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Markenzukunft -

welcne Szenarien Stud moy!wé?
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Die ungewdohnliche Wende in unserer freien
und vielfaltigen Gesellschaft stellt vieles auf
den Priifstand, was gestern noch vertraut
und selbstverstandlich war. Wir waren es
gewohnt zu planen und alles genau vorzube-
reiten ...

Das riickt sogar Themen in den Hintergrund,
die gestern noch bestimmend waren, wie
Marke versus Handelsmarke. Oder der Dau-
erbrenner, dass Marken gut gefiihrt werden
mussen, um zu liberleben und welche Rolle
die Verpackung dabei spielt ...

Derzeit kann der Eindruck entstehen, dass
die aktuelle Entwicklung die Marken ge-
radezu vor sich hertreibt. Wer nicht digital
unterwegs ist, dem droht Schlimmes - so und
ahnlich prasentieren sich diverse Szenarien.

Die Wahrheit wird auch zukiinftig in der
beriihmten Mitte liegen. Das haben bereits
viele Konzepte aufgezeigt. Die Frage ist nur:
Wo ist diese Mitte oder wo wird sie sein?

Die nicht planbare Zukunft verlangt einiges
von uns ab, vor allem Flexibilitat und Krea-
tivitat. Auf den ersten Blick ist das nicht
einfach, denn viele sind es gewohnt, jeden
kleinen Schritt zu planen ... Das macht sich
besonders in Zeiten bemerkbar, in denen -
durch staatliche Eingriffe - kaum noch etwas
moglich ist.

Wie also weitermachen? Prognosen gibt es
viele. creativ verpacken hat Experten gebeten,
aus ihrer Perspektive das Thema zu beleuch-
ten. Da sind interessante Ansatze entwickelt
worden - und zwar sowohl von Studieren-
den als auch von erfahrenen Werbern und
Marktforschern. Sie kénnen die Arbeit nicht
abnehmen, die eigene Marke fiir die Zukunft
aufzustellen, aber sie konnen Hinweise ge-
ben, worauf geachtet werden konnte. UvB
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Wiirzburger Marken- und Medienmaster:
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Ideensammlungen der Studierendenteams.

Wabhrhafte, physische Erlebnisse mit allen Sinnen versus digitale Wirklichkeit? Was die Zukunft fir
Marken bedeutet und was Marken in Zukunft beitragen kdnnen, haben 30 Studierende im Master
Marken- und Medienmanagement erarbeitet. In einem ersten Schritt haben sich die Studierenden

in sechs Teams Gedanken zur Markenzukunft gemacht und ihre Ideen auf grof}flachigen Plakaten
gesammelt und geordnet. In einem zweiten Schritt wurden die Ergebnisse verdichtet und eine Skizze
angefertigt, die dann auf ein Poster gemalt wurde. — von Karsten Kilian

D ie ldeen und Gedanken sind explorativ
und koénnen doch als fundierte Pro-
gnose fiir die Markenzukunft angesehen
werden, da die Masterstudierenden aus
ganz Deutschland stammen und durchweg
der Generation Y (zwischen 1980 und 1994
geboren) beziehungsweise der Generation
Z (1995-2009) angehoren. Sie werden in
den nachsten Jahren und Jahrzehnten die
Berufswelt und damit auch die Markenwelt
prdgen.

Charakteristisch fiir die Markenzu-
kunft dirfte sein, dass sie spannend und
spannungsgeladen zugleich sein wird.
Zum einen zeigt sich ein Spannungsfeld
zwischen der physischen und der digitalen
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Welt. Durch die globale Pandemie wur-
de unser Leben im zuriickliegenden Jahr
in allen Bereichen deutlich stirker digital
vernetzt; zugleich wurde unser Zusam-
menleben spiirbar entkoppelt. Damit ver-
bunden ist eine stark steigende Datenfiille
(Big Data). Auch die digitalen Ansitze Aug-
mented Reality (AR), User Experience (UX),
Virtual Reality (VR) und Kiinstliche Intel-
ligenz (K1) tragen mit dazu bei, dass heute
gilt: Digital is King!

Zugleich entwickelt sich seit ein paar
Jahren ein Gegentrend, der nach dem Ende
der Pandemie weiter an Bedeutung ge-
winnen diirfte: die Sehnsucht nach wahr-
haften, physischen Erlebnissen mit allen

Sinnen, die der sinnlich lediglich ein- bis
zweidimensionalen digitalen Welt feh-
len, und die durch die Lockdowns umso
schmerzlicher vermisst wurden und wer-
den. Hinzu kommen Pleiten digitaler Un-
ternehmen, zuletzt die Skandalpleite von
Wirecard. Zudem wird erwartet, dass ra-
tional kaufende Roboter auch in Zukunft
nicht das Sagen haben und wir Menschen
nicht zum Homo Oeconomicus werden,
wenngleich unsere Lebenswelt immer
Technologie-getriebener wird und das
Smartphone zu unserem stindigen Beglei-
ter sowie zum Universalgerdt fiir alles und
jeden geworden ist.




HOCHSCHULE | TOPTHEMA

Die digitalen und physischen Gegenpole
hingen eng zusammen mit der rapiden
Beschleunigung unserer Lebenswirklich-
keit und dem gleichzeitigen Wunsch nach
Entschleunigung, der fallweise sogar eine
Sehnsucht nach Tradition weckt, die zu-
letzt 2019 und hoffentlich 2021 wieder bei-

spielsweise auf dem Oktoberfest leibhaftig
erlebt und zelebriert werden kann.

Zum anderen wird deutlich, dass die = £ = o oees
»Weltherrschaft weniger Marken« droht _—

Fotos: Karsten Kilian

mit Google, Amazon, Facebook, Apple
und Microsoft (GAFAM) im von den USA
dominierten Westen und Baidu, Alibaba,
Tencent und Xiaomi (BATX) im von Chi-
na dominierten Osten. Europa ist dabei

Eines der Teams (von links nach rechts): Vanessa Dugmore, Pia Rosenau, Katharina Litz, Vanessa Dérfler,

Florian Bock und Katharina Siwon mit dem Ergebnis-Flipchart auf der Hochschuldachterrasse, mit der

Wiirzburger Festung im Hintergrund.

gewissermaflen »stuck in the middle« und
hat selbst bisher kein ernst zu nehmendes
Angebot hervorgebracht, wenngleich mit
der europdischen Cloud GAIA-X aktuell

. . Verdichtete
zumindest ein von 22 deutschen und fran-
. s .. Ideen zur
zosischen Unternehmen initiiertes digita-
Markenzukunft,

les Pflinzlein heranwichst. Damit einher
. . von der Master-
geht das Spannungsverhiltnis zwischen .
. studierenden
Kommerz und sinnlosem Konsum auf der o
. . . L . Katharina Litz
einen Seite und Sinnhaftigkeit und Sinn-
. mit reichlich
suche auf der anderen Seite, was zuletzt

X o ) Markenliebe
im Sommer 2020 zum Beispiel zu einem .

. zu Papier ge-
temporiren Werbeboykott von Facebook bracht
racnt.

gefiihrt hat.
Dem steht als gedanklicher Gegenent-
wurf der Untergang aller Marken entge-

gen. Was auf den ersten Blick véllig ab-

wegig erscheint, zeigt sich beim zweiten
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Blick als durchaus vorstellbar. Man denke

nur an die deutlich zunehmende Verbrei-
tung von Sprachassistenten, aber auch an

den dominanten Onlinehindler Amazon.

Die Zukunft wird zeigen, ob wir weiterhin | . dos ol ke Sovoter Wiuff ~KORIEN:
) - : " UIYRATE
nach Varta suchen oder allgemeiner nach ‘i + + + dos ales il furfuel widfish i

. B . vo o daz Identitaf
1,5 V Batterien, ob wir unsere Sprachassis- ¥

tenten nach Edding fragen oder einfach
nur nach Filzstiften, ob wir Alexa, Corta-
na, Siri & Co. um eine Kaufempfehlung fiir I
eine Bosch-Bohrmaschine oder allgemein
nur noch um einen Tipp fiir eine robuste

Bohrmaschine bitten.

Prof. Dr. Karsten Kilian
Hochschule Wiirz-
burg-Schweinfurt
Marken- und Medien-

master

Wiirzburg

www.m3ve.de

Schliefllich haben die Masterstudieren-
den noch herausgearbeitet, was ihres Er-
achtens niemals passieren wird: Auch zu-
kiinftig werden nicht alle Geschifte iiber
Roboter laufen, nicht alles wird digital und
damit virtuell sein und auch weiterhin wer-
den die Identitit und das Image von Mar-
ken nicht deckungsgleich sein, weil zwi-
schen dem Wunsch der Unternehmen und
der Wirklichkeit der Kunden auch zukiinf-
tig eine mehr oder weniger grofle Liicke
klaffen wird. Zudem sind die Wiirzburger

Master fest davon tiberzeugt, dass es auch
in Zukunft keine 100-prozentige Kun-
denzufriedenheit und Umweltneutralitit
geben wird, geschweige denn ein perfekt
positives Markenimage. Danach streben
werden sie auch weiterhin! o
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