Verpackungsgestaltung um. Durch das Lancieren von
Limited Editions wie 2015 die Edition Absolut Pride
oder 2014 Absolut Warhol bewirbt Absolut Vodka die
Marke in einem neuen Kostiim (Placke 2015; Schmidt
2014). Dabei bleibt in der Regel die ikonische Fla-
schenform bestehen, das Design der Flaschen und des

Aufdruckes wird jedoch variiert. Doch selbst an eine
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Abbildung 6:  Corporate Design Nordkyn
Quelle: designworkapothecary 0.J.

Abbildung 7:
Quelle:

Absolut Special Editions
jashopping 2014; onlinecava o.J.
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Veranderung der Flaschenform hat sich Absolut Vod-
ka bereits herangewagt und die Sorte Absolut Elyx in

einer eckigen Flasche prasentiert.

Fluid Branding aus dem Blickwinkel der
ganzheitlichen Branding-Strategie

All diese Unternehmensbeispiele zeigen erfolgreiche
Fluid-Branding-MaBnahmen aus der Praxis. Aber
konnen sie auch die Vorteile einer ganzheitlichen
Branding-Strategie, vermittelt durch das magische
Branding-Dreieck, fiir sich nutzen? Sie bringt durch
den kohirenten Einsatz von Markenname, Marken-
zeichen und Produkt-/Verpackungsgestaltung ein-
deutige Vorteile. In den folgenden Schritten wird
iiberpriift, ob der fluide Einsatz von Markennamen,
Markenzeichen oder Produkt-/Verpackungsgestal-
tung mit den Zielsetzungen des magischen Bran-

ding-Dreiecks vereinbar ist.

Markenname

Ein erfolgreicher Markenname hat die Mdglichkeit,
Markenbekanntheit zu schaffen und einen Beitrag zur
Markenpositionierung leisten zu konnen (Esch 2012,
S. 222). Wenn allerdings der Markenname génzlich
fehlt und sich die Namen oder Botschaften wie bei
Coca Cola und Ferrero auf dem Etikett stdndig ver-
idndern, kann der Kunde keine Assoziation oder bild-
liche Vorstellungen aufbauen (Esch 2012, S. 227).
Ohne eine klare Einordnung der Marke in den Markt,
ist eine eindeutige Identifikation und Differenzierung
von der Konkurrenz nicht moglich. Auch ein ange-
strebtes Markenimage kann durch das Fehlen eines

eindeutigen Markennamens nicht vermittelt werden.

Eine positive Gefallenswirkung der Kunden ist jedoch
moglich, denn der Konsument steht hierbei im Mittel-
punkt und bekommt durch die persénliche Ansprache
vermittelt, dass er einzigartig und toll ist (Lohr 2015).
AbschliefSend muss noch betrachtet werden, ob der
Markenname leicht gelernt werden kann. Doch wo
kein Name ist, kann er auch nicht gelernt, erinnert
oder behalten werden. Kritisch muss an dieser Stel-
le jedoch angemerkt werden, dass ein Markenname

nicht nur durch die tatsdchliche Wiedergabe auf ei-

nem Produkt- oder Kommunikationsmittel wirkt. So
haben Konsumenten insbesondere bei den Beispiel-
unternehmen Coca Cola und Ferrero die Markenna-
men und Ihre visuelle Darstellung seit vielen Jahren
verinnerlicht. Es ist zu erwarten, dass durch eine vi-
suell dhnliche Darstellung des Aktionstextes eine Er-

innerung an den Markennamen gegeben ist.

Markenzeichen

Alle bereits betrachteten Unternehmensbeispiele,
Google, Melbourne und Nordkyn haben eine Gemein-
samkeit. Obwohl das Markenzeichen mal mehr und
mal weniger verdndert wird, bleibt die Grundstruktur
immer die gleiche. Bei Google wird die Verdnderung
immer um die sechs Buchstaben des Unternehmens-
namens aufgebaut. Melbourne fiillt die Konturen des
grol3en M’s mit unterschiedlichen Designs aus, wobei
die Konturen des Buchstaben M konstant bleiben. Die
Veranderungen des Markenzeichens von Nordkyn
basieren auf einem Hexagon. Somit kann man trotz
Verdnderung weiterhin eine Identifikation zur Mar-
ke sowie eine Differenzierung zur Konkurrenz her-
stellen. Wird allerdings auch ein Verstédndnis fiir die

Markenpositionierung gefordert?

Die Doodles von Google sind eine erste Plattform
zur Informationsbereitstellung und verkorpern somit
die Unternehmenspersonlichkeit von Google, in ers-
ter Instanz Informationslieferant zu sein. Melbourne
prasentiert sich durch die vielen verschiedenen De-
signs als vielschichtige Stadt, von der seridsen Seite
als Verwaltungseinheit bis hin zur quirligen Touris-
tendestination (Little 2009). Bei Nordkyn werden die
Charaktereigenschaften der Region direkt durch das
Markenzeichen widergespiegelt. Alle drei Marken-
zeichen haben auch eine positive Gefallenswirkung
auf die Konsumenten, wobei Asthetik immer im Auge
des Betrachters liegt und nicht pauschalisiert werden
kann. Ob den Konsumenten sdmtliche Variationen
der Markenzeichen im Gedachtnis erhalten bleiben,
ist fraglich, allerdings gilt die Lebendigkeit der Fluid
Brands als ausschlaggebende Erinnerungsstérke einer
Marke. Allen Beispielen ist jedoch gemein, dass die
Grundziige der Markenzeichen (Form/Farben) bei al-

len Variationen weitgehend erhalten bleiben. Es ist
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daher davon auszugehen, dass die grundlegenden
Merkmale von den Konsumenten sehr wohl memo-

riert werden konnen.

Produkt-/Verpackungsgestaltung

Die Produkt-/Verpackungsgestaltung kann als Ge-
sicht der Marke bezeichnet werden und beeinflusst
die Kaufentscheidung der Konsumenten wesentlich
(Esch 2012, S. 250 f). Im Kopf der Konsumenten wer-
den die abgelegten Marken mit der jeweiligen Marke
im Supermarktregal verglichen (ebd., S. 254). Je ein-
zigartiger eine Produkt-/Verpackungsgestaltung ist,
desto schneller ist die Wiedererkennungsmoglichkeit

bei den Konsumenten (ebd.).

Obwohl die Anforderungen an eine Produktverpa-
ckung wie beispielsweise Schutz-, Lager-, Trans-
port- und Informationsfunktion den gestalterischen
Spielraum eingrenzen, differenziert sich Absolut
durch seine ikonische Flaschenform, den prédgnan-
ten Flaschenverschluss bei gleichzeitigem freien Um-
gang mit der grafischen Gestaltung der Flasche von
der Konkurrenz (Spomer 2013). Verstindnis fiir die
Markenpositionierung wird weiterhin geférdert, da
die grundlegenden Gegebenheiten auch bei den jéhr-
lichen Sondereditionen weiterhin vorhanden sind.
Obwohl Absolut Verdnderungen an der Produktge-
staltung vornimmt, wird ein groBer Anspruch an das
Design und eine hochwertige Produktésthetik gestellt.
Durch diese Kontinuitit stellt das Unternehmen bei
grotmoglichem Spielraum fiir Fluid Branding eine

Wiedererkennbarkeit durch den Konsumenten sicher.

Abbildung 8 fasst die Ergebnisse der Analyse noch ein-
mal auf einen Blick zusammen. Es zeigt sich, dass eine
fluide Verdnderung von entweder Markenname, Mar-
kenzeichen oder Produkt-/Verpackungsgestaltung
dennoch bei richtiger Umsetzung die Vorteile einer

ganzheitlichen Branding-Strategie erwarten lassen.

Fluid Branding und starke
Marken passen zusammen

Werden die einzelnen Elemente des magischen Bran-
ding-Dreiecks getrennt voneinander auf ihre Kompa-
tibilitdt mit dem Fluid-Branding-Konzept gepriift, so
sind teilweise deutliche Defizite ersichtlich. Weniger
eine Verfliissigung des Markenzeichens oder der Pro-
dukt-/Verpackungsgestaltung erweist sich als schwie-
rig, sondern der Einsatz eines fluiden Markennamens.
Die Beispiele Coca Cola und Ferrero zeigen, dass Kon-
sumenten durchaus angetan sind, ihren Namen oder
ihre Botschaft anstatt des Markenzeichens auf dem
Etikett vorzufinden. Allerdings sind die sonstigen
Vorteile eines Markenzeichens, wie z.B. die Identi-
fikations- oder Differenzierungsfunktion wenn {iiber-
haupt nur teilweise gegeben. Wie kann es also sein,
dass vor allem die ,,Trink ne Coke mit“-Verkaufsfor-
derungsmalinahme ein riesiger Erfolg fiir den Kon-
zern war (Ester]l 2014)?

Ein Grund hierfiir liegt in der nicht ganzheitlichen
Betrachtung des magischen Branding-Dreiecks. Eine
gesonderte Betrachtung der einzelnen Elemente zeigt

nicht die volle Wirkung des Modells auf. Es kommt
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Abbildung 8: Erfullung der Dimensionen des magischen Branding-Dreiecks beim Einsatz von Fluid Branding

Quelle: Eigene Darstellung
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vielmehr auf einen aufeinander abgestimmten Ein-
satz von Markennamen, Markenzeichen und Pro-
dukt-/Verpackungsgestaltung an. So konnen die Risi-
ken, einzelne Elemente bei der Anwendung von Fluid
Branding zu verwassern, verringert werden. Das wird
beim Markennamen deutlich: Obwohl er womdglich
nicht mehr das Etikett ziert, ist dennoch die Marke
des Produkts ersichtlich. Grund hierfiir sind die wei-
terhin bestehenden visuellen Merkmale wie Farbe,
Form und Designsprache. Der Einsatz von fluiden
Markenzeichen, sowie eine fluide Produkt-/Verpa-
ckungsgestaltung erweist sich als weniger tiickisch.
Veranderungen des Markenzeichens werden in der
Praxis oft auf der Basis einer Grundform vorgenom-
men. Und auch bei der Produkt-/Verpackungsgestal-
tung ist der Spielraum, eine Verdnderung vorzuneh-
men, weniger grof3. Grund hierfiir sind die einzelnen
Funktionen wie beispielweise Schutz, Praktikabilitét
und die Differenzierungs- und Markierungsfunktion,
die auch bei einer fluiden Produkt-/Verpackungsge-

staltung gegeben sein miissen.

Die Anwendung des Fluid-Branding-Konzepts ist da-
her nur nur auf Basis der gleichzeitigen Beriicksichti-
gung aller Elemente des magischen Branding-Dreiecks
zu empfehlen. Durch eine aufeinander abgestimmte
Gestaltung ist es moglich, einzelne Elemente fluid zu
verdndern, ohne ein zu grof3es Risiko aus markenstra-
tegischer Sicht einzugehen. Uber diese Empfehlung
hinaus wire es wiinschenswert, im Rahmen einer
wissenschaftlichen Untersuchung zu kldren, ob und
wie es sich auswirkt, wenn eines, zwei oder alle drei

Elemente zur gleichen Zeit fluid gefiihrt werden.

Mit Sicherheit gibt es Unternehmen und Produkte,
fiir die sich das Fluid-Branding-Konzept besser eig-
net als fiir andere. Unternehmen haben unterschied-
liche strategische Ziele, unterschiedliche Charakte-
ristika und sind in unterschiedlichsten Méarkten aktiv
und sprechen eine Vielzahl von unterschiedlichen
Zielgruppen an. Somit unterscheiden sich auch die
Anspriiche den Markenauftritt betreffend erheblich
(Haarer, Buser 2014). Um die Bediirfnisse der jewei-
ligen Zielgruppe zu treffen, kann Fluid Branding ideal

geeignet sein — oder es ist im Gegenteil notwendig,

sich klar, bestdndig und moglichst stabil zu présen-
tieren (ebd.).

Fluid Branding bendtigt daher nicht nur Mut und
markenfiihrerische Prézision. Bevor eine Entschei-
dung fiir oder gegen das Konzept fallen kann, ist es
notwendig, die Rahmenbedingungen des Marktes, in
dem man sich bewegt, gut zu kennen und zu verste-
hen. Es gilt, Risiken und Chancen ausfiihrlich gegen-
einander abzuwéigen. Eine reine Hinwendung zum
Fluid Branding aufgrund von Moden oder technischen
Im Falle der

Implementierung von Fluid Branding, ist eine enge

Moglichkeiten ist daher abzulehnen.

Zusammenarbeit zwischen Kreativen, Marketing-Ma-
nagern und Fiihrungskraften unerldsslich. Nur eine
gut gefithrte Marke kann weiterhin ihre Identitét be-
halten und gleichzeitig in einem kreativen Fluss kom-
munizieren. Gelingt dies, kann eine differenzierende

Wirkung erwartet werden.

Lisa M. Hasenmaile

Lisa Marie Hasenmaile studiert Betriebs-
wirtschaftslehre an der Hochschule Neu-
Ulm mit den Schwerpunkten Marketing und
Vertrieb. Ihren letzten Schwerpunkt leistet
sie wahrend eines Auslandssemesters in
Frankreich ab.

Lisa.M.Hasenmaile@student.hs-neu-ulm.de

Florian Botzenhardt

Florian Botzenhardt ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Kompetenzzentrum Marketing
& Branding der Hochschule Neu-Ulm. Seine
Arbeits- und Forschungsschwerpunkte
liegen in den Bereichen Werbung, digitale
Kommunikation und Markenfthrung.

florian.botzenhardt@hs-neu-ulm.de

Prof. Dr. Hans-Michael Ferdinand

Hans-Michael Ferdinand ist Professor flr

| Marketing und Wirtschaftsethik sowie
Leiter des Kompetenzzentrums Marketing
& Branding an der Hochschule Neu-Ulm.
Seine Lehr- und Forschungsschwerpunkte
liegen in den Bereichen Markenfiihrung,
Marktforschung und Wirtschaftsethik.

hans-michael.ferdinand@hs-neu-ulm.de

Markenbrand = Ausgabe 5| 2016

73



74

Literaturverzeichnis

Abbildungen von Produkten, Logos, Webseiten

Google (2015), Herbstanfang, http://doodlefinder.de/herbstanfang,
angerufen am 17.11.2015.

Jashopping (2014), Vodka: Absolut Elyx, http://www.jashopping.de/
Spirituosen/Vodka/Absolut-Vodka-Elyx-0-7-Liter.html, abgerufen am
17.11.2015.

Jason Little (2009), City of Melbourne, http://www.jasonlittle.co/
CITY-OF-MELBOURNE, abgerufen am 17.11.2015.

Mediacom (2014), 5 MediaCom Kunden gewinnen bei den GWA
Effies, http://www.mediacom.de/de/news/news/2014/oktober/5-
effies-fuer-mediacom-kunden.aspx, abgerufen am 17.11.2015.

Nutella (2015), Sag’s mit Nutella, http://www.nutella.de/
sagsmitnutella, abgerufen am 17.11.2015.

Onlinecava (0.J.), Absolut Black 100Proof 100CL, http://www.
onlinecava.com/Absolut-Black-100Proof-100cl.html , abgerufen am
17.11.2015.

The Design Apothecary (0.J.), visit nordkyn, http://www.
designworksapothecary.com/visit-nordkyn-brodie-simpson/,
abgerufen am 17.11.2015.

Fachzeitschriften

Esterl, M. (2014), ‘Share a coke' credited with a pop in sales;
marketing campaign that put first names on bottles reversed
downward slide, Wall Street Journal (Online).

Haarer, D.; Buser, F. (2014), Fluid Branding, A3BOOM, Nr.07-
08/2014, S.16-17.

Pearson, L. (2008), How fluid trade marks can enhance your brand,
Managing Intellectual Property, S.44-46.

Pearson, L. (2013), Fluid marks 2.0: Protecting a dynamic brand,
Managing Intellectual Property.

Petillion, F.; Vanleenhove, C. (2009), Protect your fluid trade marks
in Europe, S.50-51.

Placke,F. (2015), Qualitat hat Prioritat, Chash, Nr.05/2015, S.98-103
Schmidt, S. (2014), AbsolutverehrtWarhol, werben und verkaufen,
Nr 41/2014, S.9.

Von Romatowski, A.; Hildbrand, G. (2013), Fluid Branding — Die
VerflUssigung visueller Identitaten forscherisch begleiten, planung &
analyse, Nr.05/2013, S.49-52.

Buchkapitel

Esch, F-R.; Langner, T. (2005), Branding als Grundlage zum
Markenaufbau in: Esch, F.-R. (Hrsg): Moderne Markenflhrung,
Gabler, Wiesbaden.

Kircher, S. (2005), Die strategische Bedeutung des Markennames
in: Esch, F.-R. (Hrsg.): Moderne Markenfuhrung, Gabler, Wiesbaden,
S.598-602.

Spomer, O. (2013), Mental Convenience bei Produktlinien in:
Esch, F.-R.; Decker, R.; Herrmann, A.; Sattler, H. & Woratschek,
H. (Hrsg.): Marken- und Produktmanagement, Springer Gabler,
GieBen, S.1-292.

Internet-Quellen

Gabler Wirtschaftslexikon (0.J.), Marke, http://wirtschaftslexikon.
gabler.de/Definition/marke.html, abgerufen am 17.11.2015.

Little, J. (2010), Rebranding the City of Melbourne, http://landor.
com/thinking/rebranding-the-city-of-melbourne, abgerufen am
17.11.2015.

Lohr, J. (2015), Wenn Nutella sich zum Horst macht, http://
www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/dein-nutella-
wenn-nutella-sich-zum-horst-macht-13385468-p2.
html?printPagedArticle=true#pagelndex_2, abgerufen am
17.11.2015.

McCracken, (2012), The Logic Breathing Life into Oreo’s New
Branding, https://hbr.org/2012/08/the-logic-breathing-life-into-
oreos-new-branding#, abgerufen am 17.11.2014.

Salmeron, J.M. (2013), If you love your brand, set it free, http://
www.smashingmagazine.com/2013/02/if-you-love-your-brand-set-
it-free/, abgerufen am17.11.2015.

Think with Google (2014), The New Multi-Screen World Study,
https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/the-new-multi-
screen-world-study.html, abgerufen am 17.11.2015.

Markenbrand = Ausgabe 5| 2016



Aus den Kinderschuhen erwachsen

Design Thinking ist ein kreativitatstechnischer Denkansatz im Spannungsfeld zwischen ernsthafter Forschung
und unterstellter Scharlatanerie. Walter Brenner und Falk Uebernickel wagen eine Standortbestimmung.

Rezensent Florian Botzenhardt

Design Thinking ist mit Sicherheit ein Thema, das in
den letzten Jahren sowohl im Marketing- als auch im
Innovationsmanagement auf grof3e Resonanz gesto-
Ben ist, wenngleich auch der Begriff ,Hype“ gewiss

nicht iibertrieben wére.

Seit der Entwicklung im Jahr 1991 hat der Ansatz, der
von Terry Winograd (Stanford University), Larry Lei-
fer (Stanford University) und David Kelley (Stanford
University / IDEO) entwickelt wurde, auch durch die
Unterstiitzung von Hasso Plattner (SAP) einen Sieges-

zug in Wissenschaft und Praxis angetreten.

Es gibt also gute Griinde, einen kritischen und um-
fassenden Blick auf die Methode zu werfen und den
Status Quo zu bestimmen. Dieser Aufgabe haben sich

Walter Brenner und Falk Uebernickel von der Univer-

@ @ O Neuigkeitswert

@ @ O Praxisnutzen

sitdt St. Gallen in ,Design .
Walter Brenner - Falk Uebernickel

Thinking for Innovation®, fdtn

erschienen bei Springer,

Design
Thinking for

angenommen.

Dabei zeigen die Beitrdge

Innovation

einer Vielzahl internatio- Research and Practice
naler Experten zuerst die i
Grundziige des Ansatzes
auf, wenden sich dann wis-
senschaftlichen Anwendungsszenarien und aktuellen
Forschungsergebnissen zu. Abgeschlossen wird das
Buch durch Erfahrungsberichte zum Einsatz von De-
sign Thinking in der Praxis. Auf diese Weise bietet
das Buch einen gelungenen Uberblick fiir all jene, die
iiber den Einsatz des Ansatzes nachdenken und den

aktuellen Entwicklungsstand erfassen mochten.

@ @® @ /- andte Forschung

Kreatives Spiel mit der Realitat

Liebling der Ausgabe: MSQRD erlaubt verbltffende Experimente mit Augmented Reality.

Verfasser Florian Botzenhardt

Wenn eine Technologie im ersten Halbjahr 2016 end-
lich einen kleinen Durchbruch erlebt hat, ist es Aug-
mented Reality. Den Ausschlag gegeben haben drei
Apps: Snapchat, MSQRD und Pokémon Go.

Besonders beeindruckend setzt dabei MSQRD das
Spiel mit der erweiterten Realitdt in Szene. Per Fin-
gerdruck lassen sich Filter iiber das Live-Vorschau-
bild der im Smartphone integrierten Kamera legen.
So lasst sich das eigene Konterfei beispielsweise mit
Cartoon-Augen verzieren, die Verwandlung in diverse
lebensecht wirkende Tiere und bekannte Prominen-
te oder gar der Tausch zweier Gesichter ist moglich.

Der Clou: Die Filter sind dynamisch und passen sich

den Bewegungen an — so .
lassen sich nicht nur Fotos | |
sondern auch Videos auf-

nehmen und verschicken.

Nachdem die App inner-

halb von zwei Monaten

iiber 7.6 Millionen Nutzer

gewinnen konnte, wurde
das Startup im Mérz 2016
von Facebook {ibernom-
men. MSQRD ist kosten-

los in den Android- und |

i0S-Appstores verfiigbar.
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Auf ein Wort mit

Wolfgang Schaefer

Global Chief Strategy Officer, Select World GmbH

Sex, Drugs & Rock 'n’ Roll - nicht unbedingt in der Reihenfolge.
Und jede Menge Forderer und Vorbilder.

Hermeés — und zwar das Haus inklusive petit h und Shang Xia.
Weil es Handwerk und Humanitat in Ruhe auf die Spitze treibt.

Immer wieder John Lewis. Ansonsten Werbung, die nicht nur wirbt, sondern tut — zum Beispiel
Al-ways Like a Girl, REI OptOutside, BK McWhopper.

Klagen statt handeln.

Uber sich und das Leben lachen kénnen.

Rucksicht.

Neugier.

Ordentlich in die Kamera gucken kénnen.

Gemeinnutz und Hilfe, die sich nicht heldenhatft gerieren.

Hadrian. Klug, gut und stark - soweit ich weil3.

Barbra Streisand und Jitzchak Rabin.

»Why does the world exist?” von Jim Holt.
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Pat Metheny.

Fassbender & Rausch, Costa Rica 47 %.

Lesen.

Ideen, die Nachhaltigkeit und Wachstum intelligent vereinen.

Apple. Haushoch, aber nicht fraglos.

..ein inzwischen notwendiges, oft nitzliches Ubel.

Das Rad.

Et katt wie et kitt. Und et hatt noch emmer joot jejange.

Wolfgang Schaefer
Global Chief Strategy Officer, Select World GmbH

Wolfgang Schaefer ist Global Chief Straegy Officer bei Select World, einer der weltweit gréBten und bekanntesten
Werbeagenturen, die sich auf die Betreuung von Luxusmarken spezialisiert hat. In seiner Karriere hat er weltweit fir
Kunden und Agenturen gearbeitet und dabei Markenstrategien flir Unternehmen wie z.B. Pepsi, P&G, WWEF, Unilever
und Nestlé erschaffen. Sein Fokus liegt auBerdem auf Luxusmarken, so gehdren unter anderem Davidoff, Chopard,
Swarovski, Lancaster und Jil Sander zu seinen aktuellen und ehemaligen Auftraggebern. Schaefer hat an der Univer-
sitat der Kinste in Berlin und in San Francisco studiert. Heute pendelt er zwischen New York und Berlin. Neben seiner
Arbeit ist er ein gefragter Redner an Universitaten und auf Konferenzen auf beiden Seiten des Atlantiks. Er verdffentlicht
regelmaBig Publikationen zum Thema ,Marketing in der Beauty- und Luxusbranche® und ist Autor des Bestsellers
»Rethinking Prestige Branding — Secrets of the Ueber-Brands®.
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Theorie trifft Praxis

Neues aus dem Kompetenzzentrum Marketing & Branding.

Verfasser(innen) Irene Mahle, Florian Botzenhardt, Anastasia Ross

Das Kompetenzzentrum Marketing & Branding eréffnet die Danube Summer School
2016 mit einer multidisziplindren Betrachtung des Donauraumes

Auch im Wintersemester 2016,/2017 fand die Danu-
be Summer School statt, die von der Europédischen
Donau-Akademie fiir Studierende und Promovie-
rende aus den Lindern der Donauregion organisiert
wird. Dabei bot das Kompetenzzentrum ein multidis-
ziplindres Programm in der Arbeitssprache Englisch
an, das sich iiber verschiedene Blickwinkel mit der

gemeinsamen Kultur des Donauraumes beschiftigte.

Der erste Programmpunkt, der die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer im Vohlinschloss Illertissen erwarte-
te, wurde von Prof. Dr. Jens U. Patzmann und Flori-
an Botzenhardt gestaltet. Thr Workshop zum Thema
"Archetypical Brand Management" bot einen Einstieg
in einen Markenfiihrungsansatz, der unter anderem
auf den Erkenntnissen von C.G. Jung und Joseph
Campbell beruht und Archetypen sowie Metaphern

fiir das Marketing nutzbar macht.

Einem auf den ersten Blick vollig anderen Thema

widmete sich der zweite Teil des Tages unter der

Die Teilnehmer der Danube Summer School 2016, zusammen mit
Werner Martin (Hochschulschloss lllertissen), Prof. Jens U. Pétz-
mann, Prof. Gerhard Mayer (Danube Summer School), Florian Bot-
zenhardt und Paul F. Langer (Danube Summer School).

Regie von Hans-Michael Ferdinand und Irene Mah-
le. Nach einem Vortrag zum Thema "Transparency
— An Efficient Remedy for Corruption?" entwickelte
sich eine lebhafte Diskussion mit den Studierenden,
die unter anderem aus Serbien, Kroatien, Ruménien,
Ungarn und Bulgarien stammen. Dabei und bei der
Bearbeitung von Case Studies wurde deutlich, dass
auch beim Kampf gegen Korruption Kultur und Wer-

te eine wesentliche Rolle spielen.

Lena Koehnen erhilt fiir ihre Masterarbeit den Kulturpreis Bayern

Die von Prof. Dr. Jens U. Pidtzmann betreute Ab-
schlussarbeit mit dem Titel ,Can Internal Branding
Help Reduce the Confusion among Key Stakeholders
of Unfors RaySafe GmbH after its Corporate Rebran-
ding?” wurde im Rahmen des Studiengangs ,Master

of Advanced Management“ angefertigt.

Lena Koehnen untersuchte die interne Markenfiih-
rung als potenzielle MalRnahme, um die durch ein
Rebranding entstandenen Irritationen bei internen
und externen Interessensgruppen zu reduzieren. Da-
bei verfolgte sie den sogenannten identitétsbasierten
Markenansatz, nach dem das externe Markenbild
als Konsequenz des internen Selbstimages entsteht.

Mithilfe qualitativer Forschungsinstrumente, wie

Interviews, klassifizierte sie das ,,Corporate Rebran-
ding“ zunéchst als revolutiondres Rebranding mit
erheblichen Auswirkungen auf die Markenidentitét.
Darauf aufbauend untersuchte die Kulturpreistrage-
rin quantitativ den internen Status der neu einge-
fiihrten Unternehmensmarke und wies dabei Verbes-
serungspotenziale empirisch nach. Als Ergebnis der
Studie wies sie abschlieend interne Markenfiihrung
als potenziell wirksame Mafnahme nach und leitete

konkrete Handlungsempfehlungen ab.

Jens U. Patzmann freut sich iiber die Auszeichnung:
,Lena Koehnen war eine exzellente Studentin, die
eine Abschlussarbeit von herausragender Qualitit an-

gefertigt hat. Die Auszeichnung ist absolut verdient.“
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Konzeptionsseminar Master of Advanced Management:
Select World stellt Studierende vor eine kreative Herausforderung

Eine spannende Aufgabe haben die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer des Master-Schwerpunkts Internati-
onal Brand and Sales Management erfiillt. Der Pra-
xispartner des diesjahrigen Konzeptionsseminars war

die renommierte Werbeagentur Select World.

Eigens zum Briefing aus Hamburg angereist war der
Global Chief Strategy Officer Wolfgang Schaefer,
der den Studierenden die Aufgabenstellung in einer
kurzweiligen Prasentation vorstellte. Innerhalb von
drei Wochen mussten die Teams eine Werbekampag-
ne inklusive passender Strategie entwickeln. Das Ziel:
Eine global einsetzbare Kommunikationsmalinahme
fiir Nivea Facial Care. Ihre Konzepte stellten die 24
Studierenden im Rahmen einer Exkursion direkt vor

Ort in Hamburg auf Englisch vor.

Die Fachjury, bestehend aus Prof. Dr. Jens U. Pitz-
mann sowie Vertretern der Agentur, zeigte sich sehr
angetan von den kreativen Ideen der Studierenden.
Daniel Krauf}, Director Strategy, lobte insbesonde-
re den Mut der Studierenden, auch einmal bei einer
eher traditionellen Marke wie NIVEA neue Wege
vorzuschlagen — wie beispielsweise polarisierende

Bilder, provokative Hashtags oder auch textbasierte

Werbeplakate: ,,Obst als Gesichter, #idontcare statt
Tagespflege und Transgender-Models — die Studieren-
den zeigten eine Vielfalt an innovativen Konzepten,
basierend auf wissenschaftlich fundierten Analysen
und logisch begriindeter Strategie. ,Wir von Select
World sind begeistert von den kurzweiligen Prasen-
tationen und freuen uns, dass Prof. Dr. Pdtzmann an
der Hochschule Neu-Ulm die Studierenden nicht nur
mit trockener Theorie, sondern auch in der Praxis auf
eine mogliche Karriere bei einer Werbeagentur vor-
bereitet hat — vielleicht auch bei Select World.*

Zusatzlich zur Arbeit stand bei der Exkursion auch
Kultur und Freizeit auf dem Programm. Nachdem die
erfolgreichen Prasentationen gebiihrend rund um die
Reeperbahn gefeiert wurden, besuchten die Studie-
renden am nichsten Tag die ,,iF design exhibition“
in der Hamburger HafenCity. Dort werden interna-
tional pramierte Produkt-, Kommunikations- und
Verpackungsdesigns ausgestellt und die besonderen
Kriterien des IF design awards anschaulich erklért.
Nach einer kurzweiligen Fithrung traten die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer mit dem guten Gefiihl ei-

ner tollen Leistung und vielfdltiger neuer Eindriicke

und Erfahrungen den Heimweg an.

Bei der Jury-Sitzung wurden die Konzepte der Studierenden von Vertretern von Select World und der Hochschule Neu-Ulm kritisch diskutiert
und bewertet. Im Bild (von links): Prof. Dr. Jens U. Patzmann, Danijela Zivanovic (Select World) und Daniel KrauB (Select World).
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Praxispartner begeistert von Konzeptionsseminar im Schwerpunkt
,Marketing-Kommunikation“ des Bachelorstudiengangs Betriebswirtschaft

Obwohl die Gartensaison im Herbst 2015 bereits
vorbei war, beschaftigten sich 28 Studierende des
Schwerpunkts Marketing-Kommunikation im Rah-
men des ersten Konzeptionsseminars intensiv mit

Produkten zur biologischen Unkrautbekdmpfung.

Mit der GLORIA Haus- und Gartengerdte GmbH, ei-
nem der fithrenden Hersteller von Spriihgerdten und
Gartenhelfern fiir die Pflanzenpflege und den Pflan-
zenschutz, konnte ein renommierter Praxispartner
gewonnen werden. Die Aufgabe fiir die Studierenden:
Fiir eine Produktneuheit der Saison 2016 zur um-
weltschonenden Unkrautbeseitigung ohne den Ein-
satz chemischer Mittel mussten die Studierenden in
Kleingruppen Strategien und Konzepte fiir Kommuni-
kationsmafinahmen zur Begleitung der Markteinfiih-
rung entwickelten. Dabei bewiesen die Gruppen gro-
Re Kreativitdt und zeigten ein breites Spektrum von
Ansdtzen und Konzepten. Die Jury, bestehend aus
Andre Kirchesch (Geschéftsfithrer / Gloria), Alexan-
der Kienborn (Marketing Manager / Gloria), Prof. Dr.
Jens U. Patzmann und Florian Botzenhardt, war von

der Vielfalt der Vorschldge begeistert.

Eine ganz andere Aufgabe hatte im zweiten Konzep-
tionsseminar der lokale Radiosender Donau3FM den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern mitgebracht. Es
war die Entwicklung von Marketing-Malnahmen
zur Steigerung der Bekanntheit und der Horerzahlen
gefragt. Bei den Abschlusspréasentationen iiberzeug-
ten die Teams mit umsetzungsreifen Konzepten und

iiberaus kreativen Losungsansatzen.

Die Spanne der Vorschldge reichte dabei von einer
Online-Marketing-Kampagne bis zur Eventreihe und
spiegelte damit das enorme Potential der Studie-
renden wider. Der Leiter des Schwerpunkts, Prof.
Dr. Jens U. Pitzmann war zufrieden: ,Die Konzepte
beweisen, wie sehr sich die Teams engagiert haben
und zeigen, dass in den Teams mit ganz besonderer
Leidenschaft, Ideenreichtum und vorbildlichem Flei}

gearbeitet wurde.“

Die Konzepte fUr die IBM Deutschland GmbH & Co. KG wurden vor
Ort in Ehningen préasentiert. Zu sehen sind die zwei Gewinnerteams,
die von Gerold Gutti (IBM) und Markus Merz (IBM) besonders aus-
gezeichnet wurden.

Den kronenden Abschluss bildete das dritte Konzepti-
onsseminar in Zusammenarbeit mit der IBM Deutsch-
land GmbH. ,Ich bin begeistert, wie sich die Studie-
renden in unsere Produktwelt eingearbeitet haben“.
Gerold Gutti, Head of Portfolio Marketing DACH, war
,von der Qualitdt und Praxisndhe“ der Konzepte be-

eindruckt, die die Studierenden ausgearbeitet haben.

Zu den Abschlussprisentationen reisten die Studie-
renden gemeinsam mit Prof. Dr. Jens U. Pdatzmann
und Florian Botzenhardt an den Hauptsitz von IBM in
Deutschland, Ehningen, und stellten ihre Ideen vor.
Basierend auf einem umfangreichen Briefing haben
sich die Studierenden intensiv mit der Vermarktung
von IT- und Software-Services beschiftigt. Gerold
Gutti freut sich: ,,Als wir den Studierenden die Auf-
gabenstellung vorgestellt haben, war uns bewusst,
dass es sich um eine grol3e Herausforderung handelt,
B2B-Marketing-Konzepte fiir unsere Produkte zu ent-
wickeln. Diese Herausforderung haben die Studieren-
den hervorragend gemeistert und uns tolle und oft

umsetzungsfahige Ideen geliefert.“

Insgesamt hat der Jahrgang des Wintersemesters
15/16 des Bachelor-Schwerpunkts Marketing-Kom-
munikation in den Konzeptionsseminaren fiir ver-
schiedenste Branchen fundierte Konzepte entwickelt
und eine tolle Visitenkarte fiir die praxisnahe Ausbil-

dung an der Hochschule Neu-Ulm abgegeben.
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Praxisblock ,,Marketing-Kommunikation“ bietet bunten Rahmen fiir das
Praxissemester im Bachelor-Studiengang Betriebswirtschaft

Zum Abschluss des Sommersemesters 2016 bot Prof.
Dr. Jens U. Patzmann den 34 Studierenden in der
Einfiihrungs- und Abschlussblockveranstaltung ,,Mar-
keting-Kommunikation“ ein abwechslungsreiches
und praxisorientiertes Programm an. Der erste Pro-
grammpunkt sah ein kurzweiliges Assessment-Cen-
ter-Training, das von Philipp Uhlemann und Matthias
Herderich von der ,ZSH GmbH*“ angeboten wurde,
vor. Ein kurzer Marketing-Workshop {iiber die Posi-
tionierung einer neuen Marke rundete den Montag-

vormittag ab.

Am Montagnachmittag folgte die zweite Herausfor-
derung fiir die Studierenden: Sven Ruoff, Geschifts-
fiihrer der Werbeagentur ,,Creova Studios GmbH¢,
brachte ein neues Getrédnk kurz vor der Marktein-
fiihrung mit. Die Studierenden erforschten mogliche

Zielgruppen, Werbekanédle und MarketingmaRnah-

Advertorial

men, um das neue Produkt moglichst erfolgreich auf

den Markt zu bringen.

Am néchsten Tag prasentierte Harald Beringer, Ge-
schiftsfiihrer der ,Bizzware IT GmbH", seine App
,jixmo“, mit der man Ranglisten fiir sportliche Wett-
kéampfe und Spiele erstellen kann. Auch hier waren
die Studierenden gefragt, innovative Ideen fiir den er-

folgreichen Markteintritt des Start-Ups zu entwerfen.

Die Exkursion zu Ritter Sport nach Waldenbuch am
Mittwoch war das Highlight des Praxisblocks: Nach
einer personlichen BegriiBung und Einfiihrung zeig-
ten ein Film und die Markenausstellung die Erfolgsge-
schichte des schwibischen Unternehmens. Nachmit-
tags besuchten die Studierenden die Kunstsammlung
im Museum Ritter, in der u.a. die ,Quadratur des

Kreises“ ausgestellt wird.

Wilhelm Mayer Nutzfahrzeuge sponsert
der Hochschule Neu-Ulm ein Auto

Die Hochschule Neu-Ulm (HNU) hat einen neuen Dienstwagen erhalten.
Gesponsert wurde er von einem Neu-Ulmer Traditionsunternehmen.

Die Hochschule Neu-Ulm und das Neu-Ul-
mer Traditionsunternehmen Wilhelm Mayer
Nutzfahrzeuge GmbH & Co. KG verbindet seit
der Griindung der Hochschule eine langjéhri-
ge Zusammenarbeit. Ein Beispiel ist das erste
Projekt im Praxissemester der Hochschule.
Zwanzig Studierende erarbeiteten 1996 mit
dem Unternehmen Einsatzmoglichkeiten der
Telekommunikation im Auflendienst. Heute
beschiftigt das Unternehmen Wilhelm Mayer
Nutzfahrzeuge GmbH & Co. KG mehrere

Bachelor- und Masterabsolventen. Mit dem

Kanzler Marcus Dingel (rechts) bei der Ubergabe des Fahrzeugs durch Prof. Ger-
hard Mayer, geschaftsfihrender Gesellschafter der Wilhelm Mayer Nutzfahrzeuge
GmbH & Co. KG und Vorsitzender des Kuratoriums der HNU.

Sponsoring des Autos ist die Firma nun
Logistikpartner der HNU.
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