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Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

Modell der integrierten
Kommunikations-
dramaturgie

Maximales Markenerlebnis
durch den Einsatz von Virtual
und Augmented Reality

In der Live Communication

Neben der Live Communication bieten digitale Technologien wie Virtual
und Augmented Reality flr Marken neue Wege einer erlebnisorientierten
Kommunikation. Der vorliegende Beitrag erlautert relevante Einflussfaktoren
fur eine Symbiose von High Touch und High Tech und entwickelt ein Modell
der integrierten Kommunikationsdramaturgie als Leitfaden fir die Praxis.

Katharina Gabriel, MBA., Dr. rer. oec. Evelyn Kdstner

12 Marketing Review St. Gallen 12018



Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

Katharina Gabriel, MBA
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esellschaftliche Trends erkennen, Erlebnisse ver-
mitteln und Raum fiir Gemeinschaft bieten — die
Anforderungen an die Markenkommunikation ha-
ben sich in den letzten Jahrzehnten parallel zu gesellschaft-
lichen und marktspezifischen Entwicklungen verandert (vgl.
Esch 2014, S. 25ff.). Die gegenwartigen Rahmenbedingun-
gen werden von zahlreichen Interdependenzen geprégt: Dazu
zdhlen gesittigte Mérkte, ein Uberangebot an Medien und

Dr. rer. oec. Evelyn Kastner
Leiterin Kommunikation,
Fritz-Lipmann-Institut (FLI) Jena
evelyn.kaestner@leibniz-fli.de

Informationen sowie ein nachlassendes Informationsinteres-
se und Involvement der Konsumenten (vgl. Kroeber-Riel/
Esch 2015, S. 36f.; Esch 2014, S. 28f.; Esch 2011, S. 2).

Um die Markenkommunikation bei ihren Aufgaben zu
unterstiitzen und die Marke zu profilieren, scheint die Live
Communication (LC) mit ihrer Interaktivitdt, Multisensuali-
tat, Erlebnisorientierung und Emotionalisierung besonders
geeignet zu sein (vgl. Brithe 2003, S. 77ff.). Die LC erfahrt im
Kommunikationsmix seit Jahren eine zunehmende Bedeu-
tung (vgl. Brithe 2003, S. 75) und steht in enger Verbindung
zum Erlebnismarketing (vgl. Erber 2005, S. 44): Sowohl
Events als auch Messen bergen grofes Potenzial, um in einen
personlichen sowie interaktiven Dialog mit Kunden zu treten.
Sie ermoglichen es, Botschaften mit einem hohen Grad an
Multisensualitédt zu transportieren und multimediale Mittel
zu integrieren. (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015,
S. 676ff.; Kirchgeorg/Springer/Briihe 2009, S. 115f./147f.)

Virtuelle Erlebnisse in der echten Welt

Gleichzeitig erdffnet der digitale Fortschritt neue Moglich-
keiten zur Interaktion und Kommunikation zwischen Marke
und Konsument. So simuliert Virtual Reality (VR) eine eige-
ne Wirklichkeit, in der sich der Betrachter selbst bewegt (vgl.
Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 719), wahrend Aug-
mented Reality (AR) das reale Markenerlebnis um virtuelle
Informationen erweitert (vgl. Broll 2013, S. 246). Als digi-
tale Anwendungen generieren virtuelle Welten inmitten der
Flut an Angeboten einen zusétzlichen Mehrwert (vgl. Aaker/
Stahl/Stockle 2015, S. 107): VR hat sich als effektive Mog-
lichkeit etabliert, Locations oder Produktionsprozesse am
Messestand erlebbar zu machen. Dariiber hinaus scheinen
VR bzw. AR vor allem hinsichtlich sozialer Interaktionen
und Unterhaltung immer mehr an Relevanz zu gewinnen
(vgl. Barker 2016, S. 11f.). Ein besonders eindrucksvolles
Beispiel stellt das Spiel Pokémon Go dar, das nicht nur Mas-
sen bewegte, sondern auch das gemeinsame Erleben mittels
AR in neuen Dimensionen erméglichte.

Trotz oder gerade wegen des zunehmenden Einsatzes di-
gitaler Technologien im Alltag steigt bei Konsumenten der
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Wunsch nach direkten Erfahrungen und persénlichem Kon-
takt (vgl. QVC 2016, S. 22; Forster /Kreuz 2006, S. 73). Um
die Bediirfnisse nach Erlebnissen und Gemeinschaft (vgl.
Kroeber-Riel/Esch 2015, S. 46; Ullrich/Wenger 2008, S. 30)
zu erfiillen und die Markenbotschaft nachhaltig zu platzie-
ren, gilt es, die High-Touch-Potenziale der LC mit den High
Tech-Potenzialen der VR bzw. AR zu verbinden. Dabei ist
ein entscheidendes Kriterium die Art und Weise der Ziel-
gruppeneinbindung (vgl. Forster /Kreuz 2006, S. 90) — auf
inhaltlicher wie auf technischer Ebene.

Doch VR und AR werden in der LC bislang noch mit Vor-
sicht eingesetzt und stellen in der Marketingpraxis nach wie
vor eine Herausforderung dar — nicht nur aufgrund mangeln-
der Erfahrungen im Bereich der virtuellen und erweiterten
Realitéten, sondern auch wegen einer noch sehr liickenhaften
theoretischen Basis (vgl. Brand Office 2017, S. 9ff.; Scholz/
Smith 2016, S. 149; Dérner/Jung/Grimm et al. 2013, S. 18).
Eine der groRen Herausforderungen besteht darin, digitale
Technologien sinnvoll und ergdnzend in den Ablauf der LC zu
integrieren und deren Stdarken nutzenbringend einzusetzen:
Eine professionelle LC hat mit den Trends und digitalen Ent-
wicklungen zu gehen, muss aber an sich selbst den Anspruch
stellen, dadurch einen echten Mehrwert zu generieren.

Die LC wird sich zukiinftig ,,neu erfinden und die Poten-
ziale der intelligenten Symbiose mit der virtuellen Kommu-
nikation ausloten miissen® (Kirchgeorg/Springer/Briihe
2009, S. 274). Wie kann also der Spagat zwischen der LC und
Technologien wie VR und AR gelingen? Und wie sind LC-
Konzepte zu gestalten, um in diesem Rahmen die Marken-
botschaft nicht aus den Augen zu verlieren?
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Dramaturgie als Briicke

Ein moglicher Ansatzpunkt, um an diese Problemstellung
heranzugehen, ist die Dramaturgie: Sie schldgt eine Briicke
zwischen der LC und VR bzw. AR, indem sie von Anfang
bis Ende alle wesentlichen Elemente einbezieht und eine
einheitliche Struktur vorgibt (vgl. Hickethier 2012, S. 119).
Mit Blick auf die Bedeutung des Begriffs Drama wird auch
die eigentliche Aufgabe der Dramaturgie deutlich: ,,Ein
Konzept fiir die Verbindung von Inhalten und Emotionen*
(Gundlach 2013, S. 85), das dem Teilnehmer die strategische
Botschaft moglichst gut verpackt vermittelt (vgl. Nickel/

Esch 2007, S. 73).

Abb. 1: Verkniipfung der ,Brand Touch Points”
durch Interaktionsketten

Integrierte Kommunikation
Markendifferenzierung

Interaktionsketten

Unternehmen
Markenidentitat

Konsument
Markenimage

S

% Brand Touch Points ------- indirekte Beeinflussung

direkte Beeinflussung

Quelle: Eigene Darstellung.
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Zusammenfassung

Die Live Communication (LC) ist besonders geeignet, um den
veranderten Bedurfnissen der Konsumenten interaktiv, multi-
sensual, erlebnisorientiert und emotional zu begegnen. Gleichzeitig
er6ffnen digitale Technologien wie Virtual und Augmented Reality
(VR und AR) neue Mdéglichkeiten, mit der Zielgruppe zu kommuni-
zieren - und stellen fir die (Marken-)Kommunikation gleichzeitig
eine Herausforderung dar. Um die Potenziale der LC und VR bzw. AR
sinnvoll zu nutzen und die Marke erlebnisorientiert zu profilieren,
verbindet die integrierte Kommunikationsdramaturgie die Starken
aller wesentlichen Elemente.

Die Dramaturgie fiigt alle Geschehnisse zusammen (vgl.
Kriiger 2015, S. 93). Dadurch verkniipft sich die Geschichte
der Zielgruppe mit der Geschichte der Marke — unter anderem,
indem eine zugrunde liegende dramatische Denkweise es er-
moglicht, die semantischen Netzwerke gezielt mit neuen As-
soziationen zu ,fiittern“ (vgl. Gundlach 2013, S. 95f.). Drama-
turgische Gestaltungselemente lassen sich dabei auf die LC
ibertragen und kénnen dazu beitragen, die (Marken-)Story zu
rahmen und die Markenbotschaft zu vermitteln (vgl. Schéfer-
Mehdi 2015, S. 120ff.; Zanger/Drengner 2009, S. 205ff.).

Die besondere Fahigkeit der LC liegt darin, nicht nur
klassische Mittel der Dramaturgie zum Erzéahlen einer Mar-
kenstory zu nutzen, sondern dariiber hinaus durch Erlebnis-
se und Interaktivitat die Zielgruppe in die Geschichte einzu-
beziehen (vgl. Gundlach 2013, S. 85). Von besonderem Inte-
resse fiir die LC ist daher die interaktive Dramaturgie: Sie
bezieht die Reaktion der Zielgruppe in die Geschichte ein
und bietet ihr die Moglichkeit, das Ereignis zu gestalten (vgl.
Gundlach 2013, S. 83). Dadurch liegt der Fokus auf gemein-
samen Erlebnissen: Durch Ausprobieren, Austausch in der
Gruppe oder Erfahren der eigenen Korperlichkeit (vgl. Fi-
scher-Gull 2013, S. 53). Eine weitere dramaturgische Starke
der LC besteht darin, den Handlungsablauf multimedial zu
inszenieren (vgl. Gundlach 2013, S. 85). Neben Musik, Licht
oder Bewegtbild sind als ein solches Mittel der Inszenierung
auch VR und AR einzuordnen. Sie bergen besonderes Poten-
zial, das Gefiihl der Immersion und Interaktion zu verstarken
(vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 726).

Modell der integrierten
Kommunikationsdramaturgie

Hier setzt das Modell der integrierten Kommunikationsdra-
maturgie an: Als Prozessmodell verbindet es wesentliche
Elemente der integrierten Kommunikation — L.C und Drama-
turgie — miteinander und beeinflusst Moglichkeiten der In-
teraktion und Immersion.

Als Basis des Modells dient das identitdtsorientierte Kon-
zept der Markenfiihrung, da es aufgrund seiner Wechselsei-
tigkeit auf den Wandel in der Markenkommunikation re-
agiert. Es sichert den Aufbau klarer Strukturen und ermog-
licht, ein einheitliches Markennutzenversprechen anhand
der Markenidentitdt zu vermitteln. (vgl. Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2015, S. 328ff.) Im Rahmen des Modells ist das
sowohl Voraussetzung, um alle Kontaktpunkte zu bedienen,
als auch Ausgangspunkt fiir die Beziehung zwischen Unter-
nehmen und Konsument. Die Idee der interaktionsorientier-
ten Markenfithrung erweitert das Modell (vgl. Abb. 1): Im
Zuge der Digitalisierung wird es aufgrund der vielfaltigen
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Moglichkeiten immer entscheidender, Interaktionsketten
zwischen Marke und Zielgruppe zu bilden. Sie stehen in ei-
nem wechselseitigen Prozess, den die ,,Brand Touch Points*
anstoRen. (vgl. Totz/Werg 2014, S. 123f.)

Die integrierte Kommunikation vernetzt wiederum die
analogen und digitalen Kontaktpunkte untereinander, um die
einzelnen Instrumente und Massnahmen aufeinander abzu-
stimmen und die Marke anhand eines pragnanten Erschei-
nungsbildes zu differenzieren (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2015,
S. 152; Bruhn 2014, S. 38). Neben der inhaltlichen, formalen
und zeitlichen Integration ist auch die Einbettung auf inter-
instrumenteller Ebene zu beachten (vgl. Bruhn 2014,
S. 139ff): Ubertragen auf die LC kann diese als Plattform
dienen, von der alle weiteren Aktivitdten ausgehen. Mit dem
Ziel, sich vom Wettbewerb zu differenzieren und die Mar-
kenbotschaft erlebbar zu machen, aber auch mit der Ziel-
gruppe unter Aktivierung aller Sinne zu interagieren, ermog-
licht die Ausgestaltung der LC unter anderem, digitale Tech-
nologien wie VR und AR in ihr Konzept einzubeziehen.

Als verbindendes Element zwischen der LC und VR
bzw. AR greift die Dramaturgie: Sie macht die Marke erleb-
bar, indem sie den Ablauf strukturiert und die Botschaft in
ein interaktives Konzept integriert (vgl. Gundlach 2013,
S. 85). Als Grundstein eines erfolgreichen LC-Konzepts
wird die Dramaturgie im Folgenden nicht nur als Mittel fiir

Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

die Symbiose der LC und VR bzw. AR definiert, sondern
auch als verkniipfendes Element aller Instrumente, die zur
Markenprofilierung eingesetzt werden. Sie ergdnzt die in-
haltlichen, formalen und zeitlichen Aspekte eines integrier-
ten Kommunikationskonzepts also um einen Spannungsbo-
gen, der zentrale Massnahmen im Vor-, Haupt- und Nachfeld
umfasst und die Kommunikation einer durchdachten Marken-
identitdt unterstiitzt.

Dadurch entsteht ein Prozess, der die wesentlichen Elemen-
te — integrierte Kommunikation, LC und Dramaturgie — mitei-
nander verbindet, die Bildung von Interaktionsketten beein-
flusst und am Ende auf das Markenimage einzahlt (vgl. Abb. 2).

Aus diesem Prozess ergeben sich vier zentrale Bausteine,
die die Eigenschaften der integrierten Kommunikationsdra-
maturgie abbilden: Elemente der integrierten Kommunika-
tion, Interaktion, Immersion und klassischen Dramaturgie
(vgl. Abb. 3). Thre Grenzen konnen flieSend verlaufen.

Kernthesen

. Das Fundament der LC und aller MaRnahmen
basiert auf einer Einheit von Markenidentitat,
Zielen und Botschaften.

. VR bzw. AR erfiillen je nach LC-Phase vielfdltige
Funktionen und sind entsprechend in die
MaRnahmen zu integrieren.

. VR bzw. AR intensivieren die Starke der LC, mit
der Zielgruppe zu interagieren.

. LC und VR bzw. AR sprechen alle Sinne an und
ermaoglichen ein besonders immersives Erleben
der Markenbotschaft.

. Dramaturgische Elemente wie der Spannungs-
bogen kreieren eine Symbiose zwischen VR
bzw. AR und der LC.
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Abb. 2: Prozess zur Profilierung der Marke mithilfe der Dramaturgie

[ interinstrumentell ] _—

[ inhaItIichI formal I zeitlich ]

Live Communication \1'
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Dramaturgie
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N

Markenimage W <

¥ Brand Touch Points ------- indirekte Beeinflussung

direkte Beeinflussung === verbindendes Element

Quelle: Eigene Darstellung.

Der Begriff der integrierten Kommunikationsdramatur-
gie geht also {iber das Verstdndnis der Dramaturgie hinaus.
In Anlehnung an Gundlach (2013) versteht sich darunter die
Verbindung aller ,,inhaltlichen, emotionalen und interaktiven
Elemente zur tatsdchlichen Inszenierung der Geschichte®
(Gundlach 2013, S. 76). Die integrierte Kommunikationsdra-
maturgie setzt diese Verbindung zusétzlich in den Kontext
eines integrierten und erlebnisorientierten Kommunikations-
konzeptes, um auf diese Weise der LC und VR bzw. AR einen
einheitlichen sowie passfihigen Bezugsrahmen zu geben —
und die Marke zeitgemdR zu profilieren.

Fiinf Schritte zur erfolgreichen Integration
von VR und AR in die LC-Praxis

Das entwickelte Modell zeigt einen Weg, um digitale Tech-
nologien wie VR und AR im Rahmen der LC-Aktivitdten
bedeutungs- und gewinnstiftend im Sinne der Markenstrate-
gie zu integrieren. Fiir die praktische Umsetzung lassen sich
daraus fiinf Schritte ableiten:

Schritt 1: Aus einem Guss

Grundlage des Modells ist eine Gestaltung der VR bzw. AR
in der LC gemalR der strategischen Markenkommunikation:

Die Abstimmung einer einheitlichen Markenidentitét auf die
iibergeordneten strategischen Ziele, die Botschaft und die
Zielgruppe sind das Fundament des theoretischen Konstrukts
und fliefen in die Gestaltung aller Elemente ein. Eine strin-
gente Markenidentitédt an den Kontaktpunkten zwischen Mar-
ke und Konsument beeinflusst die Wahrnehmung eines ein-
heitlichen Markenimages — und macht es fiir die Zielgruppe
leichter, die Marke zu erleben und Markenassoziationen zu
lernen (vgl. Esch/Langner 2005, S. 433f.; Esch/Roth/Kiss et
al. 2005, S. 686ff.). Weiterhin erh6ht ein an den Werten und
Motiven der Zielgruppe ausgerichteter Content die Passfahig-
keit, die wiederum das Markenimage — und somit ein optima-
les Markenerlebnis — stédrkt (vgl. Scholz/Smith 2016, S. 157ff.).

Schritt 2: Alle fir einen, einer fir alle

Ankniipfend an die identitdtsorientierte Markenfiihrung
wirkt die integrierte Kommunikation auf die ,,Brand Touch
Points“ ein, also auch auf die Integrationsmoglichkeiten von
VR bzw. AR in die LC. Eine inhaltliche, formale und zeitli-
che Abstimmung aller MaRBnahmen stellt eine wirksame Vor-
gehensweise dar, um die Marke einheitlich und widerspruchs-
frei zu profilieren (vgl. Bruhn 2014, S. 119ff.). Es ist davon
auszugehen, dass VR und AR je nach zeitlichem und drama-
turgischem Einsatz entlang der Customer Journey verschie-
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dene Funktionen erfiillen (vgl. Nickel/Esch 2007, S. 74f.;
Erber 2005, S. 145; Philippi 2003, S. 46ff.): Sie konnen Ori-
entierung bieten, indem sie im Vorfeld iiber ein Event infor-
mieren oder dafiir aktivieren. Weiterhin l6sen VR und AR
durch das Eintauchen in eine andere Welt Faszination aus,
bieten Raum zur Reflexion und kénnen fiir weitere Handlun-
gen wie Kauf motivieren. Im Nachfeld denkbar wére hier zum
Beispiel eine AR-App, durch die der Teilnehmer das Produkt
in seine Umgebung einbetten kann.

Schritt 3: Gemeinsam Geschichte schreiben ...

Zu den Starken der LC zéhlt die Interaktion, die einen Dialog
zwischen Marke und Konsument eréffnet und eine aktive Teil-
nahme am Geschehen ermoglicht (vgl. Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2015, S. 676ff.). Um Erlebnisse umzusetzen, ist es
notwendig, mogliche rationale und emotionale Reaktionen der

Schwerpunkt Kommunikation integrieren und emotionalisieren

Teilnehmer vorausschauend einzubeziehen (vgl. Gundlach
2007, S. 86f.). Denn Dramaturgie bedeutet immer auch, Reak-
tionen zu reflektieren (vgl. Deutsch-Schreyner 2016, S. 7). Als
interaktive Gestaltungselemente in der LC konnen VR und AR
den Bediirfnissen der Zielgruppe nach Erlebnissen gerecht
werden (vgl. Mehler-Bicher/Steiger 2014, S. 21; Dérner/Steini-
cke 2013, S. 34): Sie eroffnen die Option, Marken selbst aus-
zuprobieren und durch das Eintauchen in eine andere Welt zu
erleben (vgl. Mehler-Bicher/Steiger 2014, S. 10; Kroeber-Riel/
Groppel-Klein 2013, S. 719). Diese High Tech-Potenziale sind
ergidnzend zu den High-Touch-Stédrken der LC zur Interaktion
zu nutzen. Im Gegensatz zu klassischen Kommunikationsins-
trumenten kann die LC die Rezeptionssituation der Marken-
botschaft beeinflussen: Eine gezielte Gestaltung des Umfelds
oder des Ablaufs kann den Rezipienten auf die Markenbot-
schaft vorbereiten (vgl. Gundlach 2013, S. 53ff.). Vor allem vor
dem Hintergrund zunehmender Wiinsche der Konsumenten,

Abb. 3: Elemente der integrierten Kommunikationsdramaturgie
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Handlungsempfehlungen

1. Die LC und VR bzw. AR sind gezielt flr eine hohe Pass-
fahigkeit und ein optimales Markenerlebnis zu nutzen -
zentral daflr sind an die Kommunikationsstrategie und
die Markenidentitat angepasste Ziele und Botschaften.

2. Basierend auf einem integrierten Kommunikationskonzept,
sind VR- bzw. AR-Anwendungen begleitend zur LC im Vor-,

Haupt- und Nachfeld einzusetzen, um den Dialog zu férdern

und Teilnehmer zu aktivieren.

3. VR bzw. AR sind sowohl wahrend als auch begleitend
zur LC zur Interaktion mit der Zielgruppe zu nutzen:
Dabei sind mdgliche rationale und emotionale Reaktionen
der Teilnehmer einzubeziehen.

4. Der VR- bzw. AR-Einsatz in der LC ist gezielt auf eine
erlebnisorientierte Vermittlung der Markenbotschaft
auszurichten: Ziel sollte eine multisensuale wie emotionale
Auseinandersetzung mit der Marke sein.

5. VR bzw. AR sind Uber alle LC-Phasen als Mittel zum Erzdhlen
von Geschichten zu nutzen: Empfehlenswert ist ein Spannungs-

bogen mit Héhen und Tiefen, der durch einen Konflikt das
Lernen und Erleben der Botschaft fordert.

Literatur

aktiv mitzuwirken, bieten VR bzw. AR in der LC vielfdltige
Moglichkeiten und Freirdume fiir die Zielgruppe, die Ge-
schichte mitzugestalten. Idealerweise gibt es daher mehrere
Moglichkeiten, um die Botschaft zu vermitteln. Mithilfe von
VR bzw. AR kann iiber die LC hinaus mit (potenziellen) Teil-
nehmern kommuniziert und User Generated Content erzeugt
werden (vgl. Bruhn 2014, S. 15f.). Besonders Social Media,
Direct Marketing und PR sind in diesem Zusammenhang be-
gleitende Kommunikationsinstrumente von hoher Bedeutung.

Schritt 4: ... und darin eintauchen

Die Immersion kristallisiert sich als ein verbindendes Ele-
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dies, vollkommen in das Geschehen einzutauchen (vgl.
Drengner 2015a, S. 169; Zanger/Drengner 20009, S. 205). Als
multimediale Mittel verstirken VR bzw. AR das Gefiihl der
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angesprochen, tragt das mafRgeblich zum Gefiihl der Immersi-
on bei (vgl. Drengner 2015b, S. 4). Weitere multimediale Mit-
tel wie Ton-, Licht- und Bildmedien konnen die Eindriicke
verstdrken (vgl. Schiafer-Medhi 2015, S. 135).

Schritt 5: Drama, Baby!

Die Gestaltung der klassischen dramaturgischen Elemente wie
Raum, Zeit und Handlung ist maRgeblich fiir die Integration
der VR bzw. AR in die LC sowie fiir die gesamte Kommuni-
kation (vgl. Lorenz 2008, S. 110ff.). VR- bzw. AR-Aktivitédten
durchlaufen wahrend der LC idealerweise einen Spannungs-
bogen mit Hoéhen und Tiefen (vgl. Zanger/Drengner 2009,
S. 205; Erber 2005, S. 145). Dies schlielt auch ein, VR und AR
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stimmen. Es bietet sich an, einen Spannungsbogen tiber alle
Phasen der LC-Aktivitdten hinweg fortzufiihren (vgl. Schéfer-
Mehdi 2015, S. 125f.) — und so die Geschichte {iber VR bzw.
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2015, S. 94; Hickethier 2012, S. 119). Dazu zdhlen ein Konflikt
(vgl. Keutzer/Lauritz/Mehlinger et al., S. 197) — oder eine Auf-
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Fazit

Eine Berticksichtigung der Dramaturgie bietet vielfaltige Mog-
lichkeiten, um die LC mit VR und AR, aber auch anderen digi-
talen Technologien zu verbinden und auf diese Weise die Marke
ohne Abnutzungs- und Kannibalisierungseffekte zu profilieren.
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Dramaturgie alle wesentlichen Elemente als Geschichte mit
Hohen und Tiefen ordnet, leistet sie einen wesentlichen Beitrag,
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in der LC zu erdffnen. Ergdnzend ermdglichen eine formale,
inhaltliche und zeitliche Abstimmung sowie Integration in ein
iibergeordnetes strategisches Konzept eine nachhaltigere Erin-
nerung an die Botschaft. Die Verbindung der Stéarken der LC und
VR bzw. AR fiihren zu einer erlebnisorientierten, multisensua-

gabe —, die er im Rahmen des VR- bzw. AR-Erlebnisses aktiv

Forster, A./Kreuz, P. (2006): Marketing-Trends.
Innovative Konzepte fiir lhren Markenerfolg, 2. Aufl.,
Wiesbaden.

Gundlach, A. (2013): Wirkungsvolle Live-Kommunika-
tion. Liebe Deine Helden: Dramaturgie und
Inszenierung erfolgreicher Events, Wiesbaden.

Gundlach, A. (2007): Gelungene Geschichten -
Grundziige der Eventdramaturgie, in: Nickel, O.
(Hrsg.): Eventmarketing. Grundlagen und Erfolgs-
beispiele, 2. Aufl., Miinchen, S. 81-96.

Hickethier, K. (2012): Film- und Fernsehanalyse,
5. Aufl., Stuttgart.

Keutzer, O./Lauritz, S./Mehlinger, C. et al. (2014):
Filmanalyse, in: Bulgakowa, O./Mauer, R. (Hrsg.):
Film, Fernsehen, Neue Medien, Wiesbaden.

Kirchgeorg, M./Springer, C./Briihe, C. (2009): Live
Communication Management. Ein strategischer
Leitfaden zur Konzeption, Umsetzung und
Erfolgskontrolle, Wiesbaden.

Kroeber-Riel, W./Esch, F.-R. (2015): Strategie und
Technik der Werbung. Verhaltens- und neurowissen-
schaftliche Erkenntnisse, 8. Aufl., Stuttgart.

Marketing Review St. Gallen 1]2018

Kroeber-Riel, W./Groppel-Klein, A. (2013):
Konsumentenverhalten, 10. Aufl., Miinchen.

Kriiger, F. (2015): Corporate Storytelling. Theorie
und Empirie narrativer Public Relations in der
Unternehmenskommunikation, Wiesbaden.

Lorenz, I. (2008): Die Marke als Inszenierung
emotionaler Erlebniswelten. Die Bedeutung des
Eventmarketings fur die strategische Markenfiihrung,
Hamburg.

Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015):
Marketing. Grundlagen marktorientierter Unter-
nehmensfiihrung. Konzepte - Instrumente - Praxis-
beispiele, 12. Aufl., Wiesbaden.

Mehler-Bichler, A./Steiger, L. (2014): Augmented
Reality. Theorie und Praxis, 2. Aufl., Miinchen.

Nickel, O./Esch, F.-R. (2007): Markentechnische
und verhaltenswissenschaftliche Aspekte erfolg-
reicher Marketingevents, in: Nickel, O. (Hrsg.):
Eventmarketing. Grundlagen und Erfolgsbeispiele,
2. Aufl,, Miinchen, S. 53-80.

Philippi, R. (2003): 30 Minuten fiir professionelle
Veranstaltungs-Dramaturgie, Offenbach.

. . . .
len und interaktiven Vermittlung der Markenbotschaft. =

QVC Handel LLC & Co. KG (Hrsg.) (2016): Zukunfts-
studie Handel 2036. Wie kauft Deutschland lber-
morgen ein?, Dusseldorf, http://trendbuero.com/
wp-content/uploads/ 2016/10/QVC_Zukunfts-
studie-Handel-2036.pdf, Abruf 1.9.2017.

Schéafer-Mehdi, S. (2015): Eventmarketing. Kommuni-
kationsstrategie, Konzeption und Umsetzung,
Dramaturgie und Inszenierung, 4. Aufl., Berlin.

Scholz, J./Smith, A.N. (2016): Augmented Reality:
Designing Immersive Experiences that Maximize
Consumer Engagement, in: Business Horizons,
59, 2, S.149-161.

Totz, C./Werg, F.U. (2014): Interaktionen machen Marken
- wie die Digitalisierung Interaktionen zum Kern der
Markenfiihrung macht, in: Dénzler, S./Heun, T. (Hrsg.):
Marke und digitale Medien. Der Wandel des Marken-
konzepts im 21. Jahrhundert, Wiesbaden, S.113-132.

Ullrich, K./Wenger, C. (2008): Vision 2017. Was
Menschen morgen bewegt, Miinchen.

Zanger, C./Drengner, J. (2009): Eventmarketing, in:
Bruhn, M./Esch, F.-R./Langner, T. (Hrsg.): Handbuch
Kommunikation. Grundlagen - Innovative Ansatze
- Praktische Umsetzungen, Wiesbaden, S.195-214.

19



