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Abstract

Das Ziel dieser Master Thesis ist es, den Mehrwert von Design auf die Interaktion, Wir-
kung von und Kommunikation zwischen Menschen zu erforschen und einen Beitrag zu
gestalten, welcher sowohl dem Individuum, als auch der Gemeinschaft hilft, die Qualitat
von ldentifikation und Interaktion zu erhdhen. Aufbauend auf theoretischen Wissens-
grundlagen und quantitativer/ qualitativer Forschung folgen mehrere iterative Design-
prozesse. Als Ergebnis dieser Arbeit wird ein Service Design in Form einer analogen und
digitalen Marke entwickelt.

The aim of this Master Thesis is to explore the added value of design on the interaction,
impact and communication between people and to design a contribution that helps both
the individual and the community to increase the quality of identification and interaction.
Building on theoretical knowledge bases and quantitative/qualitative research, several
iterative design processes follow. As a result of this work, a service design in the form of
an analogue and digital brand is developed.
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1 Einleitung

1.1 Hinfihrung zum Thema und Relevanz

Unsere Gesellschaft lebt in einer reiziiberfluteten Welt.

Der einzelne Mensch ist vielen Eindriicken auf seine Sinne und sein Bewusstsein ausge-
setzt - teilweise in so starkem MaB, dass es fir ihn schwer wird, diese zu verarbeiten, zu
filtern, zu bewerten. Zusétzlich erlebt das Individuum diese Uberflutung als nicht mehr
selbst zu bremsenden, steuernden oder ernsthaft zu bewertenden Zustrom von Informa-
tion. Es gilt in dieser Reizlberflutung, stédndig Entscheidungen zu treffen. Es fehlen aber
zunehmend die Anker, der Halt, den der einzelne Mensch durch seine Haltung gewinnen
und als Orientierung erleben kann. Im Uberangebot wird die Uberschaubarkeit immer
anspruchsvoller.

Das Internet hat sich im Zuge seiner gesellschaftlichen Adaption vom Kommunikations-
kanal zur Infrastruktur des Alltags entwickelt. Zentrale Prozesse der heutigen Wertschop-
fung sind zunehmend elektronisch gestiitzt und lassen vernetzte und komplexe ,,Okosys-
teme” entstehen. Die festzustellende Veranderung der Wertschdpfung ist in diesem Sinne
nicht nur das Ergebnis betriebswirtschaftlicher Strategien, sondern auch einer stetig
steigenden Nutzung digitaler Medien. (1)

Parallel zur zunehmenden Digitalisierung beeinflusst die Omniprésenz von Smartphones
die Neurotransmitter im unserem Gehirn, verédndert den Dopamin-Haushalt (2) des Men-
schen und fUhrt zu strukturellen Verdnderungen in Entscheidungssituationen.

Die ,dual process theory of thoughts“ — welche zwischen dem logischen Entscheiden
durch Reflexion, Planung und Problemlésung und dem emotionalen Entscheiden durch
Impulse, Angewohnheiten und Uberzeugungen unterscheidet — gerét immer mehr in ein
Ungleichgewicht und Menschen treffen schwieriger Entscheidungen.

Und wenn sie es tun, dann sind es mehr und mehr emotional geleitete Entscheidungen.
(8) Zusatzlich verhindern gesellschaftliche Prozesse das Zusammenleben in der
Gesellschaft, wie beispielsweise im Jahr 2020 geschehen durch die Einschétzung
groéBter gesundheitlicher Gefahren in der Covid-19 Pandemie: sie verédnderte essentiell
das Zusammenkommen in der Gemeinschaft und die Menschen sahen sich gezwungen,
soziale Kontakte einzuschranken. Zwischenzeitlich reduzierten Gber 70% der Menschen
in Deutschland die Haufigkeit ihrer privaten Begegnungen. Uber 60% blieben dabei
innerhalb von sieben Tage komplett ohne private Treffen mit Freunden, Verwandten oder
Arbeitskollegen. (4)

Die Menschen kommunizieren und interagieren in einer solchen Phase weniger analog,
was den quantitativen Fortschritt der Digitalisierung immens beschleunigt. Im Privaten
profitieren die Menschen zudem von digitalen Tools. Menschen brauchen Kontakte in
Echtzeit. Neue, tiefe Beziehungen lassen sich digital aber schwieriger aufbauen. Am Ende
ist das Internet nur ein Ersatz fir Dinge, die man lieber analog machen sollte.

Isabell Spilker folgert daraus:

»Wir werden das Digitale zu schétzen wissen und es bewusster nutzen [missen], um
unser analoges Leben besser zu machen.“ (5)

Wie Frank Schmiechen es treffend beschreibt, kdmpft zudem eine gewaltige Aufmerk-
samkeits-Industrie um uns und zerrt an unseren Nerven. Kunden sollen wir sein — oder
Kaufer, Verbraucher, Abonnenten, Influencer, Fans, Kommentatoren, Zielgruppe, Unique
User. Ein Meer von Nachrichten, Méglichkeiten und Lebensentwiirfen drangelt sich

24 Stunden am Tag auf allen Kanélen in das Sichtfeld der Menschen, besonders der
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Smartphone-Benutzer. Indifferentes Nichtwissen drangt dazu, die Wirklichkeit aus dem

Bauch heraus zu beurteilen. Politik, Medien, Nahrung und die Gesellschaft - alles soll

sauber, gerecht und friedlich sein: 6

»Das ist einfach und nachvollziehbar, aber unrealistisch und vollkommen weltfremd.” (6) Schmiechen, F. (2018)

In dieser Thesis soll der Fokus speziell auf der Generation Y (geboren zwischen 1980-
1999) liegen, welche Klaus Hurrelmann als eine Generation beschreibt, die ihren eigenen
und eigenwilligen Weg gefunden hat, mit der Ungewissheit und Unsicherheit in ihrer
Biografie umzugehen:

»Sle [Die Menschen der Generation Y] haben sich eine offene und suchende Haltung
angewdhnt, arrangieren sich unaufféllig mit den Gegebenheiten, die sie vorfinden,
mandvrieren und taktieren flexibel, um sich Vorteile zu verschaffen und gehen an alle
Herausforderungen mit einer Mischung aus Pragmatismus und Neugier heran. Sie rollen
alles von ihren ureigenen persénlichen Bedlirfnissen her auf, von ihrem Ego, denn nur auf
sich selbst k6nnen sie sich in diesen unsicheren Zeiten fest verlassen. Diese Merkmale
haben den jungen Leuten in den USA das Etikett ,,Generation Y* eingebracht, womit das
Englische ,Why* gemeint ist, die fragende und suchende Grundhaltung mit der immer
wéhrenden Frage nach dem ,,Warum®, nach dem Sinn dessen, was man gerade tut.“

Zudem schreibt Klaus Hurrelmann dieser Generation Selbstbezug, eine opportunistische
Grundhaltung, permanentes Abwé&gen von Alternativen der Lebensfiihrung, stédndiger
Entscheidungsaufschub, sowie das Kosten-Nutzen-Denken als Merkmale zu:

»Die heutige junge Generation besteht aus digitalen Eingeborenen. Ihre vorherrschende
Haltung ist die des subjektiv sensiblen ,,Umweltmonitoring*, geschult darin, komplexe
soziale Systeme zu beobachten und sich an ihnen zu orientieren und wenn nétig, auf sie
einzustellen. [...] Sie kalkuliert Vorteile und Nachteile von bestimmten Optionen und hat
eine schnelle Auffassungsgabe. Besonders aufféllig sind dabei die Reaktionsféhigkeit in
komplexen Situationen und die Bereitschaft zum ,Multitasking®. [...] Das pragmatische
Kosten-Nutzen-Denken ist verbunden mit einem Wunsch nach Harmonie, Treue und Si-

cherheit. Das alles sind die Spuren der Generationslagerung der heutigen jungen Bevélke- 7
rung.” (7) Prof. Dr. Hurrelmann, K. (2016)

Auch Oliver Jeges erkennt eine Orientierungslosigkeit der Generation Y und fasst es wie
folgt zusammen:

»Wir haben vergessen, wie man Entscheidungen trifft. [...] Und wir haben es uns in unse-
rer Unentschlossenheit bequem gemacht. [...] Die heutigen Twentysomethings kann man
kaum noch unter einer gemeinsamen Ildee, geschweige denn einem Begriff subsumieren.
[...] Doch was definiert uns auBer diesem Individualitdtszwang? Sind wir die ,,Generation
Internet”, die sich fiir Recht und Freiheit in der digitalen Welt einsetzen soll? Oder die
Generation der Apolitischen, die jeder Form von Parteiendemokratie a priori misstraut?
Die Generation der Hedonisten, die nur auf SpaB3 und Erlebnis bedacht ist? Die Verant-
wortungsverweigerer, die, weil sie schon mit sich selbst nicht klarkommen, sich nicht auch
noch um anderes klimmern kénnen? Wogegen lehnen wir uns auf? Gegen Traditionen,
gegen Progressivitdt, gegen einen Werteverfall? Oder wollen wir alles zugleich? Den per-
fekten Kérper und trotzdem Genussmensch bleiben. Eine eigene Familie, aber die Freiheit
des Single-Daseins. Okologisches Bewusstsein, aber trotzdem einen fetten SUV. Einen
sicheren Job, aber keine 40-Stunden-Woche. [...] Wir treten auf der Stelle und werfen

uns in eine selbst verschuldete Unmdindigkeit. [...] Wir schlafwandeln durch eine vernetzte
Welt voller Méglichkeiten und fiihlen uns verunsichert angesichts der Fiille von Optionen.
[...] Wir haben uns in eine Mentalitdt des Entweder-oder verrannt, die uns zum Verhdngnis 8
wurde; wollen Uberall dabei sein und nichts verpassen.” (8) Jeges, O. (2012)
Daraus folgert der Autor, dass in einer so beschriebenen Generation der Mut zur Ent-
scheidung ebenso schwer féllt, wie gefragt ist. Dieser Mut fallt leichter, wenn man weiB,
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was man will und warum man es will. Wenn man fiir sich - in einer reiztiberfluteten Zeit
und in der kontakterschwerten Umgebung - bestimmte Werte als besonders wertvoll
definieren, also festmachen kann. Wenn man sich selbst irgendwo - im Rahmen eines
Werte“raums* verorten kann. Wertebewusstsein ist hierbei ein wichtiger Faktor und ge-
winnt, gerade in der Generation Y, zunehmend an Bedeutung. John Erpenbeck begriindet
die sprunghafte, bisher historisch einzigartige Relevanz, Reichweite und den Bedeu-
tungszuwachs von Werten und Wertungen in unserer Zeit unter anderem mit der digitalen
Revolution und den damit verbundenen technologischen Spriingen:

»Die digitale Revolution verleiht uns nicht nur immer wirkmé&chtigere technologische Arme
und Beine, sondern sie vernetzt letztlich alles mit allem — und dies in einer Universalitat,
Geschwindigkeit und Gestaltungswucht, die unsere Bewusstheit und Qualitdt an Werten
und Wertungen noch einmal weit mehr fordert als je zuvor. Die digitale Revolution fordert
von uns menschliche und insbesondere zwischenmenschliche Vernetzungsqualitéten.

Im lebenspraktischen Anforderungsprofil des digitalen Zeitalters stehen mehr als je zuvor
menschliche und kollaborative Werte und Wertungen. *

Diese Erkenntnis des Bedeutungszuwachses von Werten und Wertungen zeigt sich nach
Einschatzung der Autoren auch daran, dass die OECD ihr Bildungsverstandnis im Laufe
der letzten zehn bis fiinfzehn Jahre grundlegend vom allzu einseitigen Fokus auf Wis-
senserwerb zu Kompetenzerwerb und noch dariber stehend Haltungs- und Werteerwerb
wandelte. (9)

Der Autor folgert daraus, dass das Individuum der Generation Y durch die Digitalisierung
sowie durch den gesellschaftlichen Wandel, durch unklar definierten Erwartungsdruck so-
wie Umwelt-Verantwortungsdruck zunehmend orientierungsloser wird. Gleichzeitig sucht
es nach Sicherheit, Harmonie und Vertrauen. Das Selbstvertrauen in Form eines stabilen
eigenen Wertebewusstseins nimmt ab. Héhere Lebensqualitét dank einer starken Per-
sonlichkeit gewinnt somit immer mehr an Bedeutung. Menschen mit Wertebewusstsein,
die klare Entscheidungen treffen kdnnen, erleben sich orientierter und setzen sich durch.
Und mit einem weniger eigensinnigen als vielmehr eigensténdigen und verantwortlichen
Handeln des Individuums kann sich eine Gesellschaft formen, in der ein gemeinsames
Handeln durchaus diverser Gruppen in der Gemeinschaft moglich wird.

Das Individuum braucht also eine Haltung, welche seine wertbasierten Inhalte widerspie-
gelt. Haltung ist Personlichkeit, ist eine Figur, hat eine Form. Diese Form gestaltet sich in
Entwicklungsschritten. Wo kann da Design ansetzen?

1.2 Motivation fiir dieses Thema

Die Motivation zum Bearbeiten des Themas beruht einerseits darauf, den Mehrwert von
Design sowohl flir das Individuum, als auch die Gesellschaft im Bezug auf die jeweilige
Wertentwicklung herauszuarbeiten sowie aufzuzeigen, dass die Rolle von Design nicht
nur fUr die Gestaltung klassischer Produkte oder Dienstleistungen, sondern auch fir die
zwischenmenschliche Interaktion und Identifikation von enormer Bedeutung sein kann.

Ein weiterer Aspekt zur Motivation fUr diese Arbeit ist es, auf die Relevanz von funktionie-
renden Communities aufmerksam zu machen. Dem Individuum, aber auch Unternehmen,
Organisationen, Vereinen, Teams, usw. deutlich zu machen, dass die Entwicklung und
Pflege einer auf Werten basierten Community — und der daran Teilhabenden — heut-
zutage aufgrund der relativen Orientierungslosigkeit einen sichtbaren Mehrwert fir Alle
schaffen kann.
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Personliche Motivation:

Die personliche Motivation des Autors flir das Thema basiert darauf, dass er bereits
mehrmals die Griindung von Marken in Verbindung mit einer starken Gemeinschaft mit-
gestalten und entwicklen durfte. In diesen Prozessen hat sich dem Autor gezeigt, welches
Potential flir eine Marke, ein Unternehmen, die Gemeinschaft und das Individuum in einer
funktionierenden Community steckt, wenn sie auf Werten basiert und konsequent aus-
gestaltet ist. Des weiteren m&chte der Autor verstehen, welche Bedirfnisse und Beweg-
griinde Menschen der Generation Y haben, sich bestimmten Communities anzuschlieBen,
um dann mit dem Ergebnis der Thesis einen Beitrag zu leisten, diese Werte-Orientierung
mit Hilfe von Gestaltung einfacher zu ermdglichen.

1.3 Zielsetzung und Forschungsfragen

Wie in der Hinfllhrung zum Thema schon erldutert, ist das Ziel dieser Thesis, den Mehr-
wert von Design auf die Interaktion, Wirkung und Kommunikation zwischen Menschen
zu erforschen und mit Hilfe von Design einen Beitrag zu gestalten, welcher sowohl dem
Individuum, als auch der Gemeinschaft hilft, Werte zu entwickeln.

Die Ausgangs-Forschungsfragen fir die Thesis sind:

e Kann Design konkret helfen, Werte zu definieren?

e Welche Faktoren spielen bei der Entwicklung einer Community eine Rolle und welche
Relevanz haben dabei Markenwerte?

e  Wie kann durch Design die Interaktion und Identifikation in der Community geférdert
werden?

e Welchen Einfluss hat digitale und analoge Markenentwicklung auf die Entwicklung
einer Community im digitalen Zeitalter?

21



22



Einleitung

01

Vorgehen und Gestaltungsprozess

02

Recherche und Wissensgrundlagen

03

23



24

Vorgehen und Gestaltungsprozess

10
Heufler, G. (2016) S. 74
Design Council (2021)

2 Vorgehen und Gestaltungsprozess

Das Vorgehen und der Prozess dieser Thesis ist angelehnt an den Double Diamond
Process. Dieser wurde fir die Losung ergebnisoffener Fragestellungen im Bereich des
strategischen Design entwickelt. Jeder Abschnitt besteht dabei aus einer divergierenden
Phase, in der eine emotional-intuitive Vorgehensweise erfolgt, und einer konvergierenden
Phase mit einer rational-analytischen Vorgehensweise. (10) [Vgl. hierzu auch Kapitel 5.4]

Der erste Teil der Thesis beinhaltet sowohl eine Wissensvertiefung, als auch eine ausfihr-
liche Klarung des Versténdnisses von Begriffen, sowie einen quantitativen und qualitati-
ven Forschungsteil. Da die Thesis zundchst ohne konkrete Gestaltungsaufgabe startet,
nimmt die Recherche einen groBen Teil des Bearbeitungsprozesses ein.

Darauf aufbauend liegt der Fokus auf der Bedurfnisidentifizierung, welche in einer Syn-
these und einer anschlieBenden Gestaltungsaufgabe miindet. Der zweite Teil des Double
Diamond Process (Vgl. hierzu Kapitel 5.4) ist der Losungsbereich. Dort werden Konzepte
und Prototypen entwickelt. AnschlieBend wird eine Evaluation und eine Entwurfsausar-
beitung durchgefiihrt.

Die Thesis ist in folgende Prozessschritte unterteilt (vgl. Abb. 01, S.26 f.):

e 1. Theoretische Wissensgrundlagen

Sekundarliteratur-Recherche (desk research) zu den Themenfeldern des Thesis-Titels:
»Eine starke Gemeinschaft - Entwicklung qualitativer (Brand-)Communities durch ein Wer-
te-Design-Tool.” Ziel dabei ist es, die theoretischen Grundlagen und den Status Quo der
Themenfelder zu verstehen und eine argumentative und sprachliche Basis fur die weitere
Arbeit zu schaffen. Als Ergebnis werden Schlussfolgerungen gezogen und Erkenntnisse
durch Visualisierungen in Form einer Mindmap erarbeitet, welche erste Zusammenhénge
und Ideen darstellt.

e 2. Theoretische Wissensgrundlagen

Aufbauend auf dem angeeigneten Wissen folgt eine daraus entwickelte quantitative
Umfrage einer bestimmten gesellschaftlichen Gruppe (Generation Y). Ziel ist es, die wis-
senschaftlichen Fakten mit eigenen Ergebnissen zu stltzen und gezielt Informationen fur
die weitere Arbeit zu gewinnen. Des weiteren werden qualitative Experten-Interviews mit
Personen aus dem Bereich: ,,Brand-Community-Management/ Brandbuilding” gefihrt.
Ziel ist es, die Komplexitdt dieses Themenfeldes besser zu verstehen und mdgliche Be-
durfnisse zu erkennen. Ergebnis sind quantitative und qualitative Aussagen und Informa-
tionen im Bezug auf das Thesis-Thema.

e 3. Auswertung

Die transkribierten Aussagen und BedUrfnisse werden in mehreren Filterschritten
ausgewertet. Ziel dieser Phase ist es, die gesammelten Forschungsdaten systematisch
zu kondensieren und die relevanten Erkenntnisse herauszuarbeiten. Als Ergebnis stehen
Haupterkenntnisse und Schlussfolgerungen.

e 4. Synthese

Aus den Erkenntnissen und Schlussfolgerungen werden Beddirfnisse identifiziert und
daraus ein Anforderungskatalog erstellt. Auf dessen Grundlage folgt eine erneute Wis-
sensvertiefung und kritische Betrachtung verschiedener Design-Prozess-Methoden. Ziel
dieser Phase ist es, die gesammelten Informationen zu analysieren, auf der Meta-Ebene
zu verstehen, mit relevant gewordenem, vertiefendem Wissen zu verknipfen und daraus
einen Sinn stiftenden, ganzheitlichen Losungsansatz zu entwicklen.
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e 5. Entwurf Co-Creation Tool

Das konkretisierte Konzept aus der Synthese wird zunéachst in einem Entwurf ausgear-
beitet der die Gestaltungsprinzipien und den Gesamtprozess umfasst. Darauf aufbauend
wird ein prozesshafter, nicht ausgestalteter Prototyp entworfen. Ziel ist ein Co-Creation
Prototyp, mit welchem Nutzer-Tests durchgefiihrt werden kénnen, und der schnell weiter
zu entwickeln ist, um die Anwendbarkeit des Tools in iterativen Prozessen zu Uberprifen.
Als Ergebnis folgt ein digital entwickelter Prototyp.

e 6. Test und Evaluation des Co-Creation-Tool

Der Prozessentwurf wird mit drei ,,Beispiel (Brand-)Communities” durchgefihrt.

Ziel dieser Phase ist, durch das Testen und die Evaluation des Entwurfs hilfreiche Er-
kenntnisse zu generieren. Als Ergebnis liegen Optimierungsmadglichkeiten zur weiteren
Ausarbeitung fir den Entwurf vor.

e 7. Entwurf Service Design

Auf Grundlage der Relevanz von qualitativer Interaktion und Identifikation in Communities
und der Validierung des Co-Creation-Tools wird ein Service Design zur Bereitstellung des
Produktes entworfen. Dazu z&hlt neben der Entwicklung eines Geschéaftsmodells auch
die Corporate Identity des Services, sowie ein Produkt in Form eines analogen Toolkits,
sowie einer digitalen App.

e 8. Reflexion
Das Ergebnis des Service-Design Entwurfs wird kritisch reflektiert. Ziel ist es, einen Aus-
blick auf eine mdgliche Weiterentwicklung und Optimierung des Services zu geben.

Statistiken
Befragte Personen aus der Generation Y

Experteninterviews

Evaluationsworkshops
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3 Recherche und Wissensgrundlagen

3.1 Methodik und Vorgehensweise

Um eine fundierte Forschung zu betreiben und darauf aufbauend eine sinnvolle Ausge-
staltung eines Designs zu ermdéglichen, werden zunéchst die flir das Thema wichtigen
Begriffe Wert, Design, Marke, Individuum und Community definiert und eingeordnet.
Zudem werden Wissensgrundlagen zu den Themen Werteentwicklung, der Wertung von
Menschen, der Bedeutung von Marken, der Kategorisierung von Communities, sowie
vertiefende Informationen zu Brand-Communities und der Digitalisierung geschaffen.
AbschlieBend werden die Ergebnisse nochmals zusammengefasst und schlussfolgert.

3.2 Wert und Wertung

3.2.1 Begriffsverstandnis und Definition fiir diese Thesis

»Leben selbst ist ein erkenntnisgewinnender Prozess, ist ein wertungsgewinnender
Prozess.” (Konrad Lorenz)

Erkennens- und Wertungsprozesse lassen sich vom Beginn des organischen Lebens an
beobachten. Das Leben ist Erkennen und Werten. Das gilt besonders im menschlichen
Bereich. Schon unsere Ururahnen aBen und tranken mit Genuss, machten sich alles in
ihrem Umfeld zunutze, handelten ethisch gegentber ihren Familien und nahen Mitmen-
schen, verfolgten soziale, weltanschauliche Ziele, wenn sie sich mit Freundlichkeit, List
und Gewalt in Fiihrungsfunktionen im Stamm dréngten oder wenn sie feindliche Stam-
me oder einzelne Feinde bekdmpften. Diese Grundwerte — Genusswerte, Nutzenwerte,
ethisch-moralische Werte, sozial-weltanschauliche Werte — existierten wahrscheinlich seit
Anbeginn des Menschseins; von Kultur, Brauchen, Ritualen, Regeln, Normen, Gesetzen
und Glaubensvorstellungen stabilisiert und verfestigt.

Werte sind allgegenwartig. Niemand spricht wertfrei. Menschliches Sprechen ist gewollt
oder ungewollt auch ein Prozess der Wertungskommunikation. Werte sind Bezeichnun-
gen dafir, was aus verschiedenen Griinden aus der Wirklichkeit hervorgehoben wird und
als wiinschenswert und notwendig flr den angesehen wird, der die Wertung vornimmt,
sei es ein Individuum, eine Gesellschaftsgruppe oder eine Institution, die einzelne Indivi-
duen oder Gruppen reprasentiert. Damit sind alle Werte gleich Resultate von Wertungs-
prozessen gleich Wertungen. Leben ist also ein wertungsgewinnender Prozess. Es gilt
also die Gleichsetzung: Werte sind gleich Wertungen. (11) Daten, Fakten, Informationen,
naturwissenschaftliche Ergebnisse, Sach- und Fachwissen und &hnliche Formen exakten
Wissens kdnnen wahr oder falsch sein. Ihre Wahrheit I1&sst sich mit einschlagigen wis-
senschaftlichen oder praktischen Methoden Uberprifen. ,,Wahre” Werte gibt es hingegen
nicht. Es sei denn, die Rede ist von Messwerten. Aber die sind das genaue Gegenteil von
den Werten, um die es dem Autor geht.

Subjektive Einschatzungen sollten so weit wie méglich ausgeschaltet sein: Messwerte
lassen sich Uberzeugend darbieten und weitergeben; Wertungen, Werte ohne Verinner-
lichung, auf keinen Fall. Hinzu kommt, dass exaktes Wissen nur einen Bruchteil dessen
ausmacht, was wir als Wissen zu betrachten gewohnt sind. Sind Empfindungen, Gefiihle,
Winsche, Vermutungen, Zweifel, Befirchtungen, Hoffnungen, Bedirfnisse, Interessen,
Einstellungen, Meinungen, Haltungen, Ansichten, Uberzeugungen, Vorurteile, Ablehnun-
gen und Glauben kein Wissen? (12)
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Folglich versteht der Autor fir diese Thesis den Begriff ,Wert” als das Resultat von sub-
jektiven Wertungsprozessen eines Einzelnen oder einer Gemeinschaft und nicht als einen
wissenschaftlich wahren oder falschen Messwert als Folge von exaktem Wissen. Fir die
Thesis ist es somit wichtig, sich klarzumachen, auf welchen Grundlagen solche Werte
entwickelt werden. In Kapitel 3.2.2 soll auf eine dieser Methoden spezifisch eingegangen
werden.

3.2.2 Wertekleeblatt

MaBstab Objekt
einer Wertung einer Wertung

Subjekt Grundlage
einer Wertung einer Wertung

Abb. 02:
Wertekleeblatt

Eine wertefreie wissenschaftliche Analyse von Wertungsprozessen zeigt klar, dass wir es
immer mit vier grundlegenden Komponenten von Wertungen zu tun haben:

Subjekten, Objekten, Grundlagen und MaBstédben von Wertungen.

Subjekt einer Wertung ist danach die Person (oder die Gruppe von Personen), die einem
bestimmten Gegenstand durch die AuBerung der gegebenen Wertung einen Wert zu-
schreibt. Jede Wertung muss den Hinweis auf das wertende Subjekt enthalten, sonst ist
sie unvollstandig.

Objekt (Gegenstand) einer Wertung ist die Gesamtheit der Objekte, denen man Werte zu-
schreibt, oder sind diejenigen Objekte, deren Werte verglichen werden. Mit anderen Wor-
ten: Gegenstand einer Wertung ist der zu bewertende Gegenstand. Solche Gegenstande
koénnen stoffliche und geistige Dinge, Eigenschaften, Relationen, Prozesse, Menschen
und Menschengruppen sein. lhre Erkenntnisse, Wertungen, Motivationen, Emotionen,
Glauben und Aberglauben, Entscheidungen und Handlungen kdnnen zum Gegenstand
von Wertungen werden.

Grundlage einer Wertung ist das, von dessen Standpunkt aus die Wertung vollzogen
wird. Darunter wird alles zusammengefasst, was das Subjekt zur Wertung veranlasst. Das
kénnen reale und fiktive Erkenntnisse und Erfahrungen, Bedirfnisse und Interessen des
Subjekts sein. Auch bereits geprédgte Wertungen, Normen und Ideale z&hlen zu diesen
Grundlagen.
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Abb. 03:
Wertung eines Individuums

Der MaBstab einer Wertung erfasst, welche Richtschnur das Subjekt an die eigenen
Wertungen legt; ob es sich in absoluten Wertungen ergeht und nur gut, schlecht, indiffe-
rent kennt oder ob es vergleichendes Werten, besser, schlechter, gleichwertig bevorzugt.
Oder ob es sogar versucht, den MaBstab des Wertens mit MaBangaben, etwa mit Pro-
zentangaben, zu belegen. Inhaltlich werden im Sinne von gut oder schlecht, besser oder
schlechter Genuss, Nutzen, Ethisch-Moralisches, Sozial-Weltanschauliches, Schonheit,
Religiositat und vieles mehr verglichen. Die MaBstdbe der Wertung sind wegen ihres
Komplexitatsgrades oft vieldimensional.

Das so entworfene ,Wertekleeblatt” kann als Ausgangpunkt weiterer Uberlegungen die-
nen (vgl. Abb. 02). Das Kleeblatt symbolisiert zundchst den Wertungsprozess, das Werten
selbst. Es symbolisiert aber zugleich das Resultat des Wertens, die Wertung, den Wert,
da ja alle beteiligten Komponenten in dieses Resultat in irgendeiner Form eingehen. (13)

Daraus ergeben sich fir eine gestalterische Ausarbeitung von Werten und Wertungen
immer konkret folgende Fragen:

e Welche Menschen/ Gruppen spielen in der Wertung eine Rolle?

e Was ist das Objekt der Wertung?

e Von welchem Standpunkt aus, mit welchen Grundlagen wird gewertet?

e Was sind die MaBstabe der Wertung: Nur gut und schlecht, oder auch gleichwertig?

3.2.3 Wertung - Emotionen, Affekte, Gefiihle

Um noch besser zu verstehen, wie Menschen (be-)werten, dient die folgende Grafik (vgl.
Abb. 03). Sie soll verdeutlichen, dass die Emotion ein zentrales Element von Wertung ist.
Sie entscheidet darliber, ob man im Affekt handelt, ob man in einer intensiv erlebten Situ-
ation mit Verlust der Handlungskontrolle wertet, sich Uber subjektives Erleben von seinem
Gefuhl leiten lasst, oder gewissen Objekten oder Umweltereignissen durch die reine
Wahrnehmung und Erfahrung eine Bedeutung zuladt. Ubergeordnet spielt hierbei immer
eine Rolle, welche Erfahrungen, welche Bedurfnisse und welche Interessen der Wertende
hat. Dieses Grundlagenverstandnis des Wertens wird im Folgenden auch dann wichtig
sein, wenn es darum geht, wie Entscheidungen getroffen werden. (14)

Affekt
Intensiv
Verlust der Handlungskontrolle
Gefuhl
Subjektives Erleben

Objekt "\_ ches Ereos
Wahrnehmung/ Emotion Geringe Intensiat

Kurze bis lange Dauer
Erfahrung bewerten ) s
& Bedeutungszuladung T Nicht Objektiv bezogen

Beispiel:
Lust, Erregung,
Spannung

Wertung eines Individuums

e

Bediirfnisse Erfahrungen Interessen
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3.3 Design

3.3.1 Historische Grundlage

Bereits im ,,Oxford English Dictonary“ aus dem Jahre 1588 wird zum ersten Mal der Be-
griff ,Design“ beschrieben, u.a. als von einem Menschen erdachter Plan oder ein Schema
von etwas, das realisiert werden soll.

Der Begriff ,,Design” hat sich im Laufe der Zeit verdndert und wird heute in vielen unter-
schiedlichen Bedeutungen verwendet. Design beschreibt sowohl den kreativen Prozess
des Entwerfens von Zeichnungen oder Planen, als auch das Ergebnis dieses Schaffens-
prozesses, wie z. B. ein Produkt.

Das Wort ,,Design” wird in der Praxis vielfach mit Begriffen, wie Packungsdesign, Pro-
duktdesign, Werbung, Industrial Design, Mode-Design, Textil-Design, Automobil-Design,
ja sogar bis hin zu ,,Designer-Babies” und ,Designer-Drogen” umschrieben, wenn damit
das artifiziell gewollte Gestalten bis hin zum absichtlichen gestalterischen Eingriff in die
»Natur” zum Ausdruck gebracht werden soll. In friiheren Zeiten war das Wort , designo”
der Begriff fur den Vorentwurf von Bildhauerarbeiten oder von Gemaélden. Design wurde
im Laufe der Arbeitsteilung und Maschinisierung mehr und mehr zu einem spezialisierten
Planungsprozess. So nannten sich die angewandten Kunstler, wie die Tapetenentwerfer,
die Mdbelplaner, die Schneider, mit Beginn der Industrialisierung in England erstmals
»Designer”. Die Bezeichnung hat sich bei uns bis heute weitgehend in diesem Kontext
durchgesetzt. Im gegenwartigen allgemeinen Sprachgebrauch steht ,Design” als Mo-
dewort beinahe fiir alles, was modern, edel, teuer und ausgefallen ist. Design hat eine
eigene Wertigkeit gefunden fir das Artifizielle, das der Mensch erschafft. Einen allgemei-
nen Designbegriff formulierte Richard Linxweiler wie folgt:

»Unter Design ist die integrierte funktionale, formale, emotionale und ethische Gestaltung
der menschlichen Umwelt zu verstehen.“ (15)

Oder wie es Prof. Fritz Frenkler zusammenfasst:

»Es gibt nichts vom Menschen erschaffenes, das nicht mit Design in Verbindung gebracht
werden kann. Unsere Welt ist gestaltet. Dies ist vielen Menschen nicht bewusst — fir sie
bedeutet Design nur, Dinge ,,schén zu machen”. [...] Daran krankt das Designverstandnis.
Design [...] ist mehr als nur Form und Funktion. [Es ist] das Gesamtsystem, die Anwen-
dung und Notwendigkeit eines Produktes, Produktsystems oder einer Dienstleistung. [Es
ist die Verbindung] zwischen [dem] Bewusstsein fiir den gesellschaftlichen Kontext, [den]
Herausforderungen unserer Zeit [und] technologischen Entwicklungen. Es geht darum,
gesellschaftlich, 6kologisch und menschlich vertrdgliche Produkte, Produktsysteme und
Dienstleistungen zu gestalten, die sich auf unsere Mit- und Umwelt positiv auswirken.
Inhaltlich [vernetzt Design] die Faktoren Technologie, Ergonomie, Soziologie, Okologie,
Psychologie, Philosophie und Okonomie. Sie stehen in Bezug zu Marke, Funktion, Form
und Erlebnis und sind abhéngig von der Zeit und Présentationsform.“ (16)

Der Designer selbst wird in der Literatur und im Zusammenhang mit seiner Arbeit oft mit
den Begriffen: Gestalter, interdisziplindrer Moderator, Beobachter, Konzeptionist, Visionéar,
methodischer Problemldser, Holist, u.v.m. beschrieben. Alles Begriffe, die von ihm zwi-
schenmenschliche Fahigkeiten, sogenannte ,Soft-Skills“ und den Einbezug der Umwelt
erfordern.

15

Linxweiler, R. (2004) S. 13; 15 f.
Vgl. Burde (1944) S. 16

Vgl. Theobald (2002) S. 70 ff.

16
Frenkler, F. (2020) S. 66
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Abb. 04:
Markenansétze
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3.3.2 Begriffsverstandnis und Definition fiir diese Thesis

Da der ,,Design“ Begriff oft im allgemeinen Versténdnis auf das artifizielle Gestalten von
Form und Funktion geschmaélert wird, ist es wichtig zu erwdhnen, dass wenn in dieser
Thesis von Design gesprochen wird, eine Gestaltung von etwas, das Uber das Artifizielle
hinaus geht, gemeint ist. Zusammengefasst ist Design: Die Sinn ergebende Gestaltung
der Umwelt, sowohl fur das Erflllen gesellschaftlich relevanter Bedurfnisse, als auch zwi-
schenmenschlicher Beziehungen. (17) Also ein ganzheitliches Gestalten eines Designers.

3.4 Marke

3.4.1 Historische Grundlage

Der Ursprung der Entwicklung von Marken kann historisch betrachtet insbesondere

der Einflhrung der Zeichenlehre zugeordnet werden. Erste Ansétze von ,,Marke® sind
bereits im &gyptischen und rémisch-griechischen Altertum vorzufinden, wo insbesondere
handwerkliche Erzeugnisse mit Zeichen als Eigentums- und Herkunftsnachweis versehen
wurden. (18) Die Entwicklung des Begriffsverstédndnisses von Marken lasst sich verein-
facht chronologisch in vier Phasen aufzeigen:

Zeichenorientierter Angebotsorientierte Nachfrageorientierte Integrierte
Ansatz Ansatze Ansétze Ansitze
Marke als Merkmalsorientierter Wirkungsorientierter Identitatsbasierter

Eigentums- Ansatz Ansatz Ansatz
und Herkunftsnachweis

Herkunftsstrukturierender Imageorientierter Fraktaler

Ansatz Ansatz Ansatz
Instrumenteller Technokratisch- Interdisziplindrer
Ansatz strategieorientierter Ansatz
Ansatz
Funktionsorientierter
Ansatz
seit Mitte 19. Jh. seit Anfang 20. Jh. seit ca. 1970 seit ca. 1990

\

Beginnend mit Anbruch des Industriezeitalters Mitte des 19. Jahrhunderts und dem damit
verbunden anonymen Massenmarkt etablierte sich der zeichenorientierte Ansatz, in dem
die Marke als Eigentums- und Herkunftsnachweis verstanden wurde. Die Form des ,klas-
sischen Markenartikels“ etablierte sich allerdings erst Anfang des 20. Jahrhunderts.

Als bedeutender Vertreter dieser Zeit ist insbesondere Hans Domizlaff, der den Begriff

der ,Markentechnik” pragte, zu nennen. Er fihrte den Begriff der ,Markentechnik® flir

ein Arbeitsgebiet ein, das sich mit der Schaffung und Handhabung von massenpsy-
chologischen Hilfsmitteln fir den Geltungskampf ehrlicher Leistungen oder produktiver
Ideen befaBt, und zwar speziell mit dem letztlich allein dauerwertig sinnvollen Ziel einer
Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens. Die Markentechnik beruht auf der Erkenntnis,
dass Kunden haufig nicht in der Lage sind, die Qualitat eines Produktes vor dem Kauf zu
Uberpriifen, so dass sie ihre Entscheidung an vermuteten Indikatoren festmachen. Das
Markenverstandnis dieser Zeit ging somit Uber die Einzigartigkeit und Schutzféhigkeit hin-
aus und absatzpolitische Zielsetzungen riickten in den Vordergrund. (19)
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Wie man der Grafik (vgl. Abb. 04, S. 34) entnehmen kann, entwickelte sich der Begriff
»~Marke”, sowie ,,Markenentwicklung” mit dem Ende des 19. Jahrhunderts mehr und
mehr in Richtung eines identitdtsbasierten und interdisziplindren Ansatzes.

Zu erwéahnen ist, dass in der Begriffshistorie zunachst von ,Markenartikeln“ die Rede ist,
also der Bezug zu einem Objekt. Spater dann von ,Hilfsmitteln“, ,Leistung®, ,Jdeen® und
»Zielen“. Begriffe, die vom Autor eher subjektiv aufgefasst werden. Es wird nochmal drauf
hingewiesen, dass es in dieser der Thesis - wenn von Marke gesprochen wird - grund-
satzlich nicht um den direkten Bezug zu etwas Artifiziellem — wie einem Gegenstand
oder Produkt — geht, sondern um formal gestaltete, subjektive Umwelt. Interessant ist
auch, dass Hans Domizlaff in seiner Definition von Marke bereits den Begriff Vertrauen
erwahnt. Also das Ziel, durch die Gestaltung in Form einer Marke einen menschlichen
Wert zu befriedigen.

3.4.2 Bedeutung von Marke und Markenwerten

Wenn man also allgemein unter Marken Subjekte oder Objekte versteht, welche sich als
eine bestimmte Identitat, eine Zuordnung, eine Individualitdt gegentiber anderen Wahr-
nehmungseinheiten verstehen, dann gestalten die Designer bei ihrem absichtsvollen Tun
immer ,Marken”, ob sie wollen oder nicht. Immer sind es Marken, d.h. definierte Produk-
te, Leistungen, Menschen, Objekte, die von den Zielgruppen akzeptiert und préaferiert
werden sollen. Und damit sind es eben fast ausnahmslos Marken, die von einem Desi-
gner geschaffen werden, erst recht dann, wenn sie auf dem Markt angeboten werden.
Es muss jedoch erwéhnt werden, dass Marken-Gestalter nicht allein die ausgebildeten
Designer sind, sondern alle, die an der Entstehung einer Marke direkt mitwirken. Marken-
Design ist folglich der Prozess und das Ergebnis einer interdisziplindren, koordinierten
Gesamtleistung von verschiedenen Disziplinen, die an der Gestaltung und der Vermark-
tung einer Marke beteiligt sind.

Die Bedeutung des Marken-Design und damit verbunden die Bedeutung der Marke

lasst sich daran erkennen, dass Jean-Noel Kapferer bereits in den friihen 90er Jahren

die Marke als ,,das kiinftig wichtigste Kapital des Unternehmens” bezeichnet. Nachdem

jahrzehntelang der Wert eines Unternehmens an seinen Gebauden und Grundstiicken

gemessen wurde, bzw. an den Aktivabestanden der Bilanzen, habe man erkannt, dass ii(;xwei”en R. (2004) S. 13, 17 f.
der eigentliche Wert der Marke auBerhalb des Unternehmens liegt, ndmlich in den Képfen Vgl. Kapferer, J.-N. (1992)

der Kunden. (20)

Die Bedeutung von Werten in der Markengestaltung macht Richard Linxweiller deutlich:
»Das vorrangige Ziel der Markengestaltung ist es demnach, durch den gezielten Einsatz
von gestalterischen Mitteln daftir zu sorgen, dass der Kunde eine klares, uniques und
attraktives Bild von der Marke vorfindet. Der Konsument soll aufgrund der Markengestal-
tung Préferenzen, Sympathie, Vertrauen und Loyalitédt zur Marke entwickeln. Die Marke
soll sich aus der zunehmenden Vielfalt und der Anonymitét des Markenangebotes abhe-
ben, erkannt und bevorzugt werden. Um diese kommunikativen Wirkungen zu erreichen,
mussen dem Marken-Designer die geeigneten Wirkungszusammenhénge zwischen den
gestalterischen Repertoires (Farbe, Form, Material, grafische Zeichen, Duftstoffe etc.) und
deren Einfliisse auf die Wahrnehmung des Konsumenten bezliglich der Marke vertraut
sein, so dass er diese sinnvoll und effizient einsetzen kann.“

Aus diesen vorab genannten, sehr auf kommerzielle Bedurfnisse formulierten Aussa-
gen - man kdnnte die Begriffe Kunde und Konsument auch wertfrei mit Geworbener
beschreiben, sowie die Marke als den Werbenden — ergibt sich folgende Erkenntnis fir
den Autor: Es braucht von Seiten des Werbenden eine gestaltete Form, mit der er sich
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Abb. 05:
Charakteristika des interdisziplina-
ren Markenversténdnisses

abhebt und die den Geworbenen anspricht, eine Identitat, an der ihn der Geworbene
erkennt; und es braucht Entscheidungswillen des Geworbenen, sich fir den Werbenden
zu entscheiden. Daraus folgert der Autor: Umso mehr die Form und Identitat des Wer-
benden - auf Werten basierend - mit der Form und Identitdt - auch auf Werten basierend
— des Geworbenen lbereinstimmt, umso eher entscheidet sich der Geworbene fiir den
Bewerber. Vereinfacht gesagt: Stimmen die Werte beider Uberein, findet eine gegenseitige
Anziehung statt.

Die Relevanz von Werten in einer Marke unterstreicht Jean-Noel Kapferer nochmals:
»Soll eine Marke kreiert werden, dann muss folgende einfache, aber wichtige Regel be-
achtet werden: Gelingt es nicht von Anfang an, die Marke mit Werten auszustatten, dann
wird sie sich héchstwahrscheinlich langfristig nicht als starke Marke etablieren kénnen.
Das bedeutet in der Praxis, dass bei der Gestaltung einer neuen Marke die Idee der Marke
genauso wichtig ist wie der Bezug zum Produkt.” (21)

3.4.3 Begriffsverstandnis und Definition fiir diese Thesis

Diese Thesis orientiert sich am interdisziplinaren Markenverstandnis nach Dieter Ahlert,
der insbesondere auch die Markenbildung nicht isoliert beim Menschen, sondern als ein
gesellschaftliches, kollektives Phdnomen betont. Er definiert Marken wie folgt:

»Marken sind kollektive Deutungsmuster, die Menschen als Orientierungshilfen zur Bewél-
tigung von Entscheidungskonflikten nutzen.” (22) Er spezifiziert weitere Charakteristika,
die das interdisziplindre Markenverstandnis prédgen. Demnach: ,entsteht [eine Marke] in
den Képfen bzw. in der Psyche der Menschen und bildet sich unbewusst, unvermeidlich
und fortlaufend.” Zudem strukturiert er die Marke in zwei Bestandteile:

,Die Struktur einer Marke besteht aus einem verdnderlichen Image und einer besténdigen
Substanz. Die Markensubstanz, die den eigentlichen Wert der Marke darstellt, wurzelt
ganz Uberwiegend im Unbewussten.” (23)

Vorrausetzung:
,merk-wirdige Leistung”

Entsteht in den Kdpfen
der Menschen

Bewaltigung
psychischer
Konflikte

Bildet sich unbewusst,
unvermeidlich,
forlaufend

Kollektives
Phé&nomen
im Markenpublikum

Fiktion im Gedachtnis
des Menschen

Veranderliches Image

Bestdndige Substanz
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Die Starke einer Marke ist also einerseits durch die Analyse des (verénderlichen) Marken-
images erfassbar, besonders aber Uber die (bestédndige) Markensubstanz - eine produkt-
unabhangige, unbewusste Sinngebung einer Marke, die Uber Werte, emotionale Hal-
tungen, Stimmungen, sowie durch Symbole, Bilder und Geschichten, wie Marchen und
Mythen transportiert wird. Er fligt hinzu, dass Marken auch dann weiter ,,als Fiktion im
Gedachtnis der Menschen“ bestehen, wenn die urspriinglich damit verbundene Leistung
nicht mehr existiert. Als Beispiel kann hier die Apple Newton Brand Community genannt

werden - eine Community, die auch heute noch existiert und sehr aktiv ist, obwohl das 24

Ahlert, D. (2004) S. 14

Produkt selbst vom Hersteller abgesetzt wurde. (24) Darauf wird vom Autor in Kapitel vgl.:

3.8.6 nochmals genauer eingegangen. Muniz, A.M. & Schau, H.J. (2005)
ey . . . ’ . . Muniz, A.M. & Schau, H.J. (2006)

Bekraftigt wird Dieter Ahlerts Markenverstéandnis von neurowissenschaftlichen Untersu- Muniz, A.M. & Schau, H.J. (2007)

chungen von Dr. Peter Kenning. Dieser definiert Marke: ,,als Stimuli, die wéhrend einer )

(Kauf-)Entscheidung sowohl zur Entlastung rationaler, als auch zur gesteigerten Aktivitat Ahlert, D. (2004) S. 219

affektiver und emotionaler Hirnareale fiihren.” (25) Vgl. Kenning, P. (2005) S. 55

Fir diese Thesis definiert der Autor den Begriff ,,Marke” folgendermaBen: ,Marke ist

eine Orientierungshilfe in der Entscheidungsfindung der Menschen. Aufbauend auf einer
besténdigen Markensubstanz aus definierten Werten, sowie einem gestalteten, verédnderli-
chem Markenimage, dessen Bedingung es ist, dass es die Aktivitét affektiver und emotio-
naler Hinareale unbewusst und fortlaufend steigert.“ (Autor)

3.5 Individuum - Begriffsverstdndnis und Definition fiir diese Thesis

Um den Begriff Individuum zu verstehen, hilft es, die Definition des individuellen Wesens

von Ferdinand Ténnies zu zitieren: ,,Der Begriff [lebendiger Organismus/ lebendige Per-

son] selber ist eine Realitét, lebendig, sich verdndernd und sich entwickelnd, als Idee des 26

individuellen Wesens.“ (26) Ténnies, F. (1963) 8. 7
Der Autor begreift das Individuum als eine einzelne, lebendige Person, die durch freies

Denken und Handeln nach ihrem eigenen Willen strebt und auf Einflisse aus der Umwelt

als einzelne Person reagiert.

3.6 Gemeinschaft und Gesellschaft - Begriffsverstandnis und Definition fiir diese
Thesis

»Die menschlichen Willen stehen in vielfacher Beziehung zueinander; jede solche Bezie-
hung ist eine gegenseitige Wirkung, [...] von der einen Seite getan oder gegeben, von der
anderen erlitten oder empfangen |[...]. Diese Wirkungen sind [...] bejahende und vernei-
nende. [...] Die durch dies positive Verhéltnis gebildete Gruppe heif3t, [...] Verbindung.
Das Verhéltnis selber und also die Verbindung, wird entweder als reales und organisches
Leben begriffen — dies ist das Wesen der Gemeinschaft, oder als ideelle und mechani-

sche Bildung — dies ist der Begriff der Gesellschaft.” (27)

27

Tonnies, F. (1963) S. 3
Um die Begriffe Gemeinschaft und Gesellschaft nicht zu verwechseln, versinnbildlicht

Tonnies dies nochmal genauer:

»Alles vertraute, heimliche, ausschlieBliche Zusammenleben |[...] wird als Leben in Ge-
meinschaft verstanden. Gesellschaft ist die Offentlichkeit, ist die Welt. In Gemeinschaft
mit den Seinen befindet man sich, von der Geburt an, mit allem Wohl und Wehe daran
gebunden. Man geht in die Gesellschaft wie in die Fremde. Der Jiingling wird gewarnt
vor schlechter Gesellschaft; aber schlechte Gemeinschaft ist dem Sprachsinne zu wider.
[...] Man leistet sich Gesellschaft; Gemeinschaft kann niemand dem anderen leisten. [...]
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Toénnies, F. (1963) S. 3 f.

29
Tonnies, F. (2012) S. 229

30
Hillery, G. (1995) S. 118

Im allgemeinen Sinne wird man wohl von einer die gesamte Menschheit umfassenden
Gemeinschaft reden, wie es die Kirche sein will. Aber die menschliche Gesellschaft wird
als ein bloBes Nebeneinander von einander unabhéngiger Personen verstanden.” (28)

» [...] die schlichte Freiheit des Einzelmenschen, die sich von der Gemeinschaft abhebt
oder sich Uber sie erhebt. Dieser freie und isolierte Einzelmensch wird sodann als Urhe-
ber (Subjekt) neuer Verhéltnisse und Verbindungen gedacht, deren er fiir seine Zwecke
bedarf; alle diese begreife ich als Gesellschaft im Gegensatz zu Gemeinschaft als dem
Inbegriff der natlirlichen, auch der unter Mitwirkung subjektiver Vernunft gewordenen
Verhéltnisse und Verbindungen.“ (29)

Ténnies unterscheidet also zwischen der Gesellschaft, also zweckorientierten, befremd-
lichen und o6ffentlichen Verhaltnissen von freien, isolierten Einzelmenschen — und der
Gemeinschaft, also natirlichen, auf subjektiver Vernunft und positiven Verhéltnissen
beruhenden Verbindungen.

Der Autor versteht den Begriff Gemeinschaft als eine soziale Verbindung mehrerer
lebendiger Personen, die sich durchaus fremd sein kdnnen, die aber durch gemeinsame
Interessen, Erfahrungen, Willen, Haltungen und Ideale, in einem realen, wechselwirken-
den, privaten oder 6ffentlichen Verhéltnis stehen und zusammenwirken.

3.7 Community

3.7.1 Definitionen und Merkmale von Communities
In der Literatur existiert eine Vielzahl von Definitionen des Begriffes Community.

In einer umfassenden Klassifikation von 94 Definitionen des Community-Begriffs stellte
George Hillery bei der Mehrheit der Definitionen die soziale Interaktion als wichtigstes
konstituierendes Merkmal heraus, gefolgt von einer engen Verbundenheit und rdumlicher
Nahe. Des Weiteren nennt er vier pragende Merkmale einer Community, die in ca. 75 %
aller Definitionen im Vordergrund stehen: (30)

e Selbstandigkeit und Abgrenzung zu anderen Communities (,,self-sufficieny®)
e  Gemeinsamkeiten (,common life*)
e Bewusstsein liber die Zugehorigkeit und Gemeinsamkeiten
(,consciousness of kind*)
e gemeinsame Ziele, Normen und Werte
(,possession of common ends, norms, means*)

3.7.2 Wissensgrundlagen, Merkmale und menschliches Verhalten in Organisationen

Um zu verstehen, wie eine Community funktioniert, muss man deren Grundlagen, Merk-
male und die menschlichen Verhaltensweisen darin analysieren und mitbertcksichtigen.

Aufbauend auf den Arbeiten von George Hillery fihrte Seymour Sarason das Konzept des
sPsychological Sense of Community*“ (PSOC) in die Community-Forschung ein.

Die einflussreichste Studie zum ,,PSOC-Konzept” stammt von David McMillan und

David Chavis, dort arbeiten sie funf konstituierende Merkmale des Sense of Community
heraus: Mitgliedschaft, Einfluss, Integration, Bediirfniserfiillung und gemeinsame
emotionale Verbindung.

Patricia Obst, Sandy Smith und Lucy Zinklewicz greifen das Konzept der ,PSOC” auf und
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betonen die Bedeutung der Identifikation mit der Community im Rahmen der ,,PSOC”
und verweisen auf die Soziale Identitats-Theorie als geeignete theoretische Grundlage.
Im Ergebnis bilden die Merkmale: Zugehdérigkeit, kooperatives Verhalten, Freund-
schaft & Unterstiitzung, Fiihrerschaft & Einfluss, sowie bewusste Identifikation die
funf zentralen Dimensionen der PSOC. Diese bestétigen sie in ihren Studien sowohl in
einer geografisch gebunden Nachbarschafts-Gemeinde als auch in einer virtuellen Com- 31
. . . Hartleb, V. (2009) S. 7 .
munity von Science Fiction Fans. (31)

Laut Ferdinand Ténnies beruht eine Community grundsétzlich auf drei Pfeilern: (32) 32

Tonnies, F. (2012) S. 232, 235

e  Kenntnis (vs.) Fremdheit
Wer hoch steht, im natirlichen wie im geistigen Sinne - wird von vielen gesehen und
gekannt, die er selbst Ubersieht, die er nicht kennt, oft auch nicht kennen will.

e Symphatie (vs.) Antipathie
Beides sind zunachst Geflihle. Sie werden oft als Instinkte, also als etwas Unter-
menschliches bezeichnet. In Wahrheit sind sie oft auch mit einem Denken und
Wissen verbunden. Andererseits genligt schon ein gleiches oder doch &hnliches
Interesse, [...] um Sympathie zu erwecken.

e Vertrauen (vs.) Misstrauen
Personliches Vertrauen wird wesentlich durch die Person des Vertrauenden bedingt,
also durch seine Intelligenz und seine Menschenkenntnis, aber auch durch seine
Erfahrung, auf der diese gegriindet ist. Der Einfaltige und Unerfahrene vertraut leicht,
weil er zu Leichtglaubigkeit, der Kluge und Erfahrene vertraut schwer, weil er zu
Zweifeln geneigt ist. Zum Teil vertrauen wir - ohne uns dessen bewusst zu werden -
vielen Menschen auf eine oberflachliche Kenntnis hin. Manchmal ohne sie zu kennen
und ohne irgendetwas von ihnen zu wissen, auBer, dass sie da sind und, dass sie
auf ihrem Posten sind. In allen solchen Fallen vertrauen wir auf ein Kénnen und auf
ein Wollen. Was das Kdnnen betrifft, so haben wir Grund, daran zu glauben, weil es
dessen Profession ist - wie kdnnte, wie dirfte derjenige sich Arzt, wie sich Anwalt
oder Richter nennen, wenn er es nicht ware?

Daraus folgert der Autor, dass der Mensch, wenn er sich Uberlegt, ob er sich einer be-
stimmten Community anschlieBt, zundchst die Frage stellt:

e Sind die anderen intelligent und kenne ich sie?
e Haben sie ahnliche Interessen und sind sie mir dadurch sympathisch?
e Kann ich ihnen vertrauen?

3.7.3 Kategorisierungsansatze

In der Literatur existieren verschiedene Kategorisierungs- und Klassifikationsansatze,
durch die der Versuch unternommen wird, die Vielfalt der bestehenden Communities zu
strukturieren. Die meisten davon beschéftigen sich mit dem Zweck, der Ausrichtung, dem
Grund oder dem Schwerpunkt der Community und differenzieren in Form einer zweiten
Dimension diese ,,Oberkategorien” weiter.

Ebene 1: Unterscheidung anhand des Fokus der Community

e ,Communities of Transaction“: In diesen Communities liegt der Schwerpunkt auf
dem Kauf und Verkauf von Produkten und Dienstleistungen sowie dem Austausch
von Informationen rund um diese Transaktionen (z.B. Ebay, mobile.de etc.). Soziale
Beziehungen spielen in diesen Communities kaum eine Rolle.

39
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e Communities of Interest“: Hier kommen Personen zusammen, die sich intensiv zu
einem bestimmten Thema austauschen wollen. Diese Communities (z.B. Sportfans,
Kochclubs etc.) bedingen einen wesentlich héheren Grad an zwischenmenschlicher
Kommunikation als die zuvor genannten Communities of Transaction. Ein intensiverer
Austausch auf personlicher Ebene wird hier nicht ausgeschlossen, sondern vielmehr
als positive Begleiterscheinungen gesehen.

e Communities of Relationships*: In dieser Art Communities finden sich Personen
aufgrund von gemeinsamen Erlebnissen, von Schicksalsschlagen, geografischer
Néhe, gleicher Geschichte oder gleichen (Lebens-) Erfahrungen zusammen. Sie bil-
den eine sehr personliche und eng verbundene Einheit (z.B. Selbsthilfegruppen und
-foren). Es werden aber auch alle Arten von digitalen Kontaktb&rsen und Networking-
Plattformen wie: LinkedIn, XING, facebook, usw. darunter subsummiert.

Ebene 2: Strukturelle Unterscheidungskriterien

e ,customer-managed” oder ,firm-managed*“: Communities kdnnen sowohl durch
Privatpersonen, durch Unternehmen als auch durch unabhéangige Organisationen
initiiert und gefuhrt werden. In der Marketingliteratur wird in diesem Zusammenhang
von ,customer-managed” bzw. ,privatly-run“ und ,firm-managed“ bzw. company-
run“ gesprochen. Unternehmensinitiierte Communities werden héufig als Instrument
zur Kundenbindung genutzt und um von den Nutzungsproblemen der Kunden zu
erfahren. In kundeninitiierten Communities hingegen tauschen sich die Mitglieder
zunehmend auch Uber ,,off-topic“ Themen aus, so dass dem sozialen Aspekt der
Freundschaft in diesen Communities eine hohere Bedeutung zukommt.

e Business-to-Business (B-to-B), Business-to-Consumer (B-to-C) und Consumer-
to-Consumer (C-to-C) Communities: Eng mit der vorherigen Unterscheidung
verbunden ist die Differenzierung nach Business-to-Business (B-to-B), Business-to-
Consumer (B-to-C) und Consumer-to-Consumer (C-to-C) Communities. Wahrend
sich B-to-B Communities an Angehdrige einer bestimmten Berufsgruppe richten mit
dem Ziel bspw. Berufsfeld bezogene Fragestellungen zu diskutieren, zielen B-to-C
Communities auf private Konsumenten ab. C-to-C Communities hingegen sind Com-
munities von Kunden fir Kunden, in denen sich Nutzer untereinander austauschen
und somit meistens, im Gegensatz zu den B-to-C Communities, die Kommunikation
und Interaktion unter den Kunden im Vordergrund steht.

e kommerziell oder nicht kommerziell: Ein weiteres wesentliches Unterscheidungs-
merkmal stellt die Frage nach der kommerziellen Ausrichtung einer Community dar.
Eine Community gilt im Folgenden dann als kommerziell, wenn mit ihr ein wirtschaft-
liches Interesse verfolgt wird. Wahrend B-to-B und B-to-C Communities in den meis-
ten Féllen ein kommerzieller Charakter zugewiesen wird, da sie entweder direkt oder
indirekt auf eine wirtschaftliche Gewinnerzielung ausgerichtet sind, sind viele der
C-to-C Communities nicht-kommerzieller Art. Fabian Léwenfeld spricht in diesem
Zusammenhang auch von offiziellen und inoffiziellen Communities.

e online oder offline: Je nach Schwerpunkt der Interaktion unter den Community-
Mitgliedern kann zwischen Online- und Offline-Communities unterschieden werden.
Wahrend bei Offline-Communities die face-to-face Kommunikation und somit per-
sonliche Treffen im Vordergrund stehen, erfolgt in Online-Communities die Interaktion
schwerpunktmaéBig Uber Foren, Chats und Mailinglisten. Haufig existieren jedoch
auch Communities, die sowohl online als auch offline agieren. Die Zuordnung erfolgt
dann auf Basis der Giberwiegenden Kommunikationsart.

e regional oder liberregional: Eng mit der Unterscheidung Online- und Offline-
Community ist auch die Differenzierung zwischen regional, Gberregional und inter-
national ausgerichteten Communities verbunden. Gerade das Internet hat in den
letzten Jahren verstarkt dazu beigetragen, dass sich Uberregionale und internationale
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Communities gebildet haben. Bei den regionalen Communities handelt es sich um
Mitglieder, die sich in einer Stadt oder aus einer Region heraus zusammengeschlos-
sen haben und somit eher der zuvor genannten Differenzierung der offline Commu-
nities zuzuordnen sind. Damit einher geht auch die Unterscheidung nach der GréBe
der Community. Wahrend offline bzw. regionale Communities h&ufig nur eine geringe
Anzahl von Mitgliedern aufweisen, bestehen Online-Communities bzw. tberregionale
und international vernetzte Communities vielfach aufgrund der héheren Reichweite
aus weitaus mehr Mitgliedern.

e exklusiv oder frei zugénglich: Zuletzt ist noch das Unterscheidungskriterium der
Geschlossenheit des Mitgliederkreises einer Community zu nennen, d. h., inwieweit
die Mitgliederzahl nach auBen hin begrenzt ist. Es kann bspw. zwischen Commu-
nities unterschieden werden, die fUr jeden zugénglich sind, die eine Anmeldung
erfordern, bei denen die potenziellen Mitglieder gewisse Zugangsvoraussetzungen
erflllen missen bis hin zu Communities, die flr sich beanspruchen ein kleiner, erle- Zimeb’ V. (2009) S. 11-16
sener Kreis zu sein. (33)

Abb. 06:
. Unterscheidungsmerkmale von
Inhaltliche Str_ukturelle peiuleein
Unterscheidungsmerkmale Unterscheidungsmerkmale

Communities of: »customer-managed” oder ,,firm managed”
Transaction Communities of:
Interest Business-to-Business (B2)
Relationships Business-to-Customer (B2C)

Customer-to-Customer (C2C)
kommerziell oder nicht kommerziell
online oder offline
regional oder Uberregional

exklusiv zugangliche oder frei zuganglich

3.8 Brand Communities

Wie der Autor auf Grundlage der bisherigen Recherche aufgezeigt hat, ist die Marke ein
entscheidendes Mittel, um Werte eines Individuums oder einer Gemeinschaft zu vermit-
teln, und auch deren Ubereinstimmung deutlich zu machen. Deswegen wird in diesem
Kontext nochmal vertieft auf den Begriff ,,Brand-Community“ eingegangen.

3.8.1 Historische Grundlage, Begriffsverstidndnis und Definition fiir diese Thesis

Bereits Hans Domizlaff diskutiert die Bedeutung der Massenpsyche im Kontext der

Markenbildung und Markenflhrung:

»Nicht nur die zahlenméBige GréBe der jeweils interessierten Menschengruppe bestimmt a4

den Grad des massenpsychologischen Charakters, sondern auch die Intensitét des Inter- Domizlaff, H. (1951) S. 136
esses.” (34)
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Dahinter steht die Annahme von Dieter Ahlert, dass die Markenbildung nicht isoliert bei
einem Menschen erfolgt, sondern ein gesellschaftliches, kollektives Phdnomen ist. Des
Weiteren betont Hans Domizlaff die Bedeutung der Intensitét des Interesses und somit
auch der Aktivitat und Interaktion in den jeweiligen interessierten Menschengruppen
(Communities). Stellt die Marke das konstituierende Merkmal fiir diese Menschengruppen
dar, kénnen die Ausfiihrungen von ihm als erste Vorlaufer der Brand Community-For-
schung eingeordnet werden. (35)

Der Begriff ,,Brand Community“ wurde erstmalig von Albert Muniz und Thomas O 'Guinn
1996 eingeflihrt. Diese definieren Brand Community als:

»[.-.] @ specialized, non-geographically bound community, based on a structured set of
social relationships among admirers of a brand.”

Im deutschsprachigen Raum wurde zudem eine weitere, recht umfassende Definition von
Fabian Loewenfeld 2006 verfasst. Er definiert eine Brand Community wie folgt:

»Eine Brand Community ist eine ortsungebundene, offline und/ oder online existierende,
interessensbasierte Gemeinschaft, die speziell auf eine bestimmte Marke ausgerichtet ist
und dabei durch die Schaffung einer Umgebung mit einem hohen Identifikationspotenzial
Anhénger und Bewunderer der Marke sowie Kunden mit einem generellen Interesse an
der Marke interaktiv vereint. Kennzeichnend ist hierbei die Herausbildung eines star-
ken Gemeinschaftsgefiihls und einer sozialen Identitat. [dealerweise verbinden sich
in einer Brandcommunity traditionelle Community-Werte sowohl mit funktionalen als auch
mit individuellen Bed(irfnissen.” (36)

Der Definition von Fabian Loewenfeld liegt nicht ein véllig anderes, der Definition von
Albert Muniz und Thomas O Guinn entgegenstehendes Versténdnis von Brand Commu-
nities zugrunde. Es handelt sich vielmehr um eine erweiterte, im Detail beschreibende
Definition, die die wesentlichen Merkmale von Communities explizit aufgreift.

In Anlehnung an diese beiden Definitionen sowie unter Berlicksichtigung des dieser The-
sis zugrunde gelegten Markenverstandnisses werden Brand Communities wie folgt vom
Autor definiert:

,Brand Communities sind soziale Gruppen, die sich um eine spezifische Marke bilden. In
ihnen schlieBen sich — sowohl regional als auch (berregional, digital und analog — Marken-
begeisterte zusammen, um sich lber die Marke und Alles, woflir diese steht, auszutau-
schen, um diese gemeinsam zu erleben und um diese weiterzuentwickeln.” (Autor)

Die Marke stellt somit den Link zwischen den Community-Mitgliedern dar. Zudem lassen
sich die bereits aufgefihrten Merkmale der ,PSOC” (vgl. Kapitel 3.7.2) und vorgestell-
ten Kategorisierungsmerkmale (vgl. Kapitel 3.7.3) vollstdndig auf den Kontext der Brand
Communities Ubertragen. (37)

3.8.2 Charakteristika von Brand Communities und ihren Mitgliedern

Basierend auf den bestehenden Community-Definitionen (vgl. Kapitel. 3.7.1 ) sowie ver-
tiefend den Brand-Community-Definitionen (vgl. Kapitel 3.8.1) kommen Albert Muniz und
Thomas O 'Guinn zu drei wesentlichen Merkmalen von Communities, die sie auf Brand
Communities Ubertragen:

e ,Consciousness of Kind“: Das Merkmal des gemeinsamen Bewusstseins. Es
bezeichnet die intrinsische Verbundenheit der Community-Mitglieder untereinander
sowie die gleichzeitige Abgrenzung zu anderen Nicht-Mitgliedern der Community. Es
ist eine Art gemeinsamen Bewusstseins und gemeinsamer Denkweise, die sich nicht
nur auf geteilte Verhaltensweisen und wahrgenommenen Ahnlichkeiten begriindet,
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sondern vielmehr ein geteiltes Wissen der Zugehorigkeit beinhaltet. Bereits 1978
bezeichnete Thomas Bender dieses Verhalten als ,weness”“ bzw. ,Wir-Geflhl“.

e  ,Shared Rituals and Traditions“: Rituale und Traditionen dienen der Aufrechterhal-
tung der gemeinsamen Historie und der Kultur sowie des gemeinsamen Bewusst-
seins. Wahrend durch Rituale eine nach auBen sichtbare Definition und Abgrenzung
deutlich wird, dienen Traditionen in Form von durchgeflhrten sozialen Praktiken der
Festigung von Normen und Werten in der Community.

o »A Sense of Moral Responsibility*“: Unter moralischer Verantwortung verstehen
Albert Muniz und Thomas O Guinn das Pflichtbewusstsein der Community als Gan-
zes sowohl den einzelnen Mitgliedern gegenlber an sich, als auch den Zusammen-
halt der Community in Zeiten der Bedrohung oder Gefahr. (38)

Aufbauend auf diesen Uberlegungen erweitern Albert Muniz und Thomas O 'Guinn die
bisherige dyadische Beziehung zu einer Brand Community-Triade, die die Beziechungen
sowohl zwischen den Kunden als auch zur Marke bertcksichtigt (vgl. Abb. 07, links).
James McAlexander, John Schouten und Harold Kénig greifen das Modell der Brand
Community-Triade von Albert Muniz und Thomas O 'Guinn auf und vollziehen einen Pers-
pektivenwechsel hin zu einem kunden-zentrierten Modell. Sie legen zwar die Brand Com-
munity-Definition von Albert Muniz und Thomas O Guinn ihrer Arbeit zugrunde, ergéanzen
jedoch die Brand Community-Triade um die Beziehung der Kunden zum Produkt und
zum Marketer (vgl. Abb. 07, rechts). Die Beziehung des Kunden mit der Marke bildet den

Ausgangspunkt und somit das Zentrum der Brand Community.
-

Produkt
/ \
<_>

Brand Community-Triade Kundenzentriertes
Brand Community-Modell

Mit der Erweiterung der Triade durch den Marketer fligen James McAlexander, John
Schouten und Harold Kénig insbesondere fur das Management von Brand Communities,
ein relevante Dimension hinzu. Basierend auf der bereits bestehenden Literatur konsta-
tieren sie, dass Kunden die Beziehung zum Markenunternehmen bzw. zu den Vertretern
der jeweiligen Marke sehr schatzen. (39) Sie empfinden es als eine Art Anerkennung und
Wertschétzung, wenn das Unternehmen auf sie aufmerksam wird oder sie ggf. offiziell
anerkennt und unterstiitzt. Studien belegen, dass der direkte Kontakt zum Markenunter-
nehmen von vielen Communities gewinscht ist. (40) Durch Marken-Events kénnen Unter-
nehmen zudem das gemeinsame Bewusstsein, gemeinsame Rituale und Traditionen, die
soziale Verantwortung untereinander sowie die Loyalitat zur Marke verstérken.

In Abhangigkeit der Ausgestaltung der Brand Community wie bspw. regionale Klein-
gruppen vs. Uberregionale Internetforen oder unternehmensinitiierte vs. kundeninitiierte
Brand Communities, kdnnen die Beziehungen innerhalb dieses kundenzentrierten Brand
Community-Modells unterschiedlich stark ausgepragt sein, sowie eine unterschiedliche
Bedeutung aufweisen. Gleiches gilt fur die Mitglieder der Community. In Abhangigkeit
von den primaren Griinden, einer Brand Community beizutreten, kann die Bedeutung der
jeweiligen Beziehung variieren. (41)
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Abb. 07, links: Brand Community-
Triade

Abb. 07, rechts: Kundenzentrier-
tes Brand Community-Modell
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Abb. 08:
Beziehungskonstellationen
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Hans Ouwersloot und Gaby Odekerken-Schréder greifen in ihrer Analyse auf das kun-
denzentrierte Brand Community-Modell von James McAlexander, John Schouten und
Harold Kénig zurlck (vgl. Abb. 07) und teilen die Brand Community-Mitglieder in sechs
Cluster ein. Das erste Cluster bildet die Gruppe der ,,Enthusiasten®, die flir alle vier
Beziehungskonstellationen, d.h. mit der Marke, dem Produkt, dem Unternehmen und den
anderen Community-Mitgliedern, hohe Werte aufweisen. Bei den ,,Usern“ ist hingegen
die Beziehung zum Unternehmen auBergewdhnlich niedrig und das Interesse am Produkt
sehr hoch. Die dritte Gruppe wird als ,,behind-the-scenes” bezeichnet und umfasst
Konsumenten, die weder eine Beziehung zu anderen Brand Community-Mitgliedern noch
zum Produkt an sich haben, sondern sich vielmehr der Marke und dem Unternehmen
verbunden flhlen. Im vierten ,not-me* Cluster werden Mitglieder zusammengefasst, bei
denen alle vier Beziehungskonstellationen nur schwach ausgepragt sind. Das flinfte Clus-
ter weist in allen Beziehungen nur durchschnittliche Auspréagungen auf und wird somit
als ,,average“ bezeichnet. Als letztes beschreiben die Autoren das Cluster der ,,sociali-
zers“, in dem die Brand Community-Mitglieder zwar alle vier Beziehungen begriiBen, der
Schwerpunkt jedoch auf der Kunden-Kunden Beziehung liegt. (42)

Beziehungskonstellationen:
,Enthusiasten”

(Uberdurchschnittlich)

»Average”
(Nur durchschnittlich)

e

I T T T

N/ | |

»Behind the scenes”

»Not me”

,User” »Socializers”

3.8.3 Identifikation in Brand Communities

Unter den Aspekt der Besonderheiten von Brand Community-Mitgliedern fallen insbeson-
dere die Studien von Hope Jensen Schau und Albert Muniz , Bernard Cova und Stefano
Pace sowie Thomas W. Leigh, Cara Peters & Jeremy Shelton. Letztere stellen in ihrer
Arbeit die Bedeutung der Authentizitat in Brand Communities heraus und unterscheiden
dabei zwischen der Authentizitiat des Objektes, der Authentizitat durch Konsumer-
fahrungen und der Authentizitat durch Identitatsbildung und -bestatigung. (43)

Hope Jensen Schau und Albert Muniz untersuchen hingegen anhand von verschiedenen
Brand Communities, inwieweit Brand Community-Mitglieder die Brand Community in ihre
privaten Webseiten und in ihre eigene Identitét integrieren. Auf der Basis von 88 verschie-
denen privaten Webseiten von Mitgliedern aus funf verschiedenen Brand Communities
leiten sie vier Typen von Beziehungen zwischen der eigenen Persdnlichkeit und der
Community-Mitgliedschaft ab: (44)
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e Die eigene Identitét geht vollstandig in der Brand Community auf.

¢ Die Mitgliedschaft ist ein wesentlicher und deutlich erkennbarer Bestandteil der
eigenen Identitat.

e Die eigene ldentitat Uberschattet die Zugehorigkeit zur Community.

e Mehrere Brand Community-Mitgliedschaften werden in die eigene Identitat integriert.

Die Art und Weise der Selbstprasentation im Internet bzw. in Brand Communities ist
ebenfalls Gegenstand der Untersuchung von Bernard Cova und Stefano Pace, die erst-
malig eine unternehmensinitiierte Brand Community zu einem sich schnell drehenden
Produkt aus der Lebensmittelbranche untersuchen. Sie kommen zu dem Ergebnis, dass
in diesem Fall nicht die direkte, soziale Interaktion unter den Brand Community-Mitglie-
dern im Vordergrund steht, sondern vielmehr die Selbstdarstellung der eigenen Person
durch bspw. Fotos, aufgenommen wahrend des Konsums des Produktes bzw. bei mit
dem Produkt verbundenen Ritualen. (45)

3.8.4 Interaktion in Brand Communities und Auswirkungen auf die Marke

Rong-An Shang, Yu-Chen Chen und Hsueh-Jung Liao untersuchen u. a. den Einfluss von
kognitiven und affektiven Involvement sowie der Partizipation, differenziert nach ,Lurking®
(46) und ,,Posting“ auf die Kundenloyalitdt und kommen zu dem Ergebnis, dass dem ,,Lur-
king“ eine groBere Bedeutung hinsichtlich der Markenloyalitdt zukommt als dem aktiven
Posten von Beitragen.

Mit dem Konstrukt der Partizipation befassen sich die Arbeiten von Luis Casald, Carlos
Flavian, Miguel Guinaliu. Die Studie belegt, dass je hdher die Partizipation in einer Com-
munity ist, desto hoher ist auch das affektive Commitment gegenliber der entsprechen-
den Marke.

Die Studie von David Woisetschldger, Vivien Hartleb und Markus Blut kommt zu dem
Ergebnis, dass die Auspragung der Partizipation innerhalb einer Brand Community nicht
nur Einfluss auf die Loyalitdt gegentiber der Community hat, sondern auch auf das Mar-
kenimage der entsprechenden Marke.

Eine etwas andere Perspektive nimmt das Paper von James McAlexander, John Schou-
ten und Harold Kénig ein, in dem sie die Auswirkungen eines vom Unternehmen aus
initiierten Marken-Events, sog. ,Brandfests" auf die vier Beziehungsstrukturen des in
Kapitel 3.8.2 vorgestellten kundenzentrierten Modells analysieren. Das Ergebnis der Stu-
die zeigt, dass die Konsumerfahrungen, die Kunden bei einem unternehmens-untersttitz-
ten Markenevent machen kénnen, zu einer verstérkten Bindung an die Community sowie
zu einer starken Form von Markenloyalitat fuhren kdnnen.

Im Zusammenhang mit der Erforschung von Brand Communities wurde die Begrifflich-
keit der ,,Oppositional Brand Loyalty“ von Albert Muniz und Thomas O 'Guinn gepragt.
»Oppositional Brand Loyalty“ beschreibt, was genau eine bestimmte Marke nicht ist und
wer die Brand Community-Mitglieder nicht sind.

Scott Thompson und Rajiv Sinha untersuchen in ihrer Studie den Einfluss und die Gren-
zen von ,Oppositional Brand Loyalty“ im Zusammenhang mit der Akzeptanz und Annah-
me von neuen Produkten bzw. auch Produktinnovationen sowohl der eigenen als auch
anderer Marken.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Aktivitdt von Community-Mitgliedern in der Community
und die Dauer der Zugehdérigkeit zu dieser einen Einfluss auf die Akzeptanz von neuen
Produkten der eigenen Marke, aber auch auf die Akzeptanz neuer Produkte anderer
Marken, haben. (47)
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3.8.5 Produktivitat von Brand Communities

GemaB der GfK-Marktforschung lag die Rate der gescheiterten Produktneueinfiihrungen
2006 bei 70%, da viele Innovationen an den BedUrfnissen der Kunden vorbei konzipiert
wurden. (48) Um aufzuzeigen, welchen Mehrwert Brand-Communities liefern kdnnen,

ist der Begriff: ,,Consumer Generated Content“ zu erwéhnen - worunter nicht nur die
beiden Aspekte Storytelling und Werbung fallen, sondern auch das Potenzial der Brand
Community-Mitglieder im Hinblick auf Neuproduktentwicklung und Produktinnovationen.
Verschiedene Studien haben bereits gezeigt, dass Konsumenten hoch innovativ sein kon-
nen und zum Produktentwicklungsprozess beitragen kénnen. Allerdings vollzieht sich die-
ser Prozess nicht isoliert, sondern meistens in einer Gruppe, in der sich die Konsumenten
mit Gleichgesinnten austauschen kdnnen und gegenseitige Hilfe bei der Umsetzung von
neuen Ideen bekommen. Fir Unternehmen bergen die Erfahrungen der Konsumenten mit
dem Produkt sowie die Ideen der Verdnderung von Produkten ein enormes Potenzial. Die
Einbindung von Kunden in den Produktentwicklungs- und Innovationsprozess, kann so-
mit nicht nur zu einer héheren Innovationsfahigkeit und Markttransparenz sowie kiirzeren
Entwicklungszeiten flihren, sondern auch zu Zeit- und Kostenersparnissen. (49)

2007 analysierte Johann Fiiller zusammen mit Gregor Jawecki und Hans Mdhlbacher
finf Online-Basketball-Communities. Der Fokus einer dieser Communities lag bspw. auf
Schuhen der Marke Nike. Festzuhalten bleibt, dass die Community-Mitglieder ihre Ideen
und Vorstellungen mit dem Hersteller gern teilen wiirden, ohne eine Gegenleistung dafir
zu erwarten. Fir viele dieser enthusiastischen Community-Mitglieder ist gerade der Aus-
tausch von innovationsbezogenen Wissens einer der Hauptgriinde, weshalb sie Mitglied
in der Community sind. (50)

Auch im Bezug auf Innovation und Produktivitdt kann man Mitglieder von Communities
nochmals kategorisieren: Jin-Woo Bae und Yong-Woo Kim unterscheiden in ihren Case-
studies zwischen: (51)

e ,Lead Usern“, die Informationen untereinander austauschen und Ideen generieren

e . Nutzer als Innovatoren®, die Probleme I6sen und Ideen umsetzen sowie

e ,Early Adopter®, die ihre ersten Erfahrungen im Sinne von Word-of-Mouth kundtun,
und deren Einbindung in die verschiedenen Stufen des Innovationsprozesses.

3.8.6 Beispiel: ,,Apple Newton Community*

Dass Brand-Communities auch funktionieren kdnnen, nachdem eine Marke ihr Aktivitat
eingestellt hat, zeigt das Beispiel der Apple Newton Community sehr gut, welche Albert-
Muniz und Hope Schau Uber die Jahre untersuchen:

Eine Community um eine Marke herum, die bereits 1998 vom Hersteller abgesetzt wurde.
In diesem Zusammenhang zeigen sie zwei wesentliche Phdnomene auf: Storytelling zum
Erhalt der Markenhistorie und Bedeutung, sowie Erstellung von Werbung. Die Apple New-
ton Community ist ein Paradebeispiel fiir den Zusammenhalt und die Hilfsbereitschaft

in einer Community. Obwohl alle Aktivitaten hinsichtlich der Betreuung der Marke mit
Absetzen des Produktes durch das Unternehmen eingestellt worden sind, besteht diese
Community weiter. Damit die Marke nicht in Vergessenheit gerat, stellt das Storytelling,
d.h. das Erzahlen von Geschichten Uber die Marke, einen wesentlichen Bestandteil der
Kommunikation unter den Brand Community-Mitgliedern dar. Geschichten und Erz&hlun-
gen sind eine Mdglichkeit, wie Individuen ihre Erfahrungen mit anderen teilen kénnen und
sind bedeutend fur das Gemeinschaftsgefiihl in einer Gruppe und die Etablierung und
Festigung einer eigenen Kultur innerhalb einer Gruppe. (52)
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3.9 Digitalisierung

Durch die Digitalisierung resultieren immer kirzer werdende Veranderungszyklen auf un-
terschiedlichsten gesellschaftlichen Ebenen. Nicht nur die Arbeitswelt wird inhaltlich, im
Prozess, sowie in der Organisation und der Zusammenarbeit gravierend verandert. Durch
die Integration von intelligenten Tools, Automatisierung und Robotik sowie die zunehmen-
de Vernetzung von Technologie veréandern sich traditionelle Berufsbilder sowie der Alltag
der Menschen gravierend. Durch das Internet ist das Potenzial an Mérkten, an Wissen-
stransfer und -produktivitdt enorm angestiegen.

3.9.1 Psychosoziale Folgen der Digitalisierung

Das Internet bietet durch seine Anonymitét die Mdglichkeit, neue Identitatsentwirfe zu
entwickeln und nach auBen darzustellen. Dies gilt fir den Einzelnen und fir Firmen, aber
auch fir Organisationen. Auf diesem Weg lasst sich der soziale Status oder auch die
Performance von Individuen und von Organisationen nach auBen positiv verdndern. Dies
bedeutet, dass wir unsere 6ffentliche Erscheinung und Bedeutung Uber dieses Forum
mehr oder weniger steuern kénnen, das dadurch potenziell zu einem relevanten psycho-
sozialen Entwicklungsfeld wird.

Mit dem Internet (z.B. soziale Medien oder Google) wird das - zunachst ,ungerichtete”

- Sammeln von Unmengen verschiedenster Daten mdglich, die Gber Algorithmen unter-
schiedlichste Muster Uber Interessen, Eigenschaften, Gewohnheiten und Handlungsin-
tentionen von Individuen erfassen und voraussagen kénnen. Jiawei Han diskutiert den
»,Dataismus* kritisch und verweist darauf, dass dieser zu einem digitalen Totalitarismus
fUhren wirde, aus dem letztlich ,,Knechtschaft“ resultieren wiirde. Das Besondere dabei
sei jedoch, dass die globalisierte neoliberale Welt systematisch bei den Individuen Emoti-
onen erwecken und schiiren wirde, die letztlich dazu fiihren, dass der Einzelne — oftmals
unbewusst - sich entlang dieser Einflussnahme in die gesellschaftlichen Prozesse und
neoliberalen Intentionen integriert.

Auch Alexander Markowetz betont, dass wir alle Gber den massiven Gebrauch von
Smartphones im beruflichen und insbesondere auch im privaten Leben mehr und mehr
Gefahr laufen, in einen ,digitalen Burn-out” zu rutschen, der auch durch neurobiologische
Faktoren motiviert sei. (53)

3.9.2 Effekte der Digitalisierung in der Arbeitswelt

Nach Arnold Picot und Alice Neuh&user lassen sich durch die Digitalisierung der Arbeits-
welt insbesondere 3 Effekte zusammenfassen:

¢ Durchdringungseffekt
Durch den Einsatz intelligenter Tools und Technologien lassen sich bestehende
Arbeitsprozesse schneller und effektiver organisieren, oder diese werden durch die
neuen digitalen Technologien anders gestaltet. Diese Entwicklung soll in die ,smart
factory® miinden, wobei es nicht mehr um die Mensch-Maschine-Interaktion geht,
sondern die Computer/Roboter selbst nahezu autonom die Prozesse umsetzen und
steuern.

¢  Flexibilisierungsseffekt
Durch die Digitalisierung er6ffnen sich Moglichkeiten zur Flexibilisierung der Arbeit in
Bezug auf die Zeit, den Ort, aber auch die Inhalte. Dies gilt sowohl fiir den Einzelnen
wie auch fir die Organisationen. Daraus kdnnten sich neue flexiblere Arbeitsformen
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ergeben, die tendenziell zu einer Entgrenzung der Arbeit fihren.

e Polarisierungseffekt
Es wirden sich neue oder veradnderte Berufsbilder entwickeln. So sei zu erwarten,
dass in Berufen mit mittlerem Qualifikationsniveau die wachsende Automatisie-
rung und Rationalisierung zu deren Wegfall fihren wirde. Hingegen wirden die
beruflichen Téatigkeiten im oberen und im unteren Qualifikationsniveau, die weniger
automatisiert und stérker erfahrungsgeleitet seien, an Bedeutung zunehmen, bzw. es
wuirden neue berufliche Qualifikationsprofile entstehen.

Arnold Picot und Alice Neuhéduser argumentieren weiter, dass diese Arbeitsorganisation
den Einzelnen unter einen permanenten Bewahrungsdruck setzen wirde, der letztlich
eine relevante Ursache flr das gehdufte Auftreten von ,,Burn-out-Prozessen® sei. Er-
ganzend seien wichtige psychosoziale Variablen, die fiir die fordistische Industrie (54)
bedeutsam waren — wie z.B. Sicherheit, Loyalitat und Vertrauen — aus dieser Organisati-
onslogik herausgefallen. Eine Anerkennungskultur habe unter der Bedingung der perma-
nenten Bewéahrung kaum noch Raum.

Interessant ist auch, dass die Unternehmen mit dem hochsten Digitalisierungsgrad die
folgenden WeiterbildungsmaBnahmen als zentral ansahen: Gesundheitsvorsorge und
-férderung, Kommunikation und Persénlichkeit sowie berufliches Fachwissen. Die digita-
lisierte Arbeitswelt bendtige nicht nur IT-Fachkenntnisse und Kompetenzen im Umgang
mit dem Internet, sondern v.a. berufliches Erfahrungswissen sowie die Fahigkeit, mit
Partnern zu kommunizieren und zu kooperieren.

Dabei hangt es auch davon ab, wie kommuniziert wird: Digitale Kommunikation (z.B.
E-Mails) bedient eher logische und systematische Informationen (rational). Virtuelle Bezie-
hungen vermitteln weniger Emotionen, Vertrauen und persénliche Nahe. Demgegenlber
wird der Beziehungsaspekt eher durch analoge Kommunikation (Mimik, Gestik, szeni-
sches Erleben) gefordert.

Gefordert sind sowohl im beruflichen wie im privaten Kreativitdt und Kommunikations-
fahigkeit. Gleichzeitig jedoch auch die Kompetenz, sich gegenliber der Anforderung

der digitalen Medien, ,allzeit bereit zu sein®, abzugrenzen. Und dies gilt sowohl fir die
Arbeit als auch fur das Privatleben. Dies bedeutet, dass der Einzelne eine gute Fahigkeit
aufweisen muss, sich zu strukturieren und zu motivieren. Achtsam sein zu kénnen, um
Uberforderung oder ein zu hohes Tempo bzw. oberflichliche Kontakte und Aktivitaten im
Netz (z.B. soziale Medien oder Computerspiele) addquat zu steuern. Plakativ gespro-
chen, braucht die digitalisierte Welt, und dies gilt eben auch fiir die Arbeitswelt,
hochkompetente Individuen in Bezug auf ihre Fahigkeit zur Beziehungsgestaltung,
Motivationslage und Selbstregulierung. Einen wichtigen Aspekt stellt die emotionale
Stabilitdt des Einzelnen dar. Denn ohne Zweifel verfliihren die digitalen Medien dazu, dass
wir uns immer stérker konsumorientiert verhalten; dazu werden wir allzu oft mit individu-
ell zugeschnittener Werbung konfrontiert, wenn wir uns im Netz bewegen. Themen wie
soziale Verantwortung und sich solidarisch gegenlber den Anderen zu verhalten, haben
in einer Zeit, in der althergebrachte Werte und Normen zunehmend an Bedeutung und
Steuerungssicherheit verlieren, einen hohen Stellenwert. (55)
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3.10 Rechercheergebnis und Schlussfolgerungen fiir die Thesis

Auf Grundlage des bisher gesammelten Wissen kommt der Autor zu folgenden Erkennt-
nissen, die nun nochmals zusammengefasst erlautert werden:

Die Digitalisierung fuhrt zu immer kirzeren Veranderungszyklen. Darunter féllt auch, wie
sich das Individuum im Netz darstellt. Die 6ffentliche Identitat wird durch Positivierung
von sozialem Status und personlicher ,,Performance“ mehr und mehr (selbst-)gesteuert.
Dieser Einfluss der psychosozialen Entwicklung auf die Emotion des Individuums fuhrt
dazu, dass gesellschaftliche Prozesse unterbewusst integriert werden, ohne reflektiert zu
werden. Dies fuhrt in Verbindung mit dem Polarisierungseffekt — also dem steigenden
Leistungsdruck in der Gesellschaft — zu Uberforderung, Druck und einer erhéhten Born-
out Gefahr.

Es braucht also ein Hilfsmittel, durch das ein Individuum seine Soft- und Persoénlich-
keits-Skills sowohl analog, als auch digital authentisch vermitteln kann und somit
freier, klarer und rationaler Denken, Entscheiden und Handeln kann.

Zudem isoliert sich das Individuum durch den Gesellschaftlichen Wandel in Verbindung
mit der Digitalisierung zunehmend — als Beispiel wurde hier der Flexibilisierungseffekt
genannt. Das Individuum entwickelt sich zum ,,Einzelk&dmpfer”, der freiere Entschei-
dungen treffen will. Folglich gewinnen (Eigen-)Verantwortung und Solidaritéat gegentber
Anderen immer mehr an Bedeutung.

Es braucht also Strukturen, an denen sich das Individuum orientieren kann, ohne
sein freies Denken, Entscheiden und Handeln aufgeben zu missen.

Diese Struktur kann eine Community bieten.

Durch Gemeinsamkeiten, Abgrenzung zu Anderen, Klarheit und Einzigartigkeit.

Die Strukturen der Community &hneln der einer Marke. Die Marke dient nicht nur dazu,
Einzigartigkeit oder den Schutz von etwas herauszuheben, sondern kann als Orientie-

rungs- und Entscheidungshilfe sowie als eine Art ,,Qualitatssiegel” Vertrauen bei einem
Individuum oder eine Gruppe aufbauen.

Dazu mussen Indikatoren kreiert werden. Indikatoren kénnen Werte sein.

Eine Marke vereint durch Identitét bestimmte Gemeinsamkeiten und hebt sich von
Anderen (Nicht-Gemeinsamkeiten) durch Individualitdt bewusst ab. Eine funktionierende
Marke schafft in ihrer Markensubstanz Vertrauen durch Werte, Haltungen, Stimmungen,
Symbole, Geschichten, Mythen und 16st durch ein klares, einzigartiges und &asthetisches
Markenbild Sympathie, Loyalitédt und Préferenzen beim Individuum oder eine Gruppe aus.
Vor allem aber das (verdnderliche) Markenbild — im Gegensatz zur (bestédndigen) Mar-
kensubstanz, die produktunabhangige, unbewusste Sinngebung einer Marke — verleitet
den Menschen, eher emotionale Entscheidungen zu treffen, was besonders im Hinblick
auf die fokussierte Generation Y negative Folgen fur die ohnehin schon durch die Digitali-
sierung und das Smartphone beeinflussten, eher emotional geleiteten Individuen hatte.

Diese Mechanismen werden vom Autor unter dem Begriff Brand-Community zusam-
mengefasst: Sie kann durch Bindung, Integration und Innovation bestimmte Bedirfnisse
erflillen; beispielsweise fur ein Unternehmen die Gewinnsteigerung oder ein Individuum
das Zugehdrigkeitsgefuhl.

Hierzu ein Beispiel: Umso klarer eine Marke seine Werte definiert, desto einfacher kénnen
sich Individuen — sofern sie sich ihren Werten bewusst sind — {ber eine Brand-Commu-
nity mit dieser Marke identifizieren und desto einfacher schlieBen sie sich der sogenann-
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ten Brand-Community an. Klare Identifikation erhéht zudem die Qualitét der Zugehorig-
keit — also der Ubereinstimmung der Werte des Teilhabers einer Brand-Community mit
den Werten der Brand-Community selber.

Es braucht also eine Marke, die als Art ,,Orientierungs- und Entscheidungshilfe”
eher rationale Entscheidungen hervorruft, damit ein bestandiges und qualitatives
Zugehorigkeitsgefiihl entsteht.

Ob und wie intensiv sich ein Individuum einer Brand-Community anschlieBt hangt davon
ab, welche Intelligenz, Vertrauen und Sympathie diese Brand-Community ausstrahit.
Denn das Individuum kann sich sowohl passiv zugehérig fihlen und lediglich seine Be-
durfnisse erfillen wollen, als auch aktiv in der Brand-Community interagieren und Einfluss
nehmen.

Die Intensitat der Teilhabe kann hierbei von partiellem Zugehdrigkeitsgefihl der eigenen
Identitat mit der Brand-Community-ldentitat, bis hin zum vollstdndigem Aufgehen der
eigenen Identitét in die Brand-Community-ldentitéat gehen.

Je starker also die Identifikation eines Individuums mit der Brand-Community ist,
und je authentischer die Brand-Community wirkt, desto héher ist die Interaktion
des Individuums mit der Brand-Community, und desto stérker ist die Brand-Com-
munity.

Im Bezug auf Marken folgert der Autor, dass die Brand-Community bei mehr Interaktion
mit der Marke auch mehr in die Marke eingebunden werden mdéchte, also mehr Einfluss
nehmen moéchte. Das kann beispielsweise dann von Vorteil sein, wenn dadurch Werbung,
Storytelling, Innovation und Produktentwicklung ,kostenlos” von den Mitgliedern be-
trieben wird. Und das ohne, dass sie ein Gegenwert daflrr verlangen. Mehr Teilhabe von
Mitgliedern der Brand-Community am Unternehmen fiihrt zu mehr Transparenz, besse-
rem Verstandnis von Bedurfnissen, klrzeren Entwicklungsprozessen und somit auch zu
Zeit- und Kostenersparnis flr die Marke.

Es braucht also ein Hilfsmittel, was diese Identifikation, Interaktion, Kollaboration
und Vernetzungsqualitédt zwischen Individuum, Brand-Community und der Marke
erhoht.
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4 Feldforschung

4.1 Methodik und Vorgehensweise

Um ein breites Spektrum an Forschungserkenntnissen zu erhalten, werden sowohl qua-
litative Daten durch Experteninterviews erhoben, als auch quantitative Daten durch eine
Online-Umfrage. Bei der Auswahl der Experten wird die fachliche Expertise im Bereich
Brand-/ und Communitybuilding vorausgesetzt. Zudem soll ein breites Personlichkeits-
spektrum aus der Genration Y aus unterschiedlichsten Fachbereichen, mit verschiedens-
ten Hintergriinden und Denkansétzen erste Daten/ Informationen fir einen Anforderungs-
katalog liefern.

4.2 Forschungsziel und -kontext

Ziel der Feldforschung ist es, die Bedurfnisse, Verhaltensweisen und Empfindungen von
Individuen und Gruppen im Zusammenhang mit deren Werte-Entwicklung kennenzuler-
nen, zu verstehen und herauszufinden, inwiefern durch Design mégliche Hirden hierbei
besser gemeistert werden kénnen.

4.3 Quantitative Umfrage

In einer quantitativen, anonymen Online-Umfrage mit 114 Teilnehmern, bei der 96% der
Personen aus der Generation Y (geboren: 1980 bis 1999) stammen, wurden explizite
Fragen im Bezug auf deren Wertebewusstsein, Werte-Empfinden zu bestimmten Marken/
Unternehmen, deren Entscheidungsverhalten, sowie deren Verhalten im digitalen und
analogen Format gestellt. Um méglichst authentische Ergebnisse zu erhalten, wurden

die Befragten lediglich dariiber informiert, dass es um das Thema ,,Werte & Design” geht,
aber nicht tiefer erldutert, was mit den Fragen herausgefunden werden soll.

Eckdaten der Umfrage: 114 Teilnehmer - davon 61% Mannlich 39% Weiblich
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4.3.1 Auswertung quantitative Umfrage

Zum Thema ,,Werte”:

; 2 /0 reflektieren taglich oder mehrmals die Woche

ihre Werte (Entscheidungen, Handlungen & Verhalten).

Als die ,wichtigsten Werte” wurden EhrIiCh keit,
Vertrauen, Respekt genannt.

Werte spielen im familiarem Umfeld eine
griiBere Rolle ais im Beruf oder in Freizeit & Sport.

Beim Konsum spielen Werte fast keine Rolle.

Bedeutsame Wertebegriffe bei der Identifi kation
mit Marken im Konsumbereich sind:

Nachhaltigkeit, Qualitat, Pro-
fessionalitat, modern, asthe-
tisch, transparent, Offenheit,
Ehrlichkeit.

Bei Werten im berUfIiChen Umfeld hat sich gezeigt,
qass KOnkrete Soft-/HardsKills as

wichtiger angesehen werden als Berufserfahrung und Personlich-
keitswerte.

Die Befragten bewerten Ihr Gegenuber priorisiert nach:

1.Intelligenz 2.Vertrauen
3. Sympathie
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Zum Thema ,Entscheidungen”:

I 9 /0 der Befragten féllt es schwer,

Entscheidungen zu treffen.

Zum Thema ,,Digitaler Einfluss”:

%
73 0 der Befragten haben das Geflhl, dass
pigitale Medien EINFlUSS auf thre Ent-

scheidungen nehmen.
64%

treffen eine Kaufentscheidung (Bsp. flir einen Pullover)
lieber Online als Offllne

Zum Thema ,,Digital und Analog”:

9 1 /0 der Befragten pflegen — unabhé&ngig von den

Auswirkungen der Covid-19 Pandemie — ihre Konta kte

lieber analog as digital
47%

glauben, dass ihre Wirkung digital nicht
mit der analogen Wirkung Ubereinstimmt.

Zum Thema ,,Brand Community”:

An diese Marken denken die Befragten als erstes, wenn sie den
Begriff ,Community” lesen:

Facebook, Adidas, Apple



Aufféllig oft werden auch Marken aus der
Fashion-/ Sport-Industrie genann.

Anonyme Zitate aus der Umfrage:
»Ilch habe das Geflihl, dass die

Selbstdarstellung im Internet
immer wichtiger wird (bsp. Linkedin).”

Digital glaube ich, dass @Chte Begegnung

nicht stattfinden kann, weil Kommunikation immer auch etwas mit
Wahrnehmung zu tun hat, die Uber das gesprochene Wort hinaus-

gent, und das KONNEN Emojis
nicht ersetzen.”

,Man kann digital viel mehr
lenken wie andere einen wanhmehmen, ich kann mich .8.
als sehr lustig darstelien, IN €@Cht lachen aber
vielleicht viel weniger uber
meine Witze? Analog ist mir Nattirlichkeit unfassbar

wichtig, digital ist leider fast nichts natdrlich.“

Feldforschung
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4.4 Experten-Interviews

4.4.1 Interview-Leitfaden

Der Interviewleitfaden dient dem Autor mit Hilfe eines Fragenkatalogs — dessen Fragen
in den Interviews jedoch der Situation angepasst gestellt wurden — durch die Interviews
zu fUhren und ist wie folgt strukturiert:

Die Unternehmenswerte der Marke werden hauptséchlich durch die Corporate Identity
des Unternehmens festgelegt: Diese kann es im Service, Produkt/ in der Produktion um-
setzen und in der Unternehmensfihrung-/ entwicklung leben und steuern.

Doch wie funktioniert das in der zwischenmenschlichen Interaktion? Also mit Kunden,
Fans, Mitarbeitern?

Wie schaffen es Marken/ Unternehmen, diese Werte in der ,Community* zu festigen?

Was spielt fir Ihr Unternehmen eine gréBere Rolle? Analoges Communitybuilding oder
digitale Markenbindung?

Présentiert sich Ihr Unternehmen digital mit den selben Werten wie analog? Wenn nein,
worin wird unterschieden?

Worin sehen Sie die gréBten Herausforderungen im Community Management lhres Unter-
nehmens?

Wie hoch bewerten Sie die Wichtigkeit Ihrer Position des Community Managements fir
das Unternehmen zuklinftig?

Wie wollen Sie als Unternehmen auf die Generation Y, der der Begriff der ,,Orientierungs-
losigkeit” zugeschrieben wird, eingehen?

Glauben Sie, Sie wiirden in Ihrem Unternehmen ein Design-Tool flir ein Co-Creation
Prozess nutzen, wenn es lhnen hilft, die Werte Ihrer Community herauszuarbeiten & zu
verstehen, lhre Unternehmenswerte darauf anzupassen, digitale und analoge Interaktion &
Kommunikation diesbezliglich zu optimieren um damit letztlich den Erfolg des Unterneh-
mens zu steigern?
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4.4.2 Interviewpartner (56)

56
Die vollstéandigen Transkripte der
Interviews: Siehe Anhang A3

Abb. 09
Interview Chris Glass

Chris Glass, Head of Membership Europe & Africa, SOHO House
Uber 12 Jahre Berufserfahrung im Communitybuilding

Abb. 10
Interview Sven Bleimeister

Sven Bleimeister, Lead HR Business Partner ZALANDO SE & ZMS
Uber 10 Jahre Berufserfahrung im HR und Recruting

Abb.11
Interview Kai Platschke

Kai Platschke, Selbststdndiger Markenstrategie Consultent & Dozent UDK Berlin
Uber 15 Jahre Berufserfahrung im Marketing und Giber 8 Jahre Erfahrung in der
Entwicklung von Marken/Marketing-Strategie-Methoden
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4.4.3 Auswertung der Interviews

Chris Glass:

Was sind die Herausforderungen im Community Management aus lhrer Sicht?

,»So for me the logic is really to take the in result, the big picture and break it down into
pieces that make sense, pieces that represent the hole and then figure out how to attach
this individual pieces one by one until you have the entire thing together.“

»It’s about having local ambassadors. Local Gatekeepers that can connect with smaller
groups of people. This goes back to the bible. It goes back to tribes and governments.
You have a large region and you have representatives for parts of those regions and there
is some on top to gets a message down to these people and that spreads down to all of
the groups of the system. This is a way that society has tried for a long time to manage
large groups of people. “

Wie wichtig sind flr Sie Werte und Wertevermittlung im Community-Building?

»It's a question of what type of community you want to build. And if the community is

to be held together by a value system, than i think establishing and maintaining specific
values and communicating those values is essential. Over time you also have to be aware
of the fact that values shift. | think most of us think that values is a very hard, fast, stable
concept. But values are tested, and values are questioned. And some of them stick, but
some of them have to move with the things happened around us. For me it's just impor-
tant to have fixed values but to understand that they need some kind of flexibility. Because
they will be tested over time.”

Wie wichtig ist das Thema: Analog und Digital aus lhrer Position?

1 think both are important. — In this sort of century we can’t ignore digital. In order for us
to grow exponentially, digital is a critical tool. We never change the fact that our physical
spaces are the heartened soul of what we are and what we do, but in order to grow digital
in terms of connection and launching new products that reach a larger audience is critical
and absolutely necessary.”

Sven Bleimeister:
Welchen Stellenwert hat Communitybuilding fir Sie/ Ihr Unternehmen?

»Community Building ist generell super wichtig. Das hat mehrere Griinde. Aus der inter-
nen Perspektive ist es ein Mitarbeiter Bindungshebel, insbesondere fiir jiingere Generati-
onen, die auch gerne mal schnell wechseln und schnell wo Anders was besseres sehen.
Aus der externen Perspektive bist Du Brand Ambassador, das ist ja so das héchste Ziel.
Wenn Du Mitarbeiter hast, die das Unternehmen so geil finden, oder auch die Brand so
geil finden, dann tragen die das ja auch nach drauBen.”

Wie wichtig sind flr Sie Werte und Wertevermittlung im Community-Building?

»lch glaube, dieses ganze Thema, ob sich Leute irgendwo zugehdrig flihlen, das machst
Du ja nur, wenn Du an die Werte des Unternehmens glaubst und wenn das ein richtiger
Purpose ist. Und sowas bekommst Du nur hin, wenn Leute das vorleben und wenn Du -
ich betreue ja hauptséchlich Flihrungskréfte - role Model bist und Sachen auf den Weg



bringst. Dann ziehen die Leute auch mit und flihlen sich zugehérig.“

Sie sind seit Uber 9 Jahren im Unternehmen. - Siehen Sie Veréanderungen in den Person-
lichkeitsprofilen, speziell im Bezug auf die Generation Y?

»Ich habe eine klare Meinung zu der jiingeren Generation: In der Schublade betrachtet
haben sie gréBere Probleme mit Selbstreflexion. Das ist definitiv ein Punkt.

In der Regel (berschétzen sie sich und denken, dass sie weiter sind, als sie eigentlich
sind. Dazu kommt, was ich sehr stark wahrnehme, wenn sie eine Sache 1-2 mal gemacht
haben, denken sie, sie sind Experten darin. Und haben auch nicht die Geduld das ldnger
zu machen, was dann dazu fiihrt, dass sie einen sehr hohen Anspruch haben schneller
beférdert zu werden. Und so auch sehr stark Druck ausiiben. In den élteren Generatio-
nen ist das finde ich nicht so - ich bin 1981 geboren. Ich hatte jetzt nie den Anspruch ich
muss da so schnell durch. Ich muss jetzt beférdert werden, weil ich schon ein Jahr auf
der Position bin, ich kann das ja jetzt. Wieso werde ich jetzt nicht beférdert? Den jungen
Leuten fehlt die Demut, um es anders auszudriicken. “

»Was ich Andererseits auch wahrnehme: Die Leute sind schon sehr motiviert, teilweise
dann auch unstrukturiert, gleichen das aber durch Einsatz aus. Was dann dazu fiihrt, dass
sie sehr stark mental und manchmal auch kérperlich dberfordert sind. Wenn wir jemanden
mit Burnout haben, steigt der Anteil der jliingeren spirbar. Die Griinde sind sehr unter-
schiedlich, aber das ist schon ein Muster, was man da erkennen kann.“

Kai Platschke:

Was spielt fur Sie eine gréBere Rolle? Analoges Communitybuilding oder digitale Marken-
bindung?

»Ich glaube, dass das wichtigste ist, dass Marken sich nicht die Képfe dariiber breitschla-
gen, ob man klassisch Werbung und Digital macht, sondern dartiber, wie man als Marke
Beziehung mit Menschen eingeht.”

»,Die Unternehmen haben erkannt, dass sie in den letzten Jahren diese Werte nur an den
Empfang geklebt haben und nicht gelebt haben. D.h. man beschéftigt sich gerade sehr
damit, wie diese Werte denn gelebt werden mussen.

Was sind die Herausforderungen im Community Management aus lhrer Sicht?

»Communitybuilding passiert an allen Ecken und Enden. Leute finden sich zusammen, zu
Jeglichen Themen, das ist omniprédsent. Aus meinen Projekten kann ich bestétigen, dass
es flir Marken schwierig geworden ist, die Beziehung mit den Leuten auf eine ehrliche Art
anzugehen und mit Inhalten zu fillen.”

Nur das Werte-Matching reicht da nicht. Die Marke braucht auch immer ein Angebot,

fur diese Beziehung. Das fehlt vielen Marken noch. [...] Es braucht Methoden, die helfen
Werte ins Leben zu Ubertragen. Das sehe ich als Verantwortung von Unternehmen, sich
solche Projekte aufzuhalsen. Und das ist wieder das, was gerade den jiingeren Genratio-
nen extrem entspricht.”

Wo sehen Sie Ansatzpunkte, um auf die Generation Y und deren ,,Problematik” einzuge-
hen?

»,Das ist eine Zielgruppe die schon so eine Haltung hat: Zeig mir mal alles was geht, aber
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die letzte Handlung will ich machen. Entscheiden sich aber dann oft nicht richtig, oder
&dndern eine Woche spéter die Entscheidung schon wieder:

Ich habe mal ein Projekt mit einer bekannten Modefirma umgesetzt, da ging es um
Gruppenzugehdrigkeit: Die haben das Tribes genannt. Also wenn junge Leute, in dem Fall
vor allem junge Médchen auf dem Weg sind, Anschluss zu finden, sich selbst aber noch
garnicht genug kennen und noch garnicht wissen: Wer bin ich, wer will ich sein, was finde
ich denn cool? Mit wem soll ich mich einlassen?

Da ein Sounding-Board zu geben, verschiedene Styles ausprobieren zu kbnnen war das
Ziel. In dem konkreten Beispiel war das: Zwei Wochen HipHop, zwei Wochen Metal, zwei
Wochen Pop. Und dann haben die jedes Mal mit Anderen Leuten neue Musik angehért,
miteinander abgehangen und irgendwelche Aktionen gestartet. Und am Ende konnten sie
entscheiden, was ihnen am besten gefallen hat. Und haben sich anhand der Erkenntnis
ihren eigenen Style mit der Brand zusammengebastelt.“

4.5 Haupterkenntnisse und Schlussfolgerung Feldforschung

Aus der quantitativen Umfrage folgert der Autor, dass die Menschen trotz des zunehmen-
den Einflusses der Digitalisierung - dessen sie sich auch bewusst sind - nach wie vor den
analogen Kontakt bevorzugen, suchen und auch brauchen. Dort jedoch andere Werte
eine Rolle spielen, als in ihrem digitalen Verhalten.

Hierbei l&sst sich eine erste Diskrepanz zwischen dem Werte Anspruch der Menschen
feststellen.

Eine wichtige Erkenntnis ist, dass die Generation Y gerne Ehrlichkeit, Vertrauen und
Respekt fur sich beanspruchen will, sich aber zunehmend von Werten der digitalen
Welt, namlich Asthetik, Nachhaltigkeit und Professionalitat leiten und beeinflussen I&sst.
Hierbei stehen sie jedoch vor der Herausforderung, die Werte Ehrlichkeit, Vertrauen und
Respekt weiterhin zu priorisieren.

Vereinfacht, verallgemeinert und plakativ ordnet der Autor die Werte-Definition der Gene-
ration Y folgendermaBen ein:

»Das Individuum der Generation Y will ehrlich, respektvoll und vertrauenswirdig sein und
erwartet das gleiche vom Gegenliber. Gleichzeitig will es professionell und achtsam sein,
gut ausschauen, cool sein und fihlt sich zu gleichartigen Menschen hingezogen.” (Autor)

Wer all das als Individuum, Gruppe oder Marke fiir sich beanspruchen kann, scheint

in der leistungsgetrieben Gesellschaft erfolgreich zu sein. Dies zeigt sich daran, dass
Marken wie Adidas, Apple und Patagonia in einer Umfrage so oft genannt werden. Sie
schaffen es, all die Werte zu vereinen und in inrem Markenbild und ihrer Markensubstanz
zu verkorpern und in einer Brand-Community zu leben.

Aus den Experteninterviews folgert der Autor: Das Individuum - speziell die Generation
Y - hat zunehmend Probleme mit Selbstreflexion, weist eine Uberschéatze Wahrnehmung
ihrer reellen Leistung und Leistungsfahigkeit auf — was psychische gesundheitliche
Gefahren birgt — und hat Schwierigkeiten, klare Entscheidungen zu treffen. Es zeigt sich
dem Autor auch, dass es nicht reicht, wenn Marken Werte festlegen. Diese miissen (vor-)
gelebt werden und erlebbar sein. Die Einbindung von digitalen Formaten ist fir Marken
unumgéanglich, da es globales und exponentielles Wachstum ermdglicht, sollte aber
angemessen mit analogen Formaten kombiniert werden, um eine menschliche, ehrliche
Beziehung aufbauen zu kdnnen. Zudem sollten Werte als grobe Leitlinien beim Com-
munitybuilding vorhanden sein, aber flexibel auf einzelne Untergruppen und Situationen
anpassbar sein, damit sie authentisch gestaltet und erlebt werden kdnnen.



Wichtig ist dabei Dreierlei: dass man diese Werte vermittelt, wer diese Werte in welchem
Kontext vermittelt, und wie man sie vermittelt.

,pDesign, mit seiner Fahigkeit,
durch Gestaltung etwas zu
verandern, konnte dazu dienen,
Wertebilder fur das Individuum,
die Gemeinschaft, eine Marke
oder ein Unternehmen durch
gestaltete Reflexions-/ Krea-
tiv-/ und Planungsprozesse zu
scharfen, sowie Umsetzungs-
ideen und Handlungen daraus
ZU generieren, um sie (er-)leb-
bar zu machen.”
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57
Hirsch, S. (2014) S. 104 .

5 Synthese

5.1 Methodik und Vorgehensweise

Waéhrend der Synthese werden gewonnene Erkenntnisse aus den vorangegangenen Pha-
sen, sowie im Kontext des Themas existierende Tools analysiert. Zudem findet eine zu-
séatzliche Wissensvertiefung in Bereich ,,Design Methoden” statt. Das geblindelte Wissen
wird kritisch betrachtet und anschlieBend in veranderter Form wieder zu einem Ganzen in
Form eines Anforderungskataloges an den Gestaltungsteil Ubersetzt.

Die Synthese ist im Designprozess ein Sinn gebendes Verfahren und fihrt zu einer
Erkenntnis, die als Basis flr die anschlieBende Fokussierung, den Entwurf dient. (57)

5.2 Identifizierte Bediirfnisse

e |dentifikation & Interaktion erhéhen durch mehr Klarheit
e  Orientierung geben Uber Wertedefinition

e Anreiz fur Reflexion schaffen

e Anreiz zur Entscheidungsfindung schaffen

e Anreiz zur Konkretisierung & Verbindlichkeit schaffen

e Unterscheidung in innere Werte & auBere Werte

e Vermeidung von Schubladensystem

e Mdglichkeit zur Wiedervorlage

e  Anpassbares Tool

e  Professionalitat und SpaB vermitteln

5.3 Anforderungskatalog

e Analog & Digital durchfiihrbares Tool

e Werte Vorgabe & eigenes Wertedesign

e Als Individuum & Gruppe nutzbar

e Optional: Mit Coach durchflihrbar in einem Workshop
e  Konkrete Umsetzung der Erkenntnisse planen kénnen.
e Unterstitzen, aber nicht vorgeben.

e Hilfestellung zur Optimierung durch Design Prozesse
e Wir bleiben dran!” - Element

5.4 Wissensvertiefung: Strategie und Design Methoden

Um die Qualitat des Entwurfs zu starken, werden bestehendes Wissen aus der Design-
theorie und existierende Design- und Projektimanagement-Methoden kritisch analysiert.
Ziel ist es, mit der richtigen Integration bestehender Methoden einen Mehrwert fir den
darauf folgenden Entwurf zu liefern.
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Double Diamond Prozess

Der sogenannte Double Diamond Prozess des British Design Council verarbeitet vier
Kernelemente der Designstrategie (Wer, Wie, Wem, Was) und Uberfihrt sie in eine kon-
krete Spezifikation. Entstanden ist dieser Prozess aus der gleichen Motivation wie auch
schon die Definition der danischen ,Design Ladder: Es gilt, das Design aus der Ublichen
Rolle einer ausschlieBlich nachgelagerten Gestaltungsarbeit zu befreien, indem man es in
einen strategischen Kontext platziert.

Die Entwickler des ,,Double Diamond*“ (ein ,,Diamond* steht flir eine Raute, die jeweils

mit einer Phase des divergierenden Denkens beginnt und mit konvergierendem Denken

schlieBt) haben der eigentlichen Gestaltungsarbeit (die im zweiten Diamond beschrieben

wird) einen Prozess der Recherche und Problemdefiniton (im ersten Diamond beschrie-

ben) vorangestellt. So wollten sie sicher stellen, dass, bevor man mit dem ,,Design Doing”

im zweiten Teil des Prozesses beginnt, ein profundes ,Design Thinking” vorangestellt

wird. Das ,,Design Thinking” im ersten Diamond liefert als Ergebnis ein umfassendes Brie-

fing in Form einer Problemdefiniton, welche die nachfolgende Designarbeit initiiert und

inhaltlich leitet. Stellt ein Unternehmen/ eine Marke einen solchen Design Prozess zentral,

dann lassen sich die anderen Prozesse der Wertschdpfung mit ihm verbinden. Denn

zentral sollte immer jener Prozess stehen, der sicherstellt, dass dem Kunden genau jene s
Erlebnisse geboten werden, die zu einer loyalen und motivierenden Beziehung flihren - Baars. J.-E. (2018) S. 205 f.
und das leistet der ,Double Diamond“ Designprozess. (58)

discover define develop deliver Abb. 12:
Double Diamond Prozess

entdecken festlegen entwickeln umsetzen
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Die 4 Stufen der Reflexion

Die hier aufgezahlten Stufen der Reflexion sind hierarchisch aufgebaut, wobei mit der ein-
fachsten Form anfangen wird und mit der hdchsten oder komplexesten Form aufgehort
wird. Die Stufen bauen aufeinander auf, d.h., man muss die unteren Stufen beherrschen,
damit man héhere entwickeln und beherrschen kann.

1. Stufe: Reflexion auBerer Ereignisse

Diese Stufe kann bereits im Kindesalter ansetzen, da sich hier der Mensch als Teil einer
ihm noch fremden Welt entdeckt. Die Aufmerksamkeit ist nach auBen gerichtet. Man ver-
sucht, grundlegend funktionale Verhaltensweisen in der Welt spielerisch zu erlernen und
deren Regeln zu begreifen und mitzugestalten.

Spater - in der Schule, Lehre, Arbeit — werden die Regeln verfeinert und ein Verhaltensre-
pertoire stabilisiert, welches den bisher erworbenen Lebensspielraum abdecken soll. Hier
werden grundlegende Fragen gestellt: ,Wie funktioniert die Welt?“ — ,Wie kann ich XY
tun?“ — ,Wie kann ich soziale Beziehungen gestalten?*“ — ,Was will ich arbeiten?“ — ,,Wie
will ich wohnen?* etc.

Allen Fragen ist gemeinsam, dass sie sich auf ein duBeres, konkretes Objekt, Ereignis
oder auf einen Prozess oder eine Person richten. Die Reflexion korrespondiert immer mit
einer Lernphase. Sie duBert sich fir andere wahrnehmbar in Verhaltensdnderungen und/
oder neuen Erkenntnissen Uber die Welt. Auf dieser Stufe entscheidet die Person auch,
ob und welche Themen fremd- oder selbstbestimmt reflektiert werden. Eine selbstbe-
stimmte Reflexion wiirde sich so duBern, dass der Mensch beginnt, sich ,eigene“ Gedan-
ken zu machen. Bei fremdbestimmten Menschen endet der Reflexionsprozess oftmals
schon nach dem Etablieren der vorgegebenen Fahigkeiten, die fur ihre Lebensweise
~hotwendig sind“. Da es keinen Grund gibt weiter zu hinterfragen, werden die Fahigkeiten
dann nur noch stabilisiert oder — oft bis zur vdlligen Ignoranz — gegen auBere Stérungen
(wie andere Weltbilder, Gegenargumente etc.) abgeschottet.

2. Stufe: Reflexion abstrakter Konzepte

Bei der 2. Stufe der Reflexion wird einem Menschen bewusst, dass Konzepte wie
,Wahrheit“, ,Richtigkeit, Asthetik oder auch moralische Vorstellungen auf von Menschen
geschaffenen - teils auch recht willkiirlichen — Konzepten beruhen, die sich in einer Kultur
stabilisiert haben.

In der zweiten Stufe kommen erstmals auch innere bzw. grundlegende Werte, Normen
und Regeln (wie Wahrheit, Asthetik, Pragmatik, Moral etc.) in den Brennpunkt. Der Re-
flektierende hat erkannt, dass diese ,normativen Wissenschaften“ (wie C.S. Peirce sie
nannte) kulturell recht willkirlich, widersprichlich oder sehr ungenau gesetzt sind.

Das bedeutet, dass der Reflektierende die Kontingenz in diesen Konzepten erkennt.
Ideen wie ,Wahrheit“ sind keine Tatsachen oder Fakten, sondern sind einfach in be-
stimmter Weise (die auch anders mdglich wére) belegt worden.

Es wird Situationen geben, wo man zu zweifeln anféngt, ob die moralischen Vorstellungen
der Eltern, Freunde, Gesellschaft wirklich richtig und unterstiitzenswert sind. Kann man
es beispielsweise gegeniliber dem eigenen Gewissen verantworten, wenn andersdenken-
de Menschen gedemditigt, verfolgt oder ausgegrenzt werden?

3. Stufe: Selbstreflexion

In den vorherigen Stufen reichte eine einfache Beobachtung aus, um Konzepte oder
auBere Ereignisse zu analysieren, verstehen oder zu modifizieren. Der ,Beobachter zwei-
ter Ordnung“ beobachtet hingegen den inneren Beobachter, d. h. er beobachtet, wie er
beobachtet. Da die eigenen Gedanken bei dieser Reflexion im Mittelpunkt stehen, wird
es ,Selbstreflexion” genannt, d. h., das ,Wie“ des Beobachtens der eignen Gedanken
wird zum Objekt der Reflexion. Das Ziel dieser Reflexionsstufe sind Selbsterkenntnis



und ein Erkunden der Mdglichkeiten der Selbstgestaltung und Selbsterschaffung. So hat
ein Mensch auf dieser Stufe die Méglichkeit Verhaltensgewohnheiten, Automatismen,
unbewusste Triebkréafte etc. zu erkennen und hat die Wahl, sie zu reflektieren bzw. zu ver-
andern. Erkennbar wird die Selbstreflexion, wenn man gezielte Verhaltensdnderungen an
einem Menschen bemerkt, die er auf Nachfragen erklaren kann, d. h. angibt, warum und
wie er ein eigenes Konzept oder Weltbild modifizierte. In dieser Phase sind gesteigerte
Selbstkritik und Zweifel vermehrt zu beobachten.

4. Stufe: Selbstreflexionen auf der Meta-Ebene

Die letzte Stufe liefert dem Denker eine Vielzahl von ,Einzelerkenntnissen” zu bestimmten
Themen, Kontexten und Verhaltensweisen. Man kdnnte sie mit vielen kleinen Bausteinen
eines Puzzles vergleichen, welches in Einzelteilen (also unfertig) vor einem liegen. Was
fehlt, ist das ,,Big Picture”. Eine Reflexion auf der Metaebene meint, dass man aus einer
konkreten Einzelfrage heraustritt und das Ubergeordnete Ganze sucht — das Spezielle
verallgemeinert. So werden beispielsweise ethische Einzelfragen, wie ,Wie sollte ich mich
gegentiber XY korrekt verhalten?“ als Fragen der Kategorie ,,Moral“ (oder Ethik) erkannt
und allgemeiner reflektiert, indem man z. B. nach allgemeinen oder Uibergeordneten ,,Kri-
terien® fir Moral fragt. Doch im Gegensatz zur 2. Reflexionsstufe werden die Inhalte und
Schlussfolgerungen durch eigenes (Nach-)denken und nicht durch ,,Nachplappern® der
Uberlegungen anderer erzeugt. Sie sind das Ergebnis des eigenen Erkenntnisprozesses,
der auf eigenen Erfahrungen, selbst durchlebten Lernprozessen und selbst gestalteten
Uberzeugungen beruht. Ein so selbst gestaltetes Weltbild wére somit im héchsten Grade
individuell, subjektiv und personlich. Das Problem der Reflexion von Meta-Ebenen ist,
eine ,letzte Instanz“ zu finden, mit der man untergeordnete Themen (Ebenen) zu einem
Gesamtbild zusammenfligen kann. Eine Option ist die oberste Metaebene als selbst
definierten ,Sinn des Lebens® — dem man alles andere unterordnet. Diese oberste Meta-
ebene entspréache dem fertigen Mosaik — dem ,,Big Picture” des eigenen Lebens. Insofern
definiert man den ,Eckstein“, auf dem die eigene Welt beruht, selbst und baut von dort
aus die eigene Weltsicht neu auf. Die vorher eher ziellos gesammelten Erkenntnisse und
Wissensfragmente kénnen dann auf ein eigenes ,Ziel“ hin dekonstruiert, auf ihren Sinn-
gehalt geprift und dann konsistent und kohérent neu geschaffen werden. (59)

Die SMART-Methode

Diese Methode hilft euch dabei, eure Ziele SMART zu formulieren:
e S: Beschreibt eure Ziele so spezifisch wie mdglich

e M: Orientiert euch an messbaren Fakten

e A: Macht eure Ziele flr euch attraktiv

e R: Formuliert sie realistisch

e T: Habt ein Timing im Blick

Das GTD-Prinzip

Die von dem Managementberater David Allen entwickelte GTD-Methode (,,Getting Things
done*) ist inzwischen zum Kult geworden, weil sie alles aus dem Kopf herausholt, was
die Hirnwindungen verstopft und genau dann wieder in Erinnerung bringt, wenn ihr es
bendtigt. Es ist eine Selbstmanagement-Methode, bei der ihr alles — aber auch wirklich
alles — an T&tigkeiten in einem Verwaltungssystem in Aufgabenlisten erfasst. Wenn ihr
alles aufschreibt und dafir sorgt, dass ihr durch den Kalender rechtzeitig daran erinnert
werdet, entlastet inr euren Kopf. So konnt ihr euch mit voller Aufmerksamkeit auf die
jeweils aktuelle Aufgabe konzentrieren und misst nicht beflrchten, andere Aufgaben zu
vergessen.
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Die ABC-Methode

Bei dieser Methode werden eure Aufgaben nach Wichtigkeit und Dringlichkeit kategori-
siert. Wie ihr das macht? Ganz einfach, ihr stellt euch zu jeder Aufgabe folgende Frage:
Wie wichtig ist diese Tatigkeit fiir den Erfolg meines Unternehmens? Dann teilt Ihr die
Aufgaben ein: Kategorie A (Sehr wichtig & dringend), die Kategorie B (wichtig) und C
(weniger wichtig). Nachdem ihr eure Aufgaben kategorisiert habt, solltet ihr das Zeitma-
nagement an die Kategorisierung anpassen. Hierfur bietet sich folgendes Schema an:
Kategorie A: 60% der Gesamizeit, Kategorie B: 25 % der Gesamtzeit, Kategorie C: 15%
der Gesamtzeit.

Das Eisenhower-Prinzip

Ein Klassiker unter den Priorisierungsmethoden, erfunden von Président Eisenhower.
Auch hier werden — dhnlich wie bei der ABC-Methode — die Aufgaben nach Wichtigkeit
und Dringlichkeit eingestuft. Eine Aufgabe gilt dann als wichtig, wenn sie der Zielerrei-
chung dient. Eine Aufgabe, die euch euren Zielen nicht néherbringt, gilt als unwichtig.
Eine Aufgabe ist dringlich, wenn sie an einem bestimmten Termin in der nahen Zukunft
ihren Sinn verliert. Wenn es (in der nahen Zukunft) egal ist, wann ihr sie erledigt, ist sie
nicht dringlich. Anhand dieser Parameter werden die Aufgaben dann in 4 Quadranten
eingeteilt.

¢ Wichtig & dringlich — Sofort selbst erledigen

* Wichtig aber nicht dringlich — Exakt terminieren und selbst erledigen
¢ Nicht wichtig aber dringlich — Delegieren

e Weder wichtig noch dringlich — Nicht bearbeiten (60)

Co-Creation

Co-Creation ist eine Kernphilosophie des Service Design. Dabei findet kollaborative Zu-
sammenarbeit zwischen unterschiedlichen Teilnehmern (Nutzer, Designer, Mitarbeiter,...)
statt, um Dienstleistungserlebnisse zu analysieren und zu innovieren. Meist werden die
Gruppenarbeiten von einem Designer moderiert, welcher durch offene Fragen und die
Erfahrung im Kreativprozess die anderen Teilnehmer dazu beféhigt, ldeen zu generieren.
Das Co-Creation-Prinzip kann mit vielen Kreativtechniken durchgefiihrt werden und

hat zum Ziel, durch die Einbindung der Perspektiven unterschiedlichster Teilnehmer die
Bandbreite flir mégliche Losungsrichtungen weitestmdglich zu 6ffnen. Aus dieser filtern
ausgebildete Gestalter im Anschluss die starksten und am meisten Anklang findenden
Themen heraus und entwickeln sie zu neuen Prototypen und Innovationen weiter. (61)
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6 Entwurf Co-Creation Tool

6.1 Methodik und Vorgehensweise

Zunachst werden die aus Kapitel 5 herausgearbeiteten Erkenntnisse und Beddrfnisse in
Gestaltungsprinzipien und Vorraussetzungen Ubersetzt. Darauf aufbauend wird ein Ge-
samtprozess des Tools formuliert, der dann anschlieBend dazu dient, das Tool

als Prototyp zu entwerfen, um ihn dann im nachsten Kapitel zu evaluieren.

6.2 Gestaltungsprinzipien und Voraussetzungen

Folgende Gestaltungsprinzipien und Vorraussetzungen werden auf Grundlage der in
Kapitel 5 herausgearbeiteten Erkenntnisse und Bedirfnisse definiert:

Vorraussetzungen

Das Tool setzt voraus, dass der Nutzer sich die nétige Zeit dafir nehmen kann, die ein-
zelnen Stationen zu durchlaufen. Fir die komplette Bearbeitung des Tools ist ein ganzer
Tagesworkshop einzuplanen. Zudem sollte der Nutzer ein grundsétzliches Verstéandnis
fur Wertebegriffe und eine regelmaBige Auseinandersetzung mit Wertebegriffen im Alltag
vorweisen. Bei Marken/ Unternehmen wére zudem eine bereits existierende Corporate
Identity - welche bereits Markenwerte beinhaltet - hilfreich - aber nicht zwingend. Eine
ruhige Umgebung ohne Storfaktoren fordert die Effektivitat des Tools.

Toolkit

Alle nétigen Arbeitsmaterialien zur Durchfiihrung des Tools werden in einem , Toolkit”
bereitgestellt. Um eine richtige Anwendung des Tools zu gewéahrleisten, vermitteln klare
Handlungsanweisung in Form eines , Tutorials” die Vielfaltigkeit des Tools.

Co-Creation

Nutzer sollen durch kollaborative Zusammenarbeit zwischen unterschiedlichen Teilneh-
mern (z.B.: Communitymitglied, Designer, Mitarbeiter, CEO, Vereinsvorstand ...) dazu
beféhigt werden, Werte klar und greifbar zu machen. Die Qualitat des Tools und der damit
verbundenen Ergebnisse soll durch die Einbindung der unterschiedlichen Perspektiven
erhéht werden.

Iterativ

Durch den iterativen Ansatz entsteht eine dauerhafte Auseinandersetzung mit den Werten
und den damit verbundenen Themenfeldern. Zudem ist aufgrund der sich immer wieder
verandernden Situationen in der Gesellschaft und speziell in den Communities ein iterati-
ves Vorgehend notwendig.

Reflexion

Durch die Reflexion werden die Nutzer dazu angeregt, eingestandig und kritisch zu analy-
sieren, um daraus dann Erkenntnisse zu bestimmten Themen, Kontexten und Verhaltens-
weisen zu gewinnen.

Planung/ Uberpriifung

Die Planungs- und Uberpriifungsméglichkeit von den aus den Erkenntnissen abgeleiteten
Handlungen macht dem Nutzer den Mehrwert des Tools ersichtlich schafft einen Anreiz,
das Tool weiter zu nutzen.
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6.3 Gesamtprozess

Das (Co-)Creation Tool wird in drei Phasen aufgeteilt. Das Tool kann sowohl einzeln, aber
auch im Team durchgefiihrt werden. Es gibt die Mdglichkeit, zwolf verschiedene ,,Jour-
neys“ (Alle ,Journeys” zusammen ergeben die ,Experience”) zu durchlaufen und diese
jederzeit zu wiederholen, weiterzuentwickeln, anzupassen oder neu zu starten.

Phase 1: Design

In dieser Phase wird vom Nutzer des Tools zunachst eine Journey ,,designt®. Hierflr
stehen ihm jeweils drei innere Wertebegriffe Ehrlichkeit, Vertrauen, Achtsamkeit und drei
4uBere Wertebegriffe Professionalitit, Asthetik und Einzigartigkeit (spater: Individualitét)
zur Verfigung. Diese Wertebegriffe haben sich aus der zugrunde liegenden Recherche
und Forschung ergeben (vgl. Kapitel 9.1). Danach muss der Nutzer ein Uberthema fiir die
Journey benennen, welches im Zusammenhang zwischen dem gewahlten Wertebegriff
und seinem Beweggrund flr die Nutzung des Tools, also dem ,,Projekt” (Marke, Verein,
Unternehmen, Freundesgruppe etc.) steht. Nun enscheidet der Nutzer, ob er eine analoge
oder digitale Situation im Bezug auf das Uberthema kreieren méchte. Diese kreierte Situ-
ation ist die Basis fur die weitere Nutzung des Tools.

Phase 2: Reflect

In dieser Phase durchlauft der Nutzer auf Grundlage der in Phase 1 designten Journey
eine Reflexion, die sich nochmals in drei Schritte aufteilt:

1. Schritt: Analyse
Hier wird der Status Quo (die Tatsache) der Journey analysiert: Der Nutzer muss diesen
Zustand beschreiben und Informationen generieren.

2. Schritt: Create

Hier formuliert der Nutzer die Erwartung in Form eines Wunsches/ einer Vorstellung.
Es wird ihm dort auch der Hinweis gegeben, sich die Frage zustellen: ,Was will ich
nicht?”

3. Schritt: Evaluate

Hier bringt der Nutzer vorhandene Informationen von externen Personen Uber die Jour-
ney ins Tool ein, sofern diese vorhanden sind. Ist das nicht der Fall, kann der Nutzer Hy-
pothesen aufstellen. Zuséatzlich hat der Nutzer hier die Méglichkeit, Gber ein zusatzliches
Tool eine Evaluation zu entwerfen, welche Uber digital mit einer bestimmen Gruppe geteilt
und ausgewertet werden kann.

Phase 3: Act (62) 62

Hinweis:

Im Entwicklungsprozess wurde
In dieser Phase werden die gesammelten Informationen aus Phase 2 vom Nutzer zu- diese Phase zunichst als

nachst in Optimierungsvorschldge verwandelt und daraus konkrete , To Do’s“ formuliert »Conclude Phase” bezeichnet.
Im Folgenden sowie in Kapitel 7

und diese leztlich priorisiert. Die Priorisierung wird unterteilt in: ist die Bezeichnung ,,Conclude”
gleichbedeutend mit der Bezeich-

JACt”.
*  Quick Win (Kurzfristige Umsetzung der ,, To Do’s“) Erinnerung: Téglich ning e

e Mid Term (Mittelfristige Umsetzung der ,,To Do’s*) Erinnerung: Wochentlich
e Long Run (Langfristige Umsetzung der , To Do’s") Erinnerung: Monatlich/Jahrlich
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6.4 Entwurf Prototyp: Co-Creation-Tool

Um einen moglichst flexiblen und effektiven Prototypen zu entwerfen wurde das Pro-

gramm MIRO gewahlt. Es ermdglicht dem Entwickler Uber eine digitale Plattform die

Tool-Prozesse niederkomplex zu visualisieren, zu dndern und sie dort kollaborativ und in
Abb. 13: Echtzeit mit Nutzern unabhéngig ihres Standortes zu testen. Die aus Kapitel 5.2, 5.3, 6.2
MIRO Prototyp und 6.3 erarbeiteten Inhalte werden hierbei integriert. (vgl. Abb.: 13,14,15,16)

e “ m
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Abb. 14:
MIRO Prototyp
Detailansicht Teambuilding & Intro

[ P——— ] [ o ]
/ \ Wenn ihr als Gruppe startet, gebt
Euch einen Namen:

2u designen und diese Siuationen durch Refebion und
Designmethodik zu Optimieren.
Diese direkte,tefe, erfahrbare Anwendung soll Karheit fur deren ( )

dadurch Entscheidungsfindung leichter machen.

Uberlege Dir, ob Du die Journey
fiir Dich als Einzelperson

Phase 1/ DEFINE
In dieser Phase werden 12 journeys kreier, denen jeweils ein durchlaufen willst, oder in einer
Gruppe/ Team?

Die Methode durchiaufc 3 Phasen;

Thema geschidert wird,

Phase 2/ REFLECT
REATE, Beides ist moglich.

EVALUATE durchieuchet

Phase / CONCLUDE
MitHilfe der erfahrenen Reflexon sallen dann
Losungs./Optimierungsideen enwickel werden. | —

Ordne Dich einer Farbe zu und verwende diese iiber das ganze Tool

\ / hinweg: Schreib deinen Namen auf ein Post it deiner Wahl!
! ~—

Abb. 15:

PHASE 1/ DEFINE MIRO Prototyp
Detailansicht Phase 1 ,,Define”

Abb. 16:

- e PrOtOtyp
Detailansicht Phase 2 ,Reflect” &

Phase 3 ,Conclude”

ANALYSE CREATE EVALUATE OPTIMIZE
Totsache [—— ey =
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7 Test und Evaluation Prototyp

7.1 Methodik und Vorgehensweise

Um bestmdgliche Erkenntnisse zu erzielen, werden die Kriterien aus dem Anforderungs-
katalog des Tools in die Methodik der Evaluation mit einbezogen: Die Evaluation des
Entwurfs findet durch reale Tests in Form von Workshops mit mehreren Teams und auch
Einzelpersonen statt, die jeweils beispielhaft fir eine ,Community” stehen. Die Tests
finden sowohl digital Gber das in Kapitel 6.4 erwahnte Online-Tool MIRO, als auch analog
mit einem Team in einem Co-Working Raum statt. Hierbei werden, der entworfene Proto-
typ anhand der vorhandenen ,,Community“ exemplarisch durchgefiihrt, sowie zusatzlich
Feedback-Mdglichkeiten fur die Nutzer integriert.

Um alle Teilnehmer der Workshops auf den gleichen Wissensstand zu bringen, werden
die Teilnehmer vor Start der Bearbeitung der Co-Creation Journey zunéchst ins Thema
eingeflihrt: Sie werden Uber die Beweggriinde der Erstellung des Tools, den mdglichen
Mehrwert fir sie durch die Verwendung des Tools, sowie Uber die Herangehensweise
und genauer die entworfenen drei Phasen: ,Define”, ,Reflect”, ,,Conclude” informiert. Um
eine falsche Anwendung zu vermeiden, fungiert der Autor in allen Workshops als passiver
Coach (im Folgenden auch als solcher bezeichnet), der das Tool anleitet und Untersttit-
zung gibt. Eine eigenstédndige Anwendung der Nutzer ist jedoch Ziel der Evaluation.

Den Teilnehmern wird nach Ende des Workshops die Mdglichkeit gegeben, tUber
Feedback-Bogen Rickmeldung zum Prototyp zu geben. Deren Auswertung flieBt in die
Erkenntnisse der Evaluation mit ein.

7.2 Exemplarische Durchfiihrung zur Evaluation mit 1000 Nachbarn

1000 Nachbarn ist eine soziale, auf Spendenbasis finanzierte Initiative in Frankfurt am
Main, die an Bedurftige im Bahnhofsviertel mehrmals in der Woche Essen und Getran-
ke verteilt. Die Initiative hat sich Anfang 2020 aus einer Gruppe von jungen Menschen
geformt, ist seit Februar 2021 ein eingetragener Verein und wéchst stetig. Aktuell umfasst
das Projekt 15 aktive Mitglieder.

7.2.1 Workshop 1: 1000 Nachbarn

Der Workshop findet am 07.02.2021 von 17:30 bis 20:00 Uhr Uiber ein Online ZOOM-
Meeting und parallel Gber das Online Board MIRO statt. Alle 5 Teilnehmer (Sophie
Helmus, Fabian Dambdéck, Paul Waldherr, Daniel Heindl und David Luca Blum) sind aktive
und passive Mitglieder der Community 7000 Nachbarn.

Nach der in allen Workshops identischen Einfihrung ins Thema starten die Teilnehmer
mit der Namensgebung ihres Tools sowie der farblichen Zuordnung der ,,Sticky Notes” zu
den jeweiligen Personen. (vgl. Abb. 17)

Im Folgenden erklért der Coach nochmals die Struktur des Prototyps und weist auf die
einzelnen Journeys hin, die Gber die drei Phasen ,,Define”, ,Reflect” und ,,Conclude”
durchlaufen werden. Alle Teilnehmer Workshops haben zu jeder Zeit Einblick in alle drei
Phasen des Tools und kénnen in diese Phasen hineinarbeiten. (vgl. Abb. 18)
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Phase 1: Define

Uberlege Dir, ob Du die Journey
fir Dich als Einzelperson
durchlaufen wilst, oder in einer
Gruppe/ Team?

Beides ist moglich.

phie Helmus

Das Team startet mit der ersten Phase, und einigt sich darauf, mit Journey A ,Ehrlich-
keit/ Analog“ zu beginnen. Hierbei wartet die erste Herausforderung an die Gruppe,

das Formulieren eines Uberthemas im Bezug auf den Begriff Ehrlichkeit in analogem
Kontext. Erste Schwierigkeiten fur die jeweiligen Teilnehmer sind zu erkennen, was das
Begriffsverstandnis der festgelegten ,Werte-Begriffe” fir die einzelnen Journeys angeht.
Das Team einigt sich letztlich auf das Thema: , Transparenz bei Spende” und kreiert die
konkrete Situation: ,Jemand mdéchte an 7000 Nachbarn Geld spenden.“ Damit ist die
erste Phase flr Journey A erfolgreich abgeschlossen. (vgl. Abb. 19)

Abb. 17:
™ J Workshop 01: 1000 Nachbarn
Teambuilding
Wenn ihr als Gruppe startet, gebt
Euch einen Namen:
Nachbarn
Ordne Dich einer Farbe zu und verwende diese uiber das ganze Tool
hinweg: Schreib deinen Namen auf ein Post it deiner Wahl!
- J . .
Elmar Fabian Paul Dani David
. Abb. 18:
woaa @ Workshop 01: 7000 Nachbarn
Coaching
danielheind!
. E
sophiehelmus
Abb. 19:
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Workshop 01: 1000 Nachbarn
,Define” Phase

Obertege Dirwin Ubartheme:

Transparenz
bei Spende

Kraisrs sina bastimete Situstion:

Jemand mochte
an 1000Nachbarn
Geld gespenden,

/mm
Usertege Dir ein Uberthema:
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Abb. 20:
Workshop 01: 71000 Nachbarn
»Reflect” & ,Conclude” Phase

63

Die vollsténdigen Evaluations-
bégen aus Workshop 1:

Siehe Anhang A4

Phase 2: Reflect

In der ,,Reflect” Phase wird das Team nun mit den Tool Feldern: ,,Analyse”, ,,Create” und
»,Evaluate” konfrontiert. Hierbei weist der Coach darauf hin, dass die Felder der Reihe
nach durchlaufen werden sollten. Es wird kein zeitlicher Rahmen fur die Bearbeitung
gesetzt. Dank der vorgegebenen Fragen unter den Uberbegriffen der Felder ist ein inter-
essanter Austausch im Team festzustellen. Die ersten Inhalte werden auf die vorgesehe-
nen Felder geschrieben. Das Team schweift teilweise deutlich vom eigentlichen Thema
ab, was die Teilnehmer jedoch selber erkennen und den Fokus der Co-Creation erneut
auf die Bearbeitung der Felder - die unerwartet parallel und nicht nacheinander erfolgt -
legen. Der Coach muss mehrmals darauf hinweisen, die Felder nacheinander zu bearbei-
ten. Dies gelingt nur teilweise, da sich in den Diskussionen die Felder schnell miteinander
vermischen. Die ,,Reflect” Phase geht letztlich unerwartet flieBend in die dritte Phase
Uber.

Phase 3: Conclude (Spater: Act)

In der ,Conclude” Phase zieht das Team nun interessante Schlussfolgerungen und entwi-
ckelt daraus Ideen, die reflektierten Inhalte aus Phase 2 zu optimieren. Man merkt bereits
die ersten Erfolge der vorherigen Phasen und eine Motivation im Team die Erkenntnisse
greifbar zu machen. Die Phase 3 wird nach circa 2 Stunden abgeschlossen und der
Workshop hiermit auch beendet. Lediglich Journey A konnte in dieser Zeit bearbeitet
werden.

ANALYSE CREATE EVALUATE OPTIMIZE

Tatsache Erwartung Endruck Handiung
i e s

e
Transparenz
bei Spende

Jemand mochte
an 1000Nachbarn —
Geld gespenden.

7.2.2 Evaluation und Fazit: Workshop 1

Eine erste wichtige Feststellung fiir den Autor aus dem Workshop 1 ist, dass die Teilneh-
mer Schwierigkeiten hatten, ein Begriffsverstandnis fur die ,Werte-Begriffe“ zu erlangen.
Das Definieren eines Uberthemas hat hierbei jedoch geholfen. Des weiteren wurden die
Felder Analyse, Create und Evaluate, aber auch der Ubergang zur Phase 3 sehr leicht in
der Diskussion miteinander vermischt. Und im Zeitrahmen von 2 Stunden konnte lediglich
eine von zwdlf Journeys durchlaufen werden. (63)

Es ergeben sich somit folgenden Themen fiir die Uberarbeitung des Tools:
e  Zugang zum nachsten Element erst freischalten, wenn aktuelles Feld

abgeschlossen ist.
e  Glossary fur die Werte-Begriffe
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e  Zeitliche Begrenzung der Bearbeitung einzelner Felder denkbar (Zeitrahmen muss
jedoch getestet werden)

e Kommunikation des Tools als ,Tages-Workshop“ wenn alle Journeys durchlaufen
werden sollen.

e Detailliertere Hilfestellung druch/ Ausarbeitung eines fiktiven Coaches

7.2.3 Uberarbeitung Tool: Phase 1

In der Uberarbeitung des Tools wurde nun der wichtigste Punkt, die Freischaltung der
néchsten Schritte mit integriert. Die Teilnehmer kdnnen somit erst in die ndchste Ebene
kommen, wenn sie die aktuelle Anwendung abgeschlossen haben. Zudem wurde beim
Feld ,Analyse” der Unterbegriff ,Tatsache” mit ,,Aktuelle Situation/ Status Quo* ergénzt,
da er einfacher zu verstehen ist.

Uberarbeitung des Tools
Phase 1

ANALYSE CREATE EVALUATE OPTIMIZE

r——

| LOCKED
BN

LOCKED LOCKED

LOCKED LOCKED LOCKED
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64

,1st Stage”

Phase in einerm Start-up, in der
versucht wird das Produkt oder
die Dienstleistung am Markt

zu etablieren. Dabei muss das
Geschaftsmodell immer wieder
hinterfragt werden und neu an die
auBeren Bedingungen angepasst
werden. Auch intern erfolgen in
dieser Phase teilweise Verande-
rungen und Weiterentwicklungen,
wie das einstellen der ersten
Mitarbeiter. Das Unternehmen
kann zu wachsen beginnen.
Quelle:
https://startup-mitteldeutschland.
de/von-der-idee-bis-zur-boerse-
die-6-phasen-eines-startups/

Abb. 22:
Workshop 2: ADROP
Teambuilding

7.3 Exemplarische Durchfiihrung zur Evaluation mit ADROP

ADRORP ist ein Start-Up aus Berlin in der ,,1st Stage“ Phase (64), welches nachhaltige
und &sthetische Hand-Desinfektionsspender entwickelt. Das Unternehmen wurde 2020
von Kevin Sieber und Julian Hernichel gegriindet, platziert gerade sein erstes Produkt im
Markt und plant in naher Zukunft weitere Produkte im Bereich Hygiene zu etablieren.

7.3.1 Workshop 2: ADROP

Der Workshop findet am 09.02.2021 von 16:30 bis 18:00 Uhr Uiber ein Online ZOOM-
Meeting und parallel Gber das Online Board MIRO statt. Beide Teilnehmer (Kevin Sieber
und Julian Hernichel) sind die Griinder und aktuell einzigen Mitarbeiter von ADROP.

Nach der in allen Workshops identischen Einfihrung ins Thema starten die Teilnehmer
mit der Namensgebung ihres Tools sowie der farblichen Zuordnung der ,,Sticky Notes* zu
den jeweiligen Personen.

CO-CREATION ADROP
69.62.262)
e ‘ v
S /
= Wenn ihr als Gruppe startet, gebt /
Euch einen Namen:
/
@) 4
Q % 7
7
Uberlege Dir, ob Du die Journey /
durchiaufen wilist, oder in einer —
Gruppe/ Team? ~
B
Beides ist méglich,
\
\

Ordne Dich einer Farbe zu und verwende diese Gber das ganze Tool
hinweg; Schreib deinen Namen auf ein Post it deiner Wahl!

- Julian  Kevin

Im Folgenden erklart der Coach nochmals die Struktur des Prototyps und weist auf die
einzelnen Journeys hin, die Gber die drei Phasen ,,Define”, ,Reflect” und ,,Conclude”
durchlaufen werden. Die Teilnehmer des Workshops haben diesmal nicht wie zuvor, zu
jeder Zeit Einblick in alle drei Phasen des Tools, sondern missen die Journey Schritt fir
Schritt ,freischalten“. Der Couch Uberlasst dieses Mal jedoch den Nutzern die Entschei-
dung, mit welcher Journey sie beginnen mdéchten. Die Nutzer treffen interessanter Weise
die Entscheidung der Journey Wahl aufgrund ihrer aktuell anstehenden Themen im Kon-
text ihres Unternehmens ADROP.
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Phase 1: Define

Das Team startet mit der ersten Phase, und einigt sich darauf, mit der Journey A ,Ehrlich-
keit/ Analog“ zu beginnen. Hierbei wartet die erste Herausforderung an die Gruppe, das
Formulieren eines Uberthemas im Bezug auf den Begriff Ehrlichkeit in analogem Kon-
text. Es sind Schwierigkeiten fir die jeweiligen Teilnehmer zu erkennen, was das Kreieren
der konkreten Situation angeht. Das Team einigt sich letztlich auf das Thema: ,Umgang
mit Mitarbeitern® und kreiert die konkrete Situation:,,Onboarding mit neuem Head-of-
Marketing“. Damit ist die erste Phase fir Journey A erfolgreich abgeschlossen.

Abb. 23:

Workshop 2: ADROP
PHASE 2 / REFLECT PHASE 2 / CONCLUDE Reflect” & Conclude” Phase

ANALYSE CREATE EVALUATE OPTIMIZE

Aktuelle Situation/ Status Quo

Umgang mit
Mitarbeitern

Phase 2: Reflect

In der ,Reflect” Phase wird das Team nun mit den Tool Feldern: ,,Analyse”, ,,Create” und
,Evaluate” konfrontiert. Hierbei weist der Coach darauf hin, dass die Elemente der Reihe
nach durchlaufen werden, und die nédchsten Elemente freigeschalten werden, sobald das
aktuell bearbeitete Feld abgeschlossen ist. Es wird nach wie vor kein zeitlicher Rahmen
flir die Bearbeitung gesetzt. Der Coach achtet jedoch diesmal mehr auf die Bearbei-
tungszeit der einzelnen Schritte. Aufgrund der GréBe des Teams (2 Teilnehmer - vgl. auch
Workshop 1: 5 Teilnehmer) gelingt es auch, schneller durch die einzelnen Schritte zu fih-
ren. Spannende Inhalte werden auf die vorgesehenen Felder geschrieben. (vgl. Abb. 23)

Phase 3: Conclude (Spater: Act)

In der ,Conclude” Phase schlieBt das Team nun interessante Schlussfolgerungen und
entwickelt daraus Ideen, die reflektierten Inhalte aus Phase 2 zu optimieren. Man merkt
bereits die ersten Erfolge der vorherigen Phasen und eine Motivation im Team, die Er-
kenntnisse greifbar zu machen. Die Phase 3 wird nach circa 50 Minuten abgeschlossen.
Eine zweite Journey wird gestartet. Auch hier wird die Journey-Wahl den Nutzern Gber-
lassen. Die Entscheidung fallt auf Journey D ,Vertrauen/ Digital”.

Als Uberthema wird: ,Kundenvertrauen aufbauen® erarbeitet. Die konkrete Situation wird
mit ,,User landet auf ADROP Instagram Kanal“ beschrieben. Auch aus dieser Journey
kann das Team wichtige Erkenntnis generieren und in Optimierungsansatze umwandeln.

85



86

Test und Evaluation Prototyp

65

Die vollstéandigen Evaluations-
bdgen aus Workshop 2:

Siehe Anhang A5

Abb. 24:
Uberarbeitung des Tools
Phase 2

7.3.2 Evaluation und Fazit Workshop 2: ADROP

Eine wichtige Feststellung flir den Autor aus Workshop 2 ist, dass durch die Sperrung
der zu bearbeitenden Felder mehr Fokus im Bearbeiten des aktuellen Feldes lag. Hierbei
wurde erheblich Zeit eingespart, welche durch Springen zu anderen Elementen verloren
gegangen ware. Zudem hat die TeamgréBe Auswirkungen auf die Dauer der jeweiligen
Journey. Ein vorgegebener Zeitrahmen ab einer bestimmten GréBe der Teams ist also zu
Uberlegen.

Da nach wie vor Schwierigkeiten beim Versténdnis und kreieren von Situationen in Phase
1 zu erkennen war, muss die Unterstiitzung hier noch konkreter definiert werden. (65)

Es ergeben sich somit folgenden Themen fiir die Uberarbeitung des Tools:

e Optimierung der ,Define” Phase (Uberthema erst nach Werten, dann die Auswahl:
Analog oder Digital)

e Integration der zeitlichen Begrenzung der Bearbeitung einzelner Felder ab einer be-
stimmten GruppengréBe (Ab 5 Personen maximal 5 Minuten pro Element )

e Integration der Moderator-Rolle

e Glossary fur die Werte-Begriffe bzw. Verschiebung des ,Uberthemas“ vor »Digital/
Analog*”

e Detailliertere Hilfestellung/ Ausarbeitung eines fiktiven Coaches vor allem in Phase 1

e Teilbearbeitung des Tools erméglichen

e To Do Tasks Ebene mit (Kurzfristig, Mittelfristig, Langfristig/ ,,Quick Wins”, ,,Short
Term” , ,Long Run”) integrieren

7.3.3 Uberarbeitung Tool: Phase 2

In der zweiten Uberarbeitung des Tools wurde das Intro Element (iberarbeitet und noch
klarer strukturiert, zudem kam die Zuweisung der Moderator-Rolle und ein Hinweis auf
damit verbundenen Aufgaben hinzu. Dazu zahlen sowohl die Kontrolle Gber Zeitmanage-
ment, das Freischalten der ndchsten Rdume, sowie die Kontrolle tber die Fokussierung
in der Gesprachsfiihrung (vgl. Abb. 24). Eine weitere Uberarbeitung wurde in der ,Define
Phase getétigt: Hier wurde durch das Verschieben der Definition des Uberthemas vor die
Auswahl zwischen Analog oder Digital versucht, die bisherigen Verstandnisschwierigkei-
ten - vor allem im Bezug auf den Wertebegriff - in dieser Phase zu optimieren

(vgl. Abb. 25). Als letztes wurde in der ,,Conclude” Phase noch eine detailliertere Auftei-
lung in ,,Quick Wins“, ,Mid Term“ und ,Long Run“ vorgenommen, in der die gewonnen
Erkenntnisse in konkrete ,,To Do’s“ verwandelt werden kdnnen (vgl. Abb. 26).
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Abb. 25:

PHASE 1/ DEFINE Uberarbeitung des Tools
Phase 2
ANALYSE
Status Quo
Abb. 26:
Uberarbeitung des Tools
Phase 2

PHASE 3 / CONCLUDE

OPTIMIZE

Handlung

Bap.s
wu Formulieren.

5 Sat DAILY Reminder
ToDo 1
QUICK WINS

TeDed:

TeDe
Tebot

LOCKED g

Set MONTHLY Reminder
Talot

LONG RUN
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Hinweis:

Die in diesem Zeitraum geltenden
gesetzlichen Hygieneregeln

und Vorschriften auf Grund der
Covid-19 Pandemie wurden
eingehalten.

Abb. 27:
Workshop 3: BASE
Coaching

Abb. 28:
Workshop 3: BASE
Coaching

88

7.4 Exemplarische Durchfiihrung zur Evaluation mit BASE Co-Working

BASE Co-Working ist ein stetig wachsender ,,Co-Working Space” in Minchen mit einer

Flache von aktuell circa 500gm. Das Konzept bietet durch Tages-, Monats- und Jahres-

Abos flexible und feste Arbeitsplatze an. Zum Service gehéren Getranke-, Essens-, und

Infrastruktur-Angebote eines Biros auf ,flatrate“ Basis. Zielgruppe von BASE sind junge
Start-ups mit dem Schwerpunkt auf der Tech-Branche. Zusétzlich zu diesem Service ist
BASE eine analog und digital vernetzte Community mit mehreren Kompetenzfeldern, die
stetig erweitert werden.

7.4.1 Workshop 3: BASE Co-Working

Der Workshop findet am 17.02.2021 von 18:00 bis 20:30 Uhr als ein Préasenz Workshop
vor Ort im Co-Working Space (66) und parallel Giber das Online Board MIRO statt. Alle

Teilnehmer (Luisa Quente, Manuel Wesch, Tobias Otto und Christoph Schwetz) sind Mit-
arbeiter und/ oder Nutzer von BASE. Zunachst erklart der Coach nochmals die Struktur

des Prototyps und weist auf die einzelnen Journeys hin, die tber die drei Phasen ,,Defi-
ne”, ,Reflect” und ,,Conclude” durchlaufen werden. Diesmal agiert der Autor bewusst nur
als Backup, sollte das Team alleine nicht weiterkommen um die eigenstandige Bearbei-
tung genauer zu evaluieren. Die Rolle des Moderators wird nun - wie nach Workshop 2

in der Uberarbeitung integriert - einer Person aus dem Team (ibertragen. In diesem Fall
bekommt Christoph Schwetz die Rolle zugewiesen. Uber die integrierte Anleitung kann er
seiner Rolle somit gerecht werden.
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Phase 1: Define

Das Team startet mit der ersten Phase, und einigt sich darauf, mit der Journey A ,Ehrlich-
keit/ Analog“ zu beginnen. Hierbei wartet die erste Herausforderung an die Gruppe, das
Formulieren eines Uberthemas im Bezug auf den Begriff Ehrlichkeit. Anders als bisher
wird jedoch noch nicht der analoge oder digitale Kontext in die Formulierung einbezogen.
Die Teilnehmer haben trotz der Hinweisfelder und dem Tipp: ,,Es hilft hier oftmals,

eine Frage zu formulieren.” sichtlich Schwierigkeiten, sich auf eine passende Formulie-
rung zu einigen. Das Team einigt sich letztlich auf das Thema: ,Umgang innerhalb der
Community” und wahlt nun zwischen Analog oder Digital. Die Entscheidung féllt auf
Analog. Als konkrete Situation wird: ,Ein Member nutzt F&B Service-Offering”. Damit ist
die erste Phase fir Journey A erfolgreich abgeschlossen.

VBASE-Co WorkiNG! UoRKSHOP Abb. 29:
) no2202) | . Workshop 3: BASE
S } ( S J Teambuilding

Abb. 30:
Workshop 3: BASE
Phase 1: ,Define”

_— ANALOG

nichbeit Analog

Uberlege Dir nun ein Uberthema, welches den Achte darauf, dass sie auf ANALOG ausgelegt ist.
Wertabegriff in den Kontext deines Projekts setzt:

Tip:Ca AR bir ofimls ine Frege 4 ““‘ Mem ber n UtZt

Bsp: Umgang mit Mitgliader unsarer Community.

D —— F&B Service-
EHRLICHKEIT Umga ng / Offerl ng
innerhalb der
Community

——

Phase 2: Reflect

In der ,,Reflect” Phase wird das Team nun mit den Tool Feldern ,,Analyse”, ,,Create” und
,Evaluate” konfrontiert. Hierbei weist der Coach darauf hin, dass die Felder der Reihe
nach durchlaufen werden, und die néchsten ,Raume” freigeschalten werden, sobald das
aktuell bearbeitete Feld abgeschlossen ist. Der Moderator achtet nun auf die Zeit: Als
grober Rahmen werden 5 Minuten pro Raum angesetzt. Es gelingt, aufgrund der GréBe
des Teams von 4 Teilnehmern (vgl. hierzu Workshop 1: 5 Teilnehmer und Workshop 2:

2 Teilnehmer), schneller durch die einzelnen Schritte zu fihren. Oftmals werden die 5
Minuten nicht Gberschritten. Spannende Inhalte werden auf die vorgesehenen Felder
geschrieben. Es kommt gelegentlich vor, dass bereits Optimierungsvorschléage in die
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Abb. 31:
Workshop 3: BASE
Phase 2: ,Reflect”

Abb. 32:
Workshop 3: BASE
Phase 3: ,,Conclude”

Diskussion eingebracht werden. Durch die geschlossenen Rdume wird auf diese jedoch
nicht eingegangen und der Fokus auf den aktuellen Raum gelegt. Der Coach weist in
dieser Situation diejenige Person darauf hin, dass sie die Idee fiir sich notieren kann, und
zur gegebenen Zeit im Optimierungsfeld einbringen kann.

PHASE 2 / REFLECT

ANALYSE CREATE EVALUATE

Member ur alle mit

raumt nicht
hinter sich
auf

Phase 3: Conclude (Spater: Act)

In der ,Conclude” Phase schlieBt das Team nun interessante Schlussfolgerungen und
entwickelt daraus Ideen, die reflektierten Inhalte aus Phase Zwei zu optimieren. Man
merkt bereits die ersten Erfolge der vorherigen Phasen und eine Motivation im Team die
Erkenntnisse greifbar zu machen. Durch die integrierten ,, To Do“ Felder werden die Ideen
in konkrete Tasks verwandelt und in die Felder: ,Quick Wins“, ,Mid Term“ und ,Long
Run“ eingepflegt. Die der Verantwortungszuweisung wird dem ,,To Do* zusétzlich eine
Bedeutung gegeben. Die Phase Drei wird nach circa 45 Minuten abgeschlossen.

Wer ist Verantwortlich?
1lZE Richtet fiir jedes TO DO eine

Task Force ein:

Pint mit eurer Farbe euren
oy 5 e = Namen hinter die Tasks, wenn
etz Ende Tasks (to Do"s) P

Set DAILY Reminder
neue
ingen zur Base
tnahme Erklarvideo
B QUICK WINS
— —

Set WEEKLY Reminder
| - MID TERM

. T
LONG RUN
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Eine zweite Journey wird gestartet. Auch hier wird die Journey-Wahl den Nutzern Gber-
lassen. Die Entscheidung fallt auf Journey H ,Einzigartigkeit/ Digital“. Als Uberthema wird

sldentitat” erarbeitet. Die konkrete Situation wird mit: ,Member ist Influencer & Multi- Abb. 33:
plikator und postet Gber BASE" beschrieben. Auch aus dieser Journey kann das Team Workshop 3: BASE
Impression

wichtige Erkenntnis generieren und in konkrete , To Do’s” umwandeln.
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67

Die vollstédndigen Evaluations-
bdgen aus Workshop 3:

Siehe Anhang A6

7.4.2 Evaluation und Fazit Workshop 3: BASE Co-Working

Eine wichtige Feststellung fiir den Autor aus dem Workshop 3 ist, dass trotz der Verschie-
bung des Uberthemas vor die Wahl ,,Analog oder Digital“ groBe Schwierigkeiten in Phase
1 bestehen, was die Wertedefinition angeht. Eine noch klarer gefiihrte Anweisung ware
hierbei hilfreich. Beim Raum ,,Evaluate” wurde deutlich, dass die Nutzer - wenn keine be-
stehenden Evaluationen hierliber vorliegen - Schwierigkeiten haben, diese auszufiillen. Es
hat sich gezeigt, dass bei der Bearbeitung des Tools im analogen Setting auch analoges
Material hilfreich ware. Die hybride Variante: Kommunikation analog im Raum und die
Bearbeitung des Tools Uber MIRO digital war schwergangig. (67)

Es ergeben sich somit folgenden Themen fiir die Uberarbeitung des Tools:

e Optimierung der ,Define” Phase (Auswahl ,analog” oder ,digital” wieder vor Uber-
thema, aber die Definition anhand von Beispielen noch besser erkléaren)

e Detailliertere Hilfestellung/ Ausarbeitung eines fiktiven Coaches vor allem in Phase 1

e  Glossary fur die Werte-Begriffe

e  Evaluationsbogen Tool im Raum ,Evaluate” integrieren. (Hinweis, dass Hypothesen
aufgestellt werden kdnnen)

e Analoges Workshop Material was Uber eine App digitalisiert und dokumentiert
werden kann.

7.5 Evaluation und Feedback der Experten
Chris Glass:

1 think VALUNITY is great. | can only give you feedback that you can be happy because
you’ve put a lot of work into it and I think it must be something that your heart burns for
besides your Master’s thesis.“

»From a community manager’s point of view, | think you can use such a tool in different
groups. Both for a big business but also for a small team. It's a tool for a company but
also for a family. It is a process.”

Values are such a subjective content. And for what i understood this are kind of main
values that every group of people share. | think in a certain cultural sector its maybe fact.
But I’'m not sure if people in Mumbai have the same understanding of this values like
people in St. Petersburg. If you looking for this as a universal tool, then maybe data, that
fills the process, should be open for interpretation and for new ones, to make it as widely
valuable as possible.”

,» The destination is not the goal, the journey is the goal. It’s not the to dos that value.

The value is the process of investigating, questioning, challenging, testing. Thats the real
value. Thats what people really take away from this.

The to dos are the end of all that.”
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Sven Bleimeister:

»Erstmal finde ich das Tool cool. Ich kann mir sicher vorstellen, dass es Anwendung findet
flir bestimmte Zwecke. Was ich bei uns im Unternehmen gerade merke, wir haben super
viele Tools. Wo wir auch Actions hinterlegen kénnen und dann Google Docs wo Du was
hinterlegen kannst und getagt wirst. Die Frage ist fir mich immer bei so einem Tool: Wie
integrierst Du das eigentlich in bestehende Sachen? Das ist eine Herausforderung.“

»S0 ein Tool kann bestimmt relevant sein, es kommt auf den Purpose drauf an, aber zum
Beispiel in unserem Team-Effectiveness-Toolkit - das ist auch ein Analoges Toolkit - da
kénnte ich mir vorstellen, dass es ein Teil davon sein kénnte.*

»Ich finde das Tool super, ich hab damals eine theoretische Diplomarbeit geschrieben,
super langweilig. Wo klar war, dass damit nie etwas passieren wird. Deswegen wérs ne
coole Sache wenn das weitergeht!”

Kai Platschke:

»,Der Use Case von Valunity ist super relevant! Das kann ich Dir auf jeden Fall mitgeben.
Wenn es das jetzt gédbe, wisste ich schon 3/4 Leute auf Anhieb, denen ich einen Link
davon schicken wirde und sagen wiirde, schau Dir das mal an! Ich kénnte mir vorstellen,
dass es in Meet-Ups oder Gruppen von New Work hilfreich wére, VALUNITY zu nutzen.“

»Ich kénnte mir vorstellen, dass es méglich wére, die 6 Werte wegzuschmeissen, und die
Unternehmen zu bitten, Dir ihre Werte zu geben und das ist der Startpunkt des Tools. Ich
betreue jetzt seit einem Jahr ein Unternehmen, die haben ein Team das nichts anderes
zu tun hat, als deren Werte zu definieren. Die Arbeiten seit einem halben Jahr nur an den
Clustern der Werte, die werden einen Teufel tun und ihre Werte wegschmeissen um mit
Anderen Werten zu arbeiten.”

»Ich kénnte mir vorstellen, dass es entweder fiir Unternehmen ist, die Werte an der Wand
stehen haben aber nicht wissen wie sie sie umsetzen. Oder es sind Unternehmen die
Anfangen mit der Wertedefintion und die auf deinen Research aufbauen kénnen.”

»Entweder Du hast die, die sich vielleicht erst am Anfang dieser Werte Reise befinden, die
kdnnen es erstmal mit deinen Werten durchspielen und schauen, wo sie rauskommen,
oder Du hast die Fortgeschrittenen, ich schétze mal das ist bei groBen Unternehmen so
50/50, die sich mit Ihnren Werten schon beschéftigt haben und mit Ihren Werten das Tool
durchgehen. Dann finde ich das Tool richtig geil, weil es sie zwingt, diese Werte umzu-
setzen. Und es ist immer wieder die Frage: Wie machen wir das denn jetzt? Und wenn
man da dann eine Zahl dahinter klemmt, um zu schauen, wie man sich verbessert hat, bei
jedem dieser 6 Werte, dann hast Du deinen Index.“

»Ich finde deine Herangehensweise super und total praktisch - Ich bin komplett bei Dir,
dass man Sachen sichtbar machen muss und konkrete Handlungen herbeiftihren sollte.
Die App, oder das Dokumentieren muss irgendwie angepasst sein an Tools welche Unter-
nehmen zum Terminplanen schon nutzen.”
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7.6 Erkenntnisse der Experten Evaluation

Aus der Evaluation der Experten, sowie zusammenfassend aus den Workshops ergeben
sich fur den Autor nochmals folgende Erkenntnisse:

e Erinnerungstool” fiir ,To Do’s” als Service am Ende integrieren, am besten Digital
(Informieren Gber Mehrwert)

e Einfiihrung ins Thema bspw. tber ein Intro Video

e  Fir Gruppen muss es eine Moderator Rolle geben. (inkl. Anleitung)

e Tool muss in einzelnen Schritten durchfiihrbar, unterbrechbar und auffindbar sein

e Es muss die Mdglichkeit geben kdnnen, einen eigenen Wertebegriff zu designen

e Es muss fur Familien aber auch Unternehmen funktionieren kénnen.

e Integration in bestehende Tools muss mdéglich sein

7.7 Finale Erganzung der Anforderungen

Zu den in Kapitel 5.2 und Kapitel 5.3 definierten Anforderungen und Bedtirfnissen wird
Folgendes ergénzt:

e Werte Vorschldge und eigenes Wertedesign ermdglichen

e Tool muss unterbrechbar und wieder auffindbar sein

e Innere Werte nicht veranderbar / AuBere Werte verdnderbar
e |Im Privaten aber auch beruflichen Kontext funktionieren

e Integration in bestehende Tools muss mdéglich sein

e Tutorial / Intro integrieren

e Moderratorrolle einflihren
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07

Service Design

Valunity Toolkit

09
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68
https://www.kodekonzept.com/
https://smile.io/

69
https://www.existenzgruender.
de/DE/Gruendung-vorbereiten/

Businessplan/Business-Model-
Canvas/inhalt.html

70

Das ausgefillte Business Model
Canvas als PDF Dokument:
Siehe Anhang A7

8 Service Design

8.1 Methodik und Vorgehensweise

Da die Rickmeldung aus den Workshops und den Experteninterviews Uberwiegend
positiv war und ein Bedarf an diesem Tool erkennbar ist, soll das Tool externen Personen
zur Verfiigung gestellt werden. Hierzu wird ein Service entworfen, um diese Dienstleistung
anzubieten. Durch eine Vorab-Recherche zu vergleichbaren Produkten wird zundchst das
Alleinstellungsmerkmal des Services gescharft. Eine Service Journey bildet die Basis fir
das Service Design. AnschlieBend wird neben einem Geschéftsmodell auch eine Marke
mit Markenkern sowie ein Online und Offline Markenauftritt entwickelt.

8.2 Marktrecherche zu vergleichbaren Produkten

Um das Alleinstellungsmerkmal des Entwurfs und einer spateren Marke zu schérfen,
dient eine oberflachliche Marktrecherche in Form einer Online-Recherche, um herauszu-
finden, ob und wenn ja welche vergleichbaren Produkte/ Services auf dem Markt ange-
boten werden.

Ergebnis ist, dass es keinen vergleichbaren Service gibt, der ein Werte-Design-Tool
anbietet, welches hilft, (Brand-)Communities zu bilden oder zu starken. Es gibt durchaus
Angebote, die den Begriff ,,Brand Loyality” und Slogans wie:,,Build your Brand Com-
munity“ nutzen. Diese sind jedoch darauf ausgelegt, Onlinedienstleistungen wie bspw.
Plattformschnittstellen Integration wie Shopify oder Website Baukastentools aufzubau-
en, zu integrieren und zu verkaufen. (Bsp.: Smile.io). Des Weiteren gibt es Services, die
anbieten, durch Mentale Fitness eine Personlichkeits-Starkung herbeizufiihren oder Gber
Werte die Kompetenzen zu erkennen, zu filtern und zu starken (Bsp. KODE). Letzteres
dient jedoch mehr internen Prozessen in Personalabteilungen von Unternehmen. (68)

8.3 Geschaftsmodell (Business Model Canvas)

Das Geschaftsmodell wird mit Hilfe eines Business Model Canvas (69) entwickelt, eine
Methode, die bei der Entwicklung und Uberarbeitung innovativer und komplexer Ge-
schaftsmodelle unterstiitzt. Das Business Model Canvas hilft dabei, sich einen Uberblick
Uber die wichtigsten Schllisselfaktoren des Geschéaftsmodells zu verschaffen. (70)

(vgl. Abb. 34)
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Abb. 34:
Business Model Canvas
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Abb. 35:
Service Journey
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Erkenntniss
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Abb. 36:
Valunity Methode
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Abb. 37:
Wortfindung Valunity.

Abb. 38:
Wort-/ Bildmarke

8.6 Corporate Identity

8.6.1 Name und Logo

Der Markenname , Valunity.” ist eine Wortfindung aus den englischen Worten:
Values (dt.: Werte), Community (dt.: Gemeinschaft) und Unity (dt.:Verbundenheit).
Mit allen drei Begriffen kann sich die Marke inhaltlich identitfizieren. (vgl. Abb. 37)

Der Wortmarke wird zuséatzlich der Markenslogan: ,,Design values into action.”

(dt.:, Verwandle Werte in Handlungen.”) beigeflgt. Er dient dazu, bereits beim ersten Blick
auf das Logo die Kernbotschaft der Marke transportiert zu bekommen. Die Wahl von
einem englischen Namen und Slogan soll einen weltweit universellen Zugang zur Marke
ermoglichen.

Die Wortmarke kann optional auch mit der Wort-/ Bildmarke eingesetzt werden. Hier wird
der Wortmarke eine fiir die Marke typische Symbolik (vgl. Kapitel 8.6.9) hinzugefligt. Die
Konstruktion erfolgt nach einem klar festgelegten Muster. (vgl. Abb. 39)

Valunity.

Design values into action.
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8.6.2 Markendefinition

Valunity vereint die ,Seri6sitét”, die ein professionelles Tool - das einen Mehrwert fiir
Individuum und Gemeinschaft liefert - austrahlen muss, mit ,,Coolness”, die nétig ist, um
. . . Abb. 39:
einen Anreiz zu schaffen, Valunity zu nutzen. (vgl. Abb. 40) Konstruktion Wort-/ Bildmarke

‘Valunity.

Design values into action,
)

Valunity vereint Seridsitat und Coolness.
Ein professionelles Tool das Mehrwert liefert,
aber gleichzeitig auch Spald macht.

Das spiegelt der Markenauftritt wieder.

O/ Z4N

Abb. 40:
Markendefinition
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Abb 41:
Geometrische Formen

8.6.3 Gestaltungsidee und Leitmotive

Die Gestaltungsidee beruht auf zwei-dimensionalen, geometrischen Grundformen: Kreis,
Quader, Dreieck und Rechteck. Sie unterstreichen den spielerischen Charakter des Tools
und stehen symbolisch fur: "Entwicklung, Konstruktion, Formgebung, Design & Gestal-
tung”. Zuséatzlich wecken sie Erinnerungen an einen Baukasten aus der Kindheit und
schlagen so die Briicke zum ,Werte-Toolkit”.

Jede Grundform bekommt einen der sechs Valunity-Werte (vgl. Kapitel 8.6.5), sowie eine
spezielle Farbe zugesprochen (vgl. Kapitel 8.6.8 und 8.6.10). Die Valunity-Werte sind
graphsich nochmals unterteilt in ,,Analoge Werte” - immer als Kontur-Formen dargestellt
und ,,Digitale Werte” - immer als vollflichige Formen dargestellt. Diese Unterteilung dient
der Ubersichtlichkeit und Wiedererkennbarkeit der einzelnen Werte auf den Experience
Postern und im Toolkit (vgl. Kapitel 8.8). Die Unterteilung steht gleichzeitig auch flr die
klare Trennung und den bewussten Einsatz von Analogem und Digitalem im Markenauf-
tritt von Valunity. Als Beispiel dient hier: Es ist ein bewusst analog gestalteter Workshop,
der jedoch digital dokumentiert und verwaltet wird.

Der geschwungene Pfeil bricht das klare und konstruierte Prinzip bewusst. Die gepunkte-
te Linie steht fur: ,Punkt fir Punkt” bzw. ,,Step by Step” und symbolisiert ein Grundprin-
zip des Tools, ndmlich: Die Journeys Schritt fiir Schritt zu durchlaufen.

Geometrische Formen

symbolisieren das spielerische,
modulare, konstruktive System des Tools.




8.6.4 Markenwerte

Die vier Kernwerte der Marke Valunity sind: Professionalitat, SpaB, Seriésitat und
Coolness (vgl. Abb. 42). Sie werden in allen Bereichen, in denen die Marke nach Innen
und AuBen wirkt, gelebt. Sie formulieren den Spagat, den die Marke leistet. Einerseits
zwischen einem professionellen Workshop-Tool, welches Marken, Unternehmen, Vereinen
und Organisationen dient - aber auch im privaten Umfeld Anwendung findet. Und gleich-
zeitig ernste und wichtige Themen behandelt und Mehrwerte erschafft, ohne, dass man
den SpaB daran verliert. Weitere Begriffe in Verbindung mit der Marke sind im Folgenden
visualisiert (vgl. Abb.: 43):

\

/
/

Serios. Zugehorigkeit.

Konkretisi
Analog. (

Evaluieren.

Toolkit. Gestalten.

Reflektieren. .
Universell. Vereine.

Brands.

Klarheit.

Valunity.

Werten.

Cool. Teams.

Ziele setzen. Workshop

Organisationen.
Qualitat. Professionell.
Scharfen. Digital.
Handeln.

Service Design

Abb. 42:
Markenkernwerte

Abb. 43:
Erweiterte Markenwerte

Mehrwert schaffen.

Communities.

Orientierung.

App.

Gruppen.
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Welsch, N. (2012) S. 64-89

Abb. 44:
Farbpalette Digital

Farbpalette Print

PANTONE + SOLID COATED

Valunity
Classic Green

PANTONE
Solid Coated
262¢C

108

Valunity
Mint Green

PANTONE
Solid Coated
2253¢C

8.6.5 Farbpalette

Die Farbpalette ist an die Markenwerte angelehnt und besteht aus den professionell und
serids anmutenden Hauptfarben Valunity Royalblue (Stellvertreterfarbe hierfiir ist: Valunity
Dark-Green) und der Akzentfarbe Valunity Gold.

Dazu in Kontrast gesetzt stehen die verspielten und knalligen Farbténe Valunity Classic
Green, Valunity Orange und Valunity Classic Blue. Als Ergdnzung dienen die darauf ab-
gestimmten, in pastell gehaltenen Farbténe Valunity Mint-Green, Valunity Coral, Valunity
Rosé und Valunity Lagoon-Blue. Es wurden sowohl Druckfarben (PANTONE+ Coated) als
auch Webfarben definiert (vgl. Abb. 44).

Die Farben wurden zudem bewusst auf Basis ihrer psychologischer Wirkung gesetzt:

e  Blau wirkt psychologisch beruhigend und entspannend. Blau gilt als Farbe des Ge-
muits. Sie soll fir das Unbewusste und Tiefe stehen, aber auch fur die Klugheit, die
Genauigkeit, die Pinktlichkeit, die Leistung und Wahrheit.

e Tiirkis soll psychologisch helfen, ein UbermaB an Leichtsinnigkeit und Schlamperei
abzumindern. Diese Farbtdne sollen bei tiefenpsychologischen Problemen auf die
betreffenden Personen befreiend und wohltuend wirken. Sie soll angeblich Geflhle
der Zufriedenheit und Glickseligkeit herbeifihren kdnnen.

e  Personen mit der Vorzugsfarbe Griin werden als zuverlassig, mitfihlend und sozial
kompetent eingestuft. Griin soll eine Hinwendung zum Naturlichen, Kiinstlerischen
bewirken kdnnen.

e Der Farbe Gelb (Gold) werden als positive Eigenschaften Optimismus, Lebensfreu-
de, Vergntigen und Freundlichkeit zugeordnet. Personen, die Gelb zu ihrer Lieblings-
farbe gewahlt haben, wird Intelligenz, Neugier, Bemihung um Weiterbildung und
groBer Freiheitsdrang nachgesagt.

e  Mit der Farbe Orange werden lberwiegend positive Eigenschaften und Erscheinun-
gen assoziiert. Dazu gehdren Aktivitat, Energie, Geselligkeit, Lebens- und Kontakt-
freude & Wandel. (71)

unten, verspielten Farbe

Valunity
Creme

CMYK 25 33 8112 CMYK 0104 14 00
RGB 186 154 65 RGB 254 245 227

Valunity Valunity Valunity Valunity Valunity Valunity Valunity
Darkgreen Classic Green Mint Green Orange Rosé Lagoon Blue Classic Blue

CMYK 85306419  [OMMQJoReLo) CMYK280890  [aMMQR®oe) CMYK 241150 CMYK773550
RGB 1 RGB 173 223179 RGB 23078 39 RGB237186173  RGB205230224  [ASERENELRED]
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8.6.6 Typografie https://www.franzsans.de/
Die Franz Sans (72) ist eine moderne, klare und geradlinige Schrift. Dennoch ist sie an
bestimmten Stellen abgerundet und wirkt dadurch weich und ist angenehm lesbar. Sie
funktioniert als Logotype, Headliner (Franz Sans Extra Bold), aber auch als Untertitel
(Franz Sans Medium) und im FlieBtext (Franz Sans Extra Light).

Abb. 45:

Typographie

Franz Sans

Extra Light/ Medium/ Extra Bold

ABCDEFGHIIKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrs
tuvwxyz

AaOsli €@
0123456789
1"§§%&1()=2" "
RS
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Abb. 46:

Ikonographie
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8.6.8 Charaktere

Explorerin

Explorer

Besondere
Charaktere

Abb. 47:
Charaktere




Abb. 48: )
Storytelling 8.6.9 Storytelling

Die Valunity Experience.
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8.6.10 Geschaftsausstattung

Abb. 49:
Geschaftsausstattung
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www.valunity.online 8.7 Webiste

73

Simek, S. (2009) Die Valunity Website (72) ist als ,,Onepager” entworfen und ist inhaltlich an das ,,Why-
How-What-Prinzip” (73) von Simon Simek angelehnt. Neben allen nétigen Informationen

Abb. 50: ist auch ein Shop integriert, indem die Produkte von Valunity erworben werden kénnen.

Website Startseite Die Seite ist fir alle gadngigen Smartphones, Tablets und PCs kompatibel.

.'-- INTRO FUR WEN? WARUM? WAS? KONTAKT

Valunity.

sign values into action.

Willkommen bei Valunity!

Dem einzigartigen Wertedesign-Tool.

Designe Werte. Verwandle sie in konkrete Handlungen.
Und erhalte qualitative Identifikation & Interaktion in Deiner Community.

Eine neuartige & wissenschaftlich erarbeitete Methodik.
Als analoges Workshop-Toolkit & (bald auch) als digitale App!
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Abb. 51: Oben
Website ,,Why-How-What” Prinzip

Abb. 52: Unten
Website Shop
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Abb 53:
App Prototyp
Startseite und Einstellungen

8.8 App

Die Valunity App dient als Ergdnzung zum analogen Workshop-Toolkit. Sie wird bewusst
erst ab dem Zeitpunkt, an dem die Nutzer ihre ,,To Do’s” in Phase 3 (vgl. Kapitel 6.3.)
formuliert haben, eingesetzt. Sie dient der digitalen Dokumentation am Ende eines Work-
shops Uber eine Text-Scan-Funktion (vgl. Abb. 55). Sie erméglicht, sich fir die erstellten
»10 Do’s” Erinnerungen auf das Smartphone schicken zu lassen, unterbrochene oder
abgeschlossene ,,Experiences” und ,Journeys” nochmals einzusehen und erméglicht das
Erstellen von Umfragen mit einem ,,Survey-Generator”, die Uber verbundene Social Media
Accounts (Facebook, Slack, LinkedIn, usw.) geteilt werden kénnen, um sich - direkt oder
indirekt - Feedback zu bestimmten Themen einzuholen.

AuBerdem stehen dem Nutzer Uber die App , Tutorials” zur Verfligung, die eine einwand-
freie Anwednung der App und des Workshops ermdéglichen. Die abgebildeten Darstellun-
gen zeigen Prototypen. Eine funktionsfahige App ist mittelfristig geplant.

Valunity-

Dosign values inte action.

Valunity,

Berxutzemame

Einsteuu,-,gen
Ka Mmerg

Ermnermqen
Profi

Surveys
Ubers;

Ergebnisse

Neue Survey erstellen

Tutorials
Guide buchen

FAQ s
About the App

A nny
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Einstellungs Symbol
Hier gelangt man zu den
Einstellungen (vgl. Abb. 53

Erinnerungs Symbol rechtes Smartphone)

Zeigt mit Ziffern an, ob und wie

viele Erinnerungen ausstehen. Schnellauswahl Button Text-Scan-Funktion
Bringt einen zur Scan oder Damit digitalisiert man seine
Survey Funktion analog durchgefiihrten Journeys.

Abb. 54:
App Prototyp Text-Scan-Funktion
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(14 | | i | 14 |

Farbige Valunity Symbole Untermenii einer ,,Experience” Untermenii einer ,,Journey”
zeigen an, ob man eine Journey zeigt an, mit dem man die Jour- Hier findet man die dokumentie-
bereits abgeschlossen hat. ney durchlaufen hat. Man kann ren Sticky Notes. Die Flache der
Ist eine komplette Experience die Personen kontaktieren oder in aktuell gedffneten Journey ist
abgeschlossen, farbt sich das einzelen Felder tiefer einsteigen. bunt eingefarbt.
Feld dunkelblau

Abb. 55:
App Prototyp Untermenis
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Valunity Toolkit

9 Valunity Toolkit

Neben der App (vgl. Kapitel 8.8), die zur Dokumentation, Aufklarung und Verwaltung
dient, ist die Valunity Methode (vgl. Kapitel 8.5) bewusst als anaolger Workshop konzi-
piert, um bestmdgliche Ergebnisse zu erzielen. In der Testphase hat sich im Vergleich
zwischen dem analogen und den digitalen Workshops herausgestellt, dass der analoge
Workshop vor Ort (vgl. Kapitel 7.4) fokussierter und effektiver ablief. Hierflir wurde ein
Workshop-Toolkit entwickelt, welches alle ndtigen Materialien und Informationen bein-
haltet, um den Workshop ohne Unterstlitzung von auBen durchfiihren zu kénnen und ein
ganzheitliches Markenerlebnis erméglicht.

9.1 Valunity Werte

Auf Basis der tiefgehenden soziologischen Recherche, den wissenschaftlichen Grundla-
gen und der eigenen Feldforschung wurden vom Autor sechs Wertebegriffe festgelegt,
welche nochmals in innere und duBere Werte unterteilt werden. Der Autor geht davon aus,
dass sie die wichtigsten Werte im Zusammenhang mit qualitativer zwischenmenschlicher
Interaktion und Identifikation sind und besonders das Zusammenspiel aller zu einem bes-
seren Ergebnis des Workshops und einem gréBeren Mehrwert fir den Nutzer flhrt.

Innere Werte: (Markenkern)
Deren - vom Nutzer in der ,Define” Phase - definiertes Verstadnis sollte bei iterativen
Prozessen in der Valunity Experience unveréndert bleiben:

e  \Vertrauen
e Ehrlichkeit
e  Achtsamkeit

AuBere Werte: (Markenimage)

Deren - vom Nutzer in der ,Define” Phase - definiertes Verstadnis sollte gegebenenfalls in
iterativen Prozessen in der Valunity Experience je nach 6konomischen, 6kologischen und
gesellschafltichen Veranderungen angepasst werden:

e  Professionalitat
o Asthetik
e |ndividualitat

Abb. 56:
Ubersicht Wertekarten

122



Valunity Toolkit

Abb. 57:
Detail Wertekarten
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9.2 Valunity Experience Poster

Fur das Toolkit wurde auf Basis der entwickelten Methode (vgl. Kapitel 8.5) ein Work-
shop-Poster entworfen, welches den Nutzern ermdglicht, mit detaillierten Hilfestellungen
die Valunity Experience komplett eigenstandig zu durchleben. Das Poster im Format
DinAQ ist als Hoch- und Querformat im Toolkit enthalten, um fur die Nutzer einen mog-
lichst vielseitigen Einsatz - je nach Raumbegebenheiten - anbieten zu kénnen (vgl. Abb.
58). Es bietet Platz um alle 12 Valunity Journeys, sowie zuséatzlich eine vom Nutzer per-
sonlisierte Werte-Journey zu durchlaufen. Die Poster kénnen einzeln oder im Doppelpack

Abb. 58: Uber die Website (vgl. Kapitel 8.7) nachbestellt werden, ohne ein komplett neues Toolkit
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9.3 Toolkit Case

Das Case des Toolkits wurde speziell fir die Valunity Methode entwickelt.

Bei der Gestaltung und Entwicklung wurde explizit darauf geachtet, dass es durchdacht,
hochwertig, professionell, dezent und ansprechend im Auftritt ist. Das Case ist auf eine
GruppengréBe von bis zu 6 Personen ausgelegt. In der Testphase hat sich gezeigt, dass
eine groBere Anzahl an Personen zu Ineffizenz flihren wirde.

Der Inhalt: (vgl. Abb. 63)

e Anleitung/ Einfiihrung

e 2 Valunity Experience Poster

e Postermappe mit Gummiziigen

e 6 Valunity Stick Notes im Sonderformat (42mm x 62mm)
e 6 unterschiedliche Farbstifte von Faber-Castell

e 12 beschriftbare Wertekarten

Entwicklung:

Abb. 59:
Entwicklung Toolkit
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Abb. 60
Das Valunity Toolkit
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Abb. 61 (oben): Das Toolkit
Abb. 62 (unten): Das Toolkit
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Abb. 63 (oben): Das Toolkit
Abb. 64 (unten): Das Toolkit

' Ehrlichkeit, dgiual \
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Abb. 61 (oben): Das Toolkit
Abb. 62 (unten): Das Toolkit
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Abb. 66 (oben): Das Toolkit
Abb. 67 (unten): Das Toolkit

131



Valunity Toolkit

Abb. 68 o
Toolkit Collage 9.4 Toolkit in der Anwendung
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Fazit

10 Fazit

10.1 Fazit und Reflexion

Das Ziel dieser Master Thesis ist es, den Mehrwert von Design auf die Interaktion, Wir-
kung von und Kommunikation zwischen Menschen zu erforschen und einen Beitrag zu
gestalten, welcher sowohl dem Individuum, als auch der Gemeinschaft hilft, die Qualitat
von ldentifikation und Interaktion zu erhéhen.

Der Autor versteht Design als Sinn-ergebende Gestaltung der Umwelt, sowohl fiir das
Erfillen gesellschaftlich relevanter Bedurfnisse, als auch zwischenmenschlicher Bezie-
hungen.

Damit Menschen miteinander interagieren und sich miteinander identifizieren, um aus
dem Gemeinsamen etwas schdpfen zu kénnen, braucht es immer Kommunikation.

Nicht nur im Sinne sprachlicher Kommunikation, sondern auch, weiter gefasst, einer
sVerstandnis-Kommunikation”. Wenn man die gleiche ,Sprache” spricht, wie es sprich-
wortlich gesagt wird, ist damit oft gemeint, dass man das gleiche Verstandnis fir etwas
besitzt. Ist das der Fall, entsteht automatisch qualitative zwischenmenschliche Vernet-
zung. Sie grindet auf Klarheit, erfiillt Bedirfnisse, erweitert den Horizont, schafft Vertrau-
en und Loyalitat. Sie ist also gesellschaftlich relevant.

Mit Valunity wurde ein wertvolles Tool geschaffen, was diese ,Verstédndnis-Kommunikati-
on” férdert. Es schérft den Einzelnen, die Gruppe und macht es Menschen einfacher, die
gleiche ,Sprache” zu sprechen. Der Wortschatz dieser ,Sprache” sind Werte.

Valunity erschafft: ,,Native-Speaker der qualitativen Vernetzung”. Design kann nicht nur
helfen, Werte zu definieren. Es kann auch helfen, sie zu schérfen, zu verstehen und zu le-
ben. Valunity nutzt die Methoden und Mittel von Design, damit Menschen sich selber und
ihre Umwelt gestalten kdnnen. Design ist hier also ein Mehrwert, es ist gesellschaftlich
relevant. Valunity ist ein Mehrwert - ist gesellschaftlich relevant.

In einer digitalisierten Welt, in der die Dauerflut von Reizen die Wahrnehmung Ubersteu-
ert, nutzt es bewusst die Vorteile der analogen Welt, um sie in die digitale Welt zu integ-
rieren. Valunity hért zu und nimmt sich zurtick, um den Fokus auf den Nutzer und dessen
Erkenntnisse zu legen. Der Nutzer ist in diesem Fall die Gemeinschaft, ist das Individu-
um. Valunity fordert Dich und foérdert Dich gleichzeitig. Bietet Flexibilitat in einer maBvoll
gestalteten Struktur. Es ist universell und unendlich anwendbar - denn Situationen andern
sich und andern Dich.

10.2 Ausblick

Die positiven Riickmeldungen aus der Evaluation haben gezeigt, dass ein Bedirfnis an
diesem Service vorhanden ist. Der Autor plant, die Idee von Valunity weiter zu verfolgen
und zu entwickeln. Die n&chsten Schritte hierfiir sind, das Toolkit fir gréBere Auflagen
kostenguinstig zu produzieren und das Programmieren einer funktionsfahigen Valunity-
App, um das ganzheitliche Erlebnis der User Journey zu garantieren. AuBerdem soll ein
breiter Zugang zu potentiellen Nutzern durch Sichtbarkeit und Reichweite geschaffen
werden. Eine Expansion des geflihrten Workshop-Formats in Verbindung mit einem ganz-
heitlichen Marken-Workshop ist durchaus denkbar.
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