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Sind Sie dabeit?

Susanne Risch
Chefredakteurin
Susanne_Risch@brandeins.de

Es ist die Stunde der Marken: Wo sich alles wandelt, vermit-
telt Verlassliches ein Gefiihl von Sicherheit und Orientierung.
Marken sind Anker, sie schaffen Vertrauen und geben Halt.
Einerseits.

Andererseits sind Marken fliichtig geworden. Schwer greif-
bar, laut, schnell, bunt und hybrid. Sie sind durchdesignt und
datengetrieben, sie prisentieren sich physisch und digital -
auf TikTok und YouTube, tiber Instagram und Twitter, in Se-
cond Life und im Metaverse. Die Grenze zwischen Produkt
und Kunde, zwischen realer und virtueller Welt verschwimmt
immer mehr, genau wie der Ubergang von Business und
Games, von Kulturen, Markten und Milieus.

Moderne Marken kommunizieren mit Kritikern und Kau-
fern, mit Followern und Fans, mit Nischen und Nerds. Sie
erzeugen Hooks und Hypes, bauen Communitys und veran-
stalten Conventions, sie konkurrieren, kooperieren und kolla-
borieren. Marken tun sich zusammen, um gemeinsam etwas
Neues zu schaffen, das ihnen und dem Endverbraucher nutzt
- und bei diesen Collabs verschwimmt sogar die Grenze zwi-
schen Lizenz-Nehmer und Lizenz-Geber.

Ihre Zielgruppen sind Vertreter der Baby Boomer, der
Millennials oder der Generation Z, die auf ganz eigene Art
und tber den jeweils individuell préferierten Kanal angespro-

chen werden wollen, gut unterhalten, informiert, begeistert
und bespafst werden sollen und selbstverstandlich auf gar kei-
nen Fall gelangweilt werden diirfen.

Zu all dem muss die Marke heute auch noch tiberzeugend,
authentisch, okologisch, sinnstiftend und glaubwiirdig sein —
und politisch korrekt, versteht sich. Sie soll sich treu bleiben
- und immer neu erfinden. Behutsam agieren — und Aben-
teuer eingehen. Sie muss Haltung zeigen und ihren Stand-
punkt definieren — sich aber geschmeidig anpassen, wo immer
es notig scheint.

Das klingt kompliziert? Das ist kompliziert. Deshalb ist all
das auch Thema der ersten B2B-Veranstaltung fir Marken
und Unternehmen, die Ende Juni bei Offenbach stattfinden
wird. Auf der BRANDmate kommen Konzerne und Start-ups,
Experten und Griinder, Visiondre und Neugierige aus unter-
schiedlichen Branchen zusammen, um sich kennen- und
schitzen, im Idealfall vielleicht sogar als neue Partner lieben
zu lernen.

Wir, die Corporate-Publishing-Redaktion von brand eins,
haben zu diesem Event ein Magazin produziert, das Thnen
Lust machen will auf das neue Format - und auf die neue
Zeit. Denn ja, die Welt des Marketings ist anstrengend gewor-
den. Aber auch verheifsungsvoll: Wenn es keine Grenzen
mehr gibt, ist alles moglich. Und wo alles austauschbar oder
kopierbar ist, wird die Marke wichtiger denn je. //
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Online-Marketing setzt seinen Siegeszug fort.
Und zugleich werden physische Orte des Verkaufs
wieder wichtiger.

Wie man am Times Square gunstig werben kann und
was eine Surfwelle im Geschaft nutzt, erklart Philipp
Westermeyer, Grunder von OMR.

Text: Thomas Ramge lllustration: Alexander Glandien

Miete
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BRANDmate: Herr Westermeyer, lhr Buch ,Digital
unplugged” beginnt mit einer interessanten Beob-
achtung zu Veranderung an den Schnittstellen von
digitalen Systemen und physischen Orten: In vielen
vorstadtischen GeschéaftsstraBen mit verhaltnismasig
teuren Ladenmieten gibt es aufféllig oft Immobilien-
makler und Backer. Was hat das mit Digitalisierung zu
tun? Die sind doch gerade nicht digital.

Philipp Westermeyer: Genau. Und dennoch sagt uns dieses
Phianomen sehr viel dariiber, wie Digitalisierung das Marke-
ting verandert und im zweiten Schritt dann ein Stadtbild.
Ladenmieten sind de facto Marketingbudget. Wenn wir uns
dies klarmachen, lautet die Anschlussfrage: Welches Ge-
schaftsmodell rechtfertigt im stationdaren Handel das Marke-
tingbudget in Form einer bestimmten Ladenmiete? Im Fall des
Maklers kann es sich rechnen, weil er nur eine relativ kleine
Fliche braucht und bei jedem einzelnen Verkauf einen sehr
hohen Gewinn macht. Seine Kunden, besonders die Verkaiu-
fer, schitzen ortliche Nahe. Der Warenkorb ist so grofs, dass
ein Makler gar nicht oft eine Wohnung verkaufen muss, damit
sich das Marketingbudget Miete fiir ihn rechnet.

Und der Backer?

Der Bicker befindet sich mit seinem Geschaftsmodell genau
am anderen Ende des Spektrums. Er braucht eine extrem
hohe Frequenz an Kunden, hat aber nur kleine Umsitze pro
Kunde. Die Marge bei Brotchen ist wiederum verhaltnismafig
hoch. Auch fiir ihn geht die Marketing-Rechnung selbst bei
hoher Miete auf, zumal sich gute, frische Brotchen online
nicht so gut verkaufen lassen.

Fiir alle dazwischen, also mittlere Umsitze und mittlere
Frequenz, geht die Rechnung nicht mehr auf, denn fiir deren
Warengruppen, sagen wir Kleidung, Elektronikfachgeschifte
oder Haushaltswaren, lasst sich das Marketingbudget online,
aber auch in anderen Kanilen viel effizienter einsetzen. Das
tragt dann leider zur Verddung der Innenstadte bei. Oder
zumindest zur Uniformisierung.

Premiumlage heiBt dann Premiumshop einer Premium-
marke.

Wenn Sie bei Apple in die Bilanz des Konzerns schauen,
stellen Sie Uberrascht fest: Die haben nur ein ganz kleines
Marketingbudget, dafiir aber gigantische Ausgaben fiir Mie-
ten und Immobilien. Man kénnte mit Blick auf die Zahlen fast
meinen, die seien ein Immobilienkonzem. Es wurde ja schon
viel dariiber geschrieben, wie architektonisch beeindruckend
die Apple-Stores sind und wie clever die Verkaufer in ihnen
eine Bezichung zum Kunden aufbauen. Aber die Bedeutung
dieser physischen Tempel fur das Apple-Marketing insgesamt
wird immer noch unterschitzt.

Hier inszeniert sich die Marke nicht nur fiir die Menschen vor
Ort. Die Leute machen da Selfies und teilen sie auf Instagram.
Wenn sich bei der Neueinfithrung des nichsten iPhones lange
Schlangen bilden, gehen die Bilder davon durch die Presse.
Wir haben also einen Marketingeffekt, der weit tiber die Kau-
ferinnen und Kaufer im Store hinausgeht. Und damit rechnet
sich dann die Marketingausgabe flir den physischen Laden
in einem Geschiftsmodell mit hochpreisigen Produkten und
einem digitalen, hochprofitablen Okosystem dahinter.

Fir wen kann sich das noch rechnen?

Ich war kiirzlich in Los Angeles, da haben in bester Innenstadt-
lage diverse Online-Unternehmen teuerste Flagship-Stores
aufgemacht. Die Sortimente reichen von Elektronik tiber
Mode und Kosmetika bis Feinkost oder gar Mobel. Das sind
Firmen wie Warby Parker (Brillen), Bonobos (Herrenmode)
oder Caspar (Matratzen). Gemein haben diese Marken, dass
sie immer von sich behauptet haben: Wir verkaufen nur on-
line, denn das ist viel giinstiger, viel bequemer und viel besser,
und Uberhaupt ist klassischer Retail doch eh tot.

Offenbar sehen nun auch diese Marken die Notwendig-
keit, physisch sichtbar zu werden, vor allem fiir Influencer in
sozialen Medien. Es gilt halt auch fiir die trendigen Online-
Marken die alte Marketingregel: Vor dem Kauf muss eine
Marke eine bestimmte Zahl von Kontakten herstellen. Der
Flagship-Store sorgt fiir Kontakte im Shop und auf Insta. Und
relativ ist das dann vielleicht gar nicht so teuer.

Relativ zu was?

Relativ zu Online-Marketing mit Ads oder Kampagnen mit
bezahlten Influencern. Wenn man sich anschaut, wie teuer
Werbung in sozialen Medien geworden ist, dann konnen
plotzlich klassische Geschifte in guten Lagen, zum Beispiel
mit vielen Touristen, bei den Kontaktpreisen wieder mithal-
ten. Diese Liden miissen im Rahmen der tibergeordneten
Geschiftsstrategie auch nicht zwingend Gewinn abwerfen,
sondern allenfalls eine schwarze Null schreiben.

Online-Marken mit solchen Flagship-Stores haben mit
der ,Miete ist Marketing“-Logik den Vorteil, dass es
ihnen egal sein kann, ob der Kunde direkt vor Ort
kauft oder spéter im eigenen Onlineshop. Doch was
macht der klassische Handler, der fiir Produkte einen
physischen Ort zum Ausprobieren schafft, vielleicht
auch noch intensiv berat und dann hilflos zusehen
muss, wie der Kunde doch glinstiger im Netz kauft
oder im Onlineshop der Marke?

Dieser Handler hat bekanntlich ein Problem, und dafiir gibt es
auch kein Patentrezept. Das Sterben von unabhingigen, mar-
kentibergreifenden Héandlern wird in vielen Stddten und >>
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Segmenten weitergehen. Leider. Starke Marken werden im-
mer mehr physische Stores betreiben, weil sie den Marketing-
effekt eben direkt einpreisen konnen und zudem am Point-of-
Sale die Markeninszenierung selbst voll in der Hand haben.
Nike verfolgt diesen Ansatz seit Langem konsequent und
erfolgreich. Bei den Luxusuhren macht IWC vor, wie es geht.
Da ist der ehemalige Architekt und Ladendesigner inzwischen
unter anderem aufgrund seiner Asthetik CEO der ganzen Fir-
ma. Auch Boss pusht sehr stark eigene Shops, in denen unter
anderem Musik die Markenwahmehmung stark mitpragt.
Und das alles zeigt sich auch schon lange im Stadtbild. In
manchen Innenstadt-Premiumlagen, zum Beispiel rund um
den Hackeschen Markt in Berlin, im Hanseviertel in Ham-
burg, aber auch in Soho in New York, in West Hollywood
oder neuen Aufsteigerstidten wie Fort Worth gibt es in den
guten Lagen nahezu ausschliefSlich Marken-Shops. Aber ich
sehe auch ermutigende Gegentrends von kreativen Handlern.

Namlich?

Mein aktuelles Lieblingsbeispiel fiir einen Shop mit dem Cha-
rakter eines Marketingturbos steht nicht in L.A., London
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oder Berlin, sondern in Osnabriick. Dort hat das Traditions-
kauthaus Lengermann & Trieschmann eine Mischung aus
Sportgeschift, hochwertigem Fitnesscenter samt Klimatech-
nik fur kiinstliches Hohentraining und Markthalle fiir gesun-
des Essen geschaffen. Highlight ist eine kiinstliche Welle, auf
der Surferinnen und Surfer den ganzen Tag reiten. Da ist eine
ganze Surfer-Community entstanden, die wie ein Magnet
wirkt. Vor Eroffnung des Surfspots hatte das Geschaft 3500
Freunde auf Facebook. Heute schauen Millionen die Surf-
videos, und Touristinnen und Touristen aus Japan buchen
Monate im Voraus einen Slot, um in der Osnabriicker Innen-
stadt aufs Board steigen zu diirfen.

Eine Welle im Geschéft klingt teuer. Kann sich so et-
was rechnen?
Die Geschiftszahlen aus Osnabriick kenne ich nicht. Aber sol-
che Modelle lassen sich replizieren. Wenn die Welle dort funk-
tioniert, funktioniert sie vielleicht auch in Kéln und Hannover.
Ein Unternehmen lernt dazu, wie sich ein solches Sportevent-
Kaufhaus profitabel betreiben lasst und sich unter Umstidnden
mit mehreren Filialen Skaleneffekte heben lassen. Allein beim
Marketing wiirden mehrere Standorte durch Vernetzung
stark voneinander profitieren.
Interessant ist aber auch, zu beobachten,
dass die Anspriiche immer weiter steigen,
bevor Kundinnen und Kunden das Handy ziicken
und indirekt Werbung fiir ein Geschaft machen oder
Markenbotschaften teilen. Vor einigen Jahren hat noch origi-
nelles Graffiti gereicht, heute muss es eben die perfekte Welle
sein. Oder IWC stellt extrem teure, extrem seltene Mercedes-
Oldtimer in seine Liden, weil sich die Zielgruppe dafiir inte-
ressiert. Flir die lohnt sich fast jeder Inszenierungsaufwand,
denn sie machen in einem einzigen Laden in Ziirich zig Mil-
lionen Euro Umsatz. Es geht aber auch deutlich giinstiger.

Wie?

Losen wir einmal unseren Blick kurz von physischen Geschat-
ten und Marketing und schauen auf physische Werbeflachen
in den Stadten. Damit meine ich zum Beispiel grofse Plakat-
winde und Billboards. Oder den Times Square in New York
mit seinen riesigen Werbedisplays. Oder eben auch die Wer-
beflichen auf Bussen, die durch die ganze Stadt fahren. Die zu
mieten kostet heute nicht viel mehr als vor zehn oder fiinf-
zehn Jahren. Aber wenn ich es geschickt anstelle, kann ich
heute damit viel mehr Menschen erreichen als jene, die an der
Plakatwand vorbeilaufen oder am Times Square stehen und
nach oben zu den Displays schauen. Wenn ich kreativ genug
bin, etwas zu zeigen, was viral geht, mache ich bei der Werbe-
wirkung ein Schndppchen, denn die Plakatwand ist nur fiir die
Leute vor Ort bepreist.

Foto: picture alliance/dpa | Jonas Walzberg
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Grunder, Unternehmer, Marketing-Profi und bald auch Fernsehturm-Betreiber: Philipp Westermeyer

Wem gelingt das?

Besonders aggressiv und vermutlich erfolgreich sind dort nach
meiner Beobachtung Neo-Banken und Crypto-Firmen sowie
Werbung fiir Filme und Musik. Man kann das mit einer Live-
cam von tiberall sehr gut beobachten. AufSerdem kann Netflix
bei AufSenwerbung ein echtes Vorbild sein. Die haben fiir eine
Zombie-Serie einen Bus durch Bangkok fahren lassen, in dem
als Zombies verkleidete Schauspieler saffen. Die Passanten
waren nattrlich total irritiert. Aber auf den Videos und Bil-
dern auf Social Media war der Name der Serie gut zu lesen.
Sie stand auf der Auffenwerbung des Busses. Und ich bin
wirklich davon tiberzeugt: Man kann dank Social Media am
Times Square gerade wirklich glinstig Werbeflache einkaufen.

Sie selbst betreiben auch Stadtentwicklung an den
Schnittstellen von Beton und Bits: Sie haben den
Fernsehturm in Hamburg gepachtet, der seit zwanzig
Jahren leer steht. Wie wollen Sie ihn wiederbeleben?
Zunichst: Ein altes Baudenkmal zu reaktivieren ist gar nicht
so einfach. Da gibt es viele Auflagen des Denkmalschutzes zu
beachten, des Brandschutzes und so weiter. Aber wenn wir

gemeinsam mit unseren Partnern Messe Hamburg und Home
United unsere Sache gut machen, dann schaffen wir einen
neuen Event-Ort, einen Magneten flir Touristen und zugleich
einen Ausflugsort fiir Hamburger, der kaum Inszenierung
braucht. Der Blick von da oben ist einfach grandios. Und die
Fotos auf Instagram werden es auch sein.

Zum Schluss noch eine Prognose bitte: Glauben Sie,
dass der Online-Handel dem stationdren Handel wei-
ter in ahnlichem Tempo Marktanteile abjagt? Oder
wird dieser Trend sich nach der Pandemie verlangsa-
men, stoppen oder gar umkehren?
Fiir solche Prognosen kenne ich die aktuellen Studien und
Erhebungen zu schlecht. Es wird sich sicherlich sehr unter-
scheiden, abhingig von Lagen und Stadten. Mein Bauchge-
fuhl ist, dass es wichtige Kipppunkte gibt. Wenn Anker-Laden
aufgeben, fehlt Frequenz. Das zieht dann viele mit und fiihrt
zu einer Beschleunigung.

Andererseits: Wer es ohne staatliches Geld durch die Pan-
demie geschafft hat, hat vermutlich auch als physischer Laden
eine Perspektive. //
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Ein Dialog

zwischen Dummbot und
Nichtganzsodummbot
uber das Metaverse.

Mit Gaststar Nino Bergfeld
von Salesforce.

Text: Peter Lau

Das

nachste
grofe
Weill-Nicht

Die Metaverse Fashion Week in Decentraland im Méarz 2022 gab eine erste Idee davon, wie es im Metaverse sein konnte, ...

Dummbot: Alle sind im Metaverse, nur ich nicht — bin
ich zu spat?

Nichtganzsodummbot: Auf keinen Fall! Und keine Sorge, es
ist auch noch niemand im Metaverse. Weil es das noch gar
nicht gibt.

Und was ist mit den Bildern, die derzeit liberall auf-
ploppen? Das sind doch Aufnahmen aus virtuellen
Ré&umen, die tatsachlich existieren.

Du meinst die mit den menschenahnlichen 3-D-Figuren, die

vor leicht verzerrten Flichen Abstand halten, als gelte es, vir-
tuelle Viren zu vermeiden? Ja, die geben den aktuellen Stand
gut wieder. Das sind meist Screenshots von Plattformen wie
Decentraland oder gar Second Life.

Was ist Decentraland? Und was Second Life?

Okay, lass uns einen Schritt zurlickgehen, Dummbot. Oder
lieber gleich zwei: Weifst du tiberhaupt, was das Metaverse
ist? Beziehungsweise das Metaversum, wie es manchmal in
deutschen Medien genannt wird, was librigens absurd >>
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... sie zeigte allerdings auch die
Schwachen: Es gibt bisher nur
sehr wenige Nutzer, was sich in
extrem leeren Réngen spiegelte.
Die virtuellen Models bewegten
sich zumeist in einer Handvoll
standardisierter Moves — und

die Pausen zwischen den Shows
waren, nun ja, lang.

14

ist, denn falls es das Metaverse jemals geben sollte, wird es
international sein — und wie frither die Welt zumindest an-
fangs von Amerikanern dominiert.

Aber der Reihe nach. Die Idee ist, eine zusammenhingen-
de virtuelle Realitit zu erschaffen, die die Nutzer durchqueren
wie heute die analoge Welt. Dort soll es auch Laden geben,
Galerien, Biiros, Clubs und Bars.

Und Parks? Gibt es auch Parks?

Eher nicht. Da beginnen bereits die Probleme, denn das Meta-
verse ist im Kern kommerziell. Decentraland ist dafiir ein
gutes Beispiel: Es ist eine 3-D-Simulation, die aus 90 000 Par-
zellen besteht, die frei verkauflich und danach beliebig nutzbar
sind. Am Anfang, 2017, kosteten sie nur 20 Dollar, inzwi-
schen liegt der Preis oft im sechsstelligen Bereich, was kaum
dazu fithren diirfte, dass dort jemand einen Park baut.

Parks sind toll, weil du dort immer jemanden zum
Schachspielen findest.

Vielleicht hast du Gliick und ein Anbieter virtueller Schach-
spiele baut ein Angebot flir dich. Denn das Metaverse ist nicht
auf eine Plattform beschrankt, im Gegenteil. Die Idee ist, dass
du mit einem Avatar, der aussieht wie du oder vielleicht auch
ganz anders, wenn dir das lieber ist, ohne Briiche von einer
virtuellen Welt in die nachste gleiten kannst, weil alles mitein-
ander verbunden ist und sich nahtlos zusammenfiigt: Shops
und Games, Co-Working und Musik, Wissen und Filme.
Google konnte in dem Rahmen beispielsweise eine Infosaule
sein, die du nach dem Weg fragst. Und eine Website, auf der
du heute mit Menschen aus aller Welt Schach spielst, wire
vielleicht eine Halle mit ganz vielen Tischen.

Das klingt toll, aber irgendwie auch anstrengend. Da
scrolle ich mich doch tot!

Nein, im idealen Metaverse scrollst du gar nicht, weil es Vir-
tual Reality (VR) ist, also eine 3-D-Welt, durch die du dich mit
einer VR-Brille und passenden Handschuhen bewegst, wie
heute schon in einigen Games.

Kenne ich, damit kann man ,, Tetris“ spielen.

Oder ,,Resident Evil“, genau. Aber da gibt es noch viele Pro-
bleme, von Schwindelgefiihlen, die einige Nutzer haben, bis
zu den Brillen selbst, die ziemlich klobig sind und tiber linge-
re Zeit unbequem. Es sicht auch nicht so aus, als wiirde sich
das demnichst dndern, da scheint es technische Grenzen zu
geben. AufSerdem fehlt eine virtuelle Haptik, an der zwar in-
tensiv gearbeitet wird, aber ein Durchbruch ist nicht absehbar.
Der wiirde vermutlich viel bringen, allein ein ,,Pornland* zum
Anfassen wire ein echter Publikumsmagnet — tiber den alle
natlirlich peinlich beriihrt schweigen wiirden. Das kann aber

BRANDmate / Metaverse

noch dauern. Doch die Virtual Reality ist ohnehin nur die
Sahne auf der Sahne der neuen Welt. Bisher gehen die meisten
Planungen nicht iiber die Ideen von Second Life hinaus.

Ein Pornland
konnte das
Metaverse

voranbringen,

aber das kann
noch dauern.

Und was ist jetzt Second Life?

Das ist eine virtuelle Welt, die 2003 gestartet wurde, damals
noch unter dem Namen Linden World, und einige Zeit sehr
populdr war. 2018 sprach der Betreiber Linden Lab von rund
57 Millionen Nutzerkonten, wobei offenblieb, wie viele davon
aktiv waren. In den vergangenen Jahren sollen die Nutzerzah-
len angeblich kontinuierlich gesunken sein, offizielle Angaben
gibt es jedoch nicht.

Aber was hat das jetzt mit dem Metaverse zu tun?

Second Life basiert auf der virtuellen Welt, die 1992 in dem
Science-Fiction-Roman ,,Snow Crash“ von Neal Stephenson
eingefithrt wurde, aus dem auch der Begriff Metaverse stammt
- es ist quasi das erste Metaverse. Du kannst dort Hauser
bauen, Menschen treffen, Partys feiern und so weiter, wie >>
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Einkaufen funktioniert im Metaverse aber schon ganz gut.

es spater auch im Metaverse sein soll. Es gibt allerdings drei
Unterschiede: Du brauchst einen bezahlten Account, wenn
du etwas bauen oder veranstalten willst. AufSerdem ist die
Plattform nicht mit anderen verbunden. Und sie ist nicht VR-
Brillen-kompatibel. Lindenlab hat lange an einer Plattform
namens Sansar gearbeitet, die per Brille begehbar sein sollte,
sie aber 2020 verkauft. Das ist fiir das totale VR-Erlebnis
natiirlich erst mal keine gute Nachricht.

Schade! Denn eigentlich klingt das alles ganz toll.
Theoretisch ja, deswegen ist die Idee auch so populdr. Aber
es gibt viele Probleme, zum Beispiel bei der Abstimmung der
verschiedenen Systeme und Plattformen. Denn jedes Spiel, je-
der Shop und jede Galerie wird ja erst einmal fiir sich gebaut
- gemeinsame Standards zu finden ist nicht einfach.

Deshalb gibt es verschiedene Anbieter, die gern der Kern
des zuklinftigen Metaverse waren: Decentraland und The
Sandbox sind Plattformen, die virtuelle Grundstiicke Uber
Blockchain verkaufen, auf denen spiter jeder tun kann, was er
will - wenn er genug Geld hat. Denn natiirlich sind nicht nur
die Plitze teuer, auch der Betrieb wird etwas kosten — und
seien es auch nur Honorare fiir Programmierer und Designer.
Die sind jetzt schon gesucht!

Dann gibt es Games, die schon sehr erfolgreich sind, wie
»Roblox“ und ,,Fortnite“, die gute Chancen haben, ein Kern
des Metaverse zu werden. Epic Games, das Fortnite betreibt,
baut zudem an einer neuen Plattform, genau wie Meta, der
Mutterkonzern von Facebook. Und dann ist da noch Animoca
Brands, die Free-to-Play-Games, also kostenlose Spiele, vertrei-
ben und ein von Nutzern verwaltetes Metaverse bauen wollen.

Wir kénnten mal rausgehen ... an die Luft, weit du?

Das nichste Problem ist die Bezahlung: Weil alles iiber Block-
chain lauft, wird in der Regel mit Kryptowahrungen bezahlt,
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von denen es aber leider unzahlige gibt. Willst du sie alle
haben oder zumindest die wichtigsten, brauchst du diverse
Wallets, also elektronische Geldborsen, fiir einen Haufen
Wihrungen. Das ist, als wiirdest du durch die Welt reisen
mit einem Rucksack voller unterschiedlicher Banknoten.
Praktisch geht anders.

Die Sonne scheint, die Vogel zwitschern ...

Das ist tiberhaupt das grofite Problem: Alle, die jetzt investie-
ren, wollen natiirlich spater etwas verdienen und sind deshalb
hochinteressiert daran, dass sich ihre Standards durchsetzen
— aber warum sollte irgendwer nachgeben? Mark Zuckerberg
will Avatare bauen, die auf allen Plattformen laufen und im-
mer gleich aussehen. Das wiirde aber bedeuten, dass fiir die
Kompatibilitat jeder Anbieter die Vorgaben von Meta umset-
zen muss, was niemandem niitzen wiirde — aufSer Meta.

Das ist im
Grunde ein
groBes
Experiment.

Koénnen wir bitte das Thema wechseln? Ich hab’s ver-
standen, das funktioniert alles nicht, und wir reden
noch mal in finf Jahren driiber, okay?

Warte mal, so einfach ist es nicht. Es gibt auch Chancen.

Chancen? Das klingt schon besser.

Ja. Aber das soll dir besser mal jemand erklaren, der kliiger ist
als wir beide und sich damit viel besser auskennt: Nino Berg-
feld. Er ist Retail Industry Advisor und Co-Founder Web3
Studio bei Salesforce, das ist ein US-amerikanischer Software-
Anbieter, der Cloud-Computing-Losungen fiir Unternehmen
anbietet und vor allem auf Kundenbeziehungsmanagement
spezialisiert ist. Nino Bergfeld berit groffe Marken wie Ikea
oder Adidas, aber auch Luxusmarken, wie sie am besten mit
ihren bestehenden Kunden kontinuietlich Kontakt halten und
neue Kunden finden. >>

Also: Wann wird es das Metaverse tatsachlich geben?

Nino Bergfeld: Ich wiirde sagen, dass es nicht ein Metaverse
gibt, sondern viele, und die existieren auch schon. Das sind
virtuelle Welten, in denen Menschen Zeit verbringen kénnen,
wie Fortnite oder Roblox. Da erschaffe ich mir auch einen
Avatar, mit dem ich mich durch diese Welt bewege. Aber in
Zukunft geht es eben nicht nur um Gaming, sondern um viel
mehr, zum Beispiel um Treffen mit Freunden: Facebook ist
heute eine recht statische Angelegenheit, aber vielleicht trifft
man spater seine Facebook-Freunde in einer virtuellen Welt?
Bei Salesforce machen wir solche VR-Treffen bereits, und unse-
re Kunden finden es super.

Ich will das auch!
Halt die Klappe.

Entscheidend ist kiinftig die Interoperabilitit, da sind wir bei
der Blockchain. Wenn ich mir heute fiir ein Spiel Skins kaufe,
also Kleidung fiir die Avatare, mit der sie hoher springen oder
schneller rennen konnen, waren die bisher fiir mich verloren,
wenn ich mit dem Spiel aufhorte, weil sie dort verblieben. Mit
Blockchain als Wahrung kann ich sie danach weiterverkaufen
oder auch nur vermieten. Das ist der grofSe Unterschied.

™ &
WAS "
| IST |
WAS |

seit 1961

www.tessloff.com
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Das ist fiir die Betreiber solcher Plattformen vielleicht eine
gute Nachricht. Aber flir welche Unternehmen der alten Welt
sind die virtuellen Welten heute interessant? Wer sollte sich
dort jetzt engagieren? Und wie?

Schaust du die aktuelle Lage an, sind da vor allem grofSe
Luxus- und Modemarken wie etwa Gucci, Louis Vuitton
oder Philipp Plein aktiv. Dahinter steckt gewissermafSen die
Entdeckung neuer Rdume, in denen sie neue Kunden kennen-
lernen konnen, vor allem die Generation Z, die sich viel
selbstverstandlicher in digitalen Welten bewegt als alle ande-
ren Generationen. Fur die kann ich, wie Adidas in The Sand-
box oder Philipp Plein in Decentraland, Parzellen kaufen, um
eine virtuelle Welt zu schaffen. Das ist im Grunde aber ein
grofSes Experiment, genau wie die Experimente mit neuen
Umsatzstromen, etwa dem Verkauf virtueller Kleidung. Das
hat auch schon funktioniert: Gucci hat in Roblox in kurzer
Zeit recht viel Geld verdient mit dem Verkauf von virtuellen
Sonnenbrillen, Handtaschen und so weiter.

Aber das geht doch nur mit sehr starken Marken mit hoher
Strahlkraft und einer Zielgruppe, die viel Geld hat. Das klingt
zumindest nicht so, als musste der Supermarkt an der Ecke
mitmachen. >>

VIELE DENKEN,
BUCHER KONNEN

DIE WELT NICHT
VERANDERN.

Ich weif3 es besser.

TEeSSLOFF




Und keine Sorge, auch im Metaverse gibt es Plakatwerbung. Quasi.

Na ja, das ist alles im Aufbau. Aber Walmart experimentiert
schon mit virtuellen Supermarkten und Einkaufswagen, die
haben das analoge Einkaufserlebnis eins zu eins in die digitale
Welt tibertragen. Spater wird das aber bestimmt noch besser
an die virtuellen Welten angepasst. Wenn ich dann in einem
Spiel merke, ich muss was essen, lese ich vielleicht dem Bot
meines Supermarktes meinen Einkaufszettel vor — und eine
halbe Stunde spater stehen die Sachen dann vor der Tiir.

Eine schone Vision. Aber gibt es denn Beispiele, wo so etwas
schon heute gut funktioniert?

Im Mairz war die Decentraland Fashion Week, da haben sich
Dolce & Gabbana, Philipp Plein und noch ein paar andere
engagiert. Es gab virtuelle Modenschauen und eine Party mit
einem berlihmten DJ. Da war wirklich viel los, das funktio-
nierte gut. Auch die Show des Rappers Travis Scott in Fort-
nite im April 2020 war ein Erfolg.

Ist das alles nur ein Hype, oder wird davon langfristig etwas
tibrig bleiben?

Ich wiirde sagen: beides. Natiirlich springen jetzt viele auf den
Hype auf, weil sie hoffen, schnell etwas zu verdienen, aber ich
glaube, am Ende wird ein ernsthafter Kern tbrig bleiben. Der
wird sich allerdings nicht auf virtuelle Welten beschrianken,
dazu werden auch NFTs und Kryptowdhrungen gehoren,
genau wie eine Verbindung zur analogen Welt. Ohne die wird
es nicht gehen.
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Alles klar, vielen Dank, Nino!
Siehst du, Dummbot, ich habe dir doch gesagt, der kennt sich
aus. Und hast du es jetzt verstanden?

Ja. Nein. WeiB nicht.

Sehr gut, du hast es tatsdchlich begriffen. Denn das ist exakt
der Punkt: Niemand weif$ es. Du hast Nino gehort, es ist ein
Experiment. Wenn du Geld {ibrig hast, kannst du es vielleicht
in virtuelles Land oder einen Event in Decentraland stecken.
Aber du kannst auch mit einem Influencer auf TikTok arbei-
ten. Oder du baust etwas ganz Aufregendes in der wirklichen
Welt, das alle sehen wollen. Oder ...

Ja, ja, schon gut.
Das Metaverse ist das neue Weif$-Nicht. Du kannst da expe-
rimentieren. Oder nicht. Also: Was wiirdest du tun?

Ich wirde jetzt lieber im Park experimentieren.
Das dachte ich mir schon. Dann lass uns mal rausgehen. //

v

Treffen Sie Nino Bergfeld live auf der
brandeins-Speakerbihne am 29./30.6.
beim BRANDmate-Event bei Offenbach.

Foto: Sorare / Julien Faure
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Die Plattform Sorare verbindet ein FuBball-Online-Game

mit digitalen Sammelkarten. In drei Jahren hat sie damit mehr
als 1,7 Millionen Nutzer angezogen. Auch weil das Spiel auf
NFTs basiert und damit vollig neue Perspektiven eroffnet.

Ein Blick in ein Geschaftsmodell der Zukuntt.

Text: Carsten Vogel

Die Erfindung
des Eigentums

Nikolas Julia, einer der Griinder von Sorare, ist schon ziemlich weit oben.

19



Wer als FuBballfan bei dieser Mannschaftsaufstellung Zweifel hat oder Neid
empfindet, ist bei Sorare genau richtig.

Ungefahr zwei Millionen digitale Sammelkarten sind derzeit
auf der Fufsball-Game-Plattform Sorare im Umlauf — wiren es
Panini-Sticker, deckten sie ein komplettes Fufsballfeld ab. Aber
das ist die alte Welt, mit der Sorare wenig zu tun hat. Das
franzosische Unternehmen ist ein Pionier des NFT-basierten
Online-Sports, die Schnittstelle zwischen digitalen Sammel-
bildern und einem Fufdball-Game, das an die Fifa-Serie erin-
nert. Es wurde 2018 gegriindet und hat inzwischen nach eige-
nen Angaben mehr als 1,7 Millionen registrierte Nutzer in 180
Lindern, davon rund 70 000 in Deutschland. Anders gesagt:
Es ist ein gigantischer Erfolg.

Blockchain garantiert Einzigartigkeit

»Als Kind der Achtziger liebte ich es, Sticker und Karten mei-
ner LieblingsfufSballspieler zu sammeln, egal ob Franzosen wie
Didier Deschamps oder internationale Stars wie Jurgen Klins-
mann®, erzahlt Nicolas Julia, einer der Griinder von Sorare.
,Nach dem Studium habe ich mich dann viel mit der damals
noch weitgehend unbekannten Blockchain-Technologie be-
fasst und etwas spater mit NFTs. Mein damaliger Arbeitskol-
lege Adrien Monfort, heute CTO bei Sorare, und ich waren
begeistert, dass man mit NFTs digitalen Objekten einem Be-
sitzer zuordnen kann.” Die beiden waren die Ersten, die auf
die Idee kamen, FufSballsammelkarten in die digitale Welt zu
tibertragen und damit ein Online-Game zu bestiicken. Dafiir
griindeten sie gemeinsam das Unternehmen Sorare.

Auf den ersten Blick erinnert Sorare an ,,Comunio®, ein
deutsches browserbasiertes Game, bei dem die Spieler Fufs-
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ballmanager sind. Dort bekommt zu Anfang jeder Nutzer
Spielgeld, mit dem er sich eine Mannschaft aus real existieren-
den Fuf$ballspielern kaufen kann, die er gegen Mannschaften
von Freunden, Bekannten oder Kollegen antreten ldsst. Ent-
scheidend fiir die Spielstirke der Figuren sind die Leistungen
der echten Fufsballprofis, etwa ihre geschossenen Tore oder
erhaltenen gelben oder roten Karten. Die Basis dafiir liefern
die Statistiken von Sportradar.

Sorare funktioniert dhnlich. Ein Team besteht aus fiinf
Spielern, deren Karten man besitzen muss und deren Perfor-
mance unter anderem von den echten Spielern auf dem ech-
ten Rasen abhingen. Die Daten dafiir liefert der Sportanalyst
Opta Sports, die britische Antwort auf Sportradar. An Spiel-
tagen, fiir die die Manager die Aufstellung ihrer Teams vorab
festlegen miissen, treten die Mannschaften gegeneinander an.
Es gibt jedoch einen grofsen Unterschied: Sorare funktioniert
mit Blockchain und NFTs.

Blockchain wird meist mit Kryptowahrungen assoziiert,
kann aber fiir viele Zwecke genutzt werden. Blockchain be-
deutet schlicht, dass Datensatze dezentral verkettet werden,
was sie falschungssicher macht, unabhingig davon, wie viele
Parteien daran beteiligt sind. Der Wirtschaftsinformatiker
Tobias Brandt von der Westfilischen Wilhelms-Universitat
Miinster beschreibt sie als eine Art dezentrale Datenbank:
,,Die Blocke sind so verkettet, dass der aktuelle Block immer
Informationen von dem davor enthilt, was sie nachverfolgbar
und ihre Authentizitat verifizierbar macht.“

Einzelne Datensatze auf Blockchains, die nicht ersetzbar
und unveranderlich sind, werden NFTs genannt: Non-Fungi-

Foto: Sorare

ble Token. Sorares limitierte Sammelbilder sind NFTs, was fiir
das Spiel weitreichende Folgen hat.

Max Wiegand, einer der Griinder der NFT-Info-Site ,,in-
side NFTs“, hat sich ausgiebig mit dem Spiel beschaftigt.
»Zum Einstieg*, sagt er, ,bekommt der Manager Startkarten
aus der Kategorie Common, gewohnlich. Die sind kostenlos,
unlimitiert, und man kann sie weder verkaufen noch mit
ihnen handeln. Das sind auch keine NFTs. Es gibt fiir sie zwar
eigene Ligen und ein eigenes Turnier, aber spannend wird es
erst, wenn man in, ,scharfe’ Turniere einsteigt. Dafiir erwirbt
man Spieler, die man mag oder von denen man glaubt, dass
sie einem weiterhelfen. Und da werden teilweise astronomi-
sche Summen bezahlt.“

Der Preis hingt mafSgeblich davon ab, wie oft die Karte
existiert. Pro Spieler und Saison werden 1111 limitierte Sam-
melkarten aus vier verschiedenen Kategorien versteigert:
1000 gelbe der Kategorie ,,Limited”, 100 rote der Kategorie
»Rare“, zehn blaue sind ,,Super Rare“ und eine in Schwarz -

NFTs lassen
die Preise fir
konventionelle
Sammelkarten

sinken.

»Unique®. Ganz Klar, je seltener die Sammelkarte, desto teurer
wird sie - fiir eine Unique des Dortmunder Stlirmers Erling
Haaland wurden bei einer Auktion am 30. Januar 2022 stolze
609 512,85 Euro bezahlt. Real Madrids Stiirmer Vinicius Juni-
or schaffte Mitte Februar etwas mehr als die Halfte. Stlirmer-
star Cristiano Ronaldo muss sich bei 242611 Euro mit dem
dritten Platz zufriedengeben.

Warum gibt jemand so viel Geld fiir eine digitale Sammel-
karte aus? Dominik Gutt, Assistant Professor an der School
of Management der Erasmus University in Rotterdam, sieht
vor allem psychologische Griinde: ,,Auf Neudeutsch wiirde
man flexen dazu sagen - ich kann damit angeben. Wenn ich
eine seltene, teure Panini-Karte zu Hause im Schrank liegen
habe - wer bekommt die zu sehen? Aber wenn ich eine digi-
tale Sammelkarte habe, ist die Bithne grofs.“ Fiir jemanden,
der in der digitalen Welt etwas nachweisbar Seltenes haben

BRANDmate / Sorare

mochte, sind Blockchains und NFTs ideal. So ein NFT ist
eben nur 100- oder 10-mal in der Blockchain vorhanden und
damit nachweislich limitiert®, erklart Gutt.

Gutt hat zu digitalen Sammelkarten in den USA geforscht,
wo es sie zu Sportarten wie Basketball und Football gibt, und
bewiesen, dass nach der Einflihrung der NBA-NFT-Plattform
die Preise auf Ebay fiir herkommliche Basketball-Sammelkar-
ten eingebrochen sind. Zugleich wurde auf der 2020 ge-
launchten Plattform ,,NBA Top Shots® ein NFT des mehrma-
ligen NBA-Champions LeBron James fiir 387600 US-Dollar
versteigert. Fiir ihn ist das ein Beleg, dass NFTs das alte Ge-
schaftsmodell angreifen.

Seltenheit sorgt fiir Begehrlichkeiten

Doch Sorare geht mit den Game-Elementen noch einen Schritt
weiter. Im Gegensatz zu den ,,NBA Top Shots® lassen sich
dort die Karten zum Spielen nutzen. Der Wert eines Spielers
am Spieltag berechnet sich aus Leistung, Seltenheitslevel, Kar-
tenlevel, Ausgabe-Zeitpunkt und Kapitansbinde. Auf den Sam-
melkarten stehen die Seriennummer, die Trikotnummer und
weitere Informationen. Sie konnen von Sorare direkt erstei-
gert oder iber ,Managerverkdufe®, also im direkten >>

Einzigartig, der Preis: 609512,85 Euro
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VS.

Wer macht das Spiel?

Kontakt mit anderen Mitspielern, erworben werden. Wer an
bestimmten Wettbewerben teilnehmen will, muss einige Vor-
aussetzungen erfiillen.

Sorare-Griinder Nicolas Julia erklart es so: ,,Die verschie-
denen Ligen sind nur fiir Spieler einer ahnlichen Gewichts-
klasse zuganglich. Sprich: Wer zu Beginn bereit ist, Geld fiir
Rare- oder Super-Rare-Karten auszugeben, kann damit nur in
Ligen spielen, die fiir vergleichbare Karten offen sind. Er oder
sie kann mit diesen Karten nicht in Ligen fiir kostenlose Kar-
ten teilnehmen.” Trotzdem, betont Julia, sei Sorare ein Free-
to-Play-Game. Das heifSt, Spieler konnen direkt starten, ohne
die Software oder irgendetwas anderes erwerben zu miussen.
Das ist nicht selten. Fortnite zum Beispiel, zurzeit eines der
erfolgreichsten Spiele, ist zunichst auch kostenlos - bis die
eigene Spielfigur individualisiert werden soll.

Bei vielen Spielen, sagt Julia, gilt: ,,Wer mehr Geld in die
Hand nimmt, kommt schneller nach oben. Das funktioniert
bei uns nicht. Unsere Fufsball-Manager miissen ihr Fachwis-
sen nutzen, um zum richtigen Zeitpunkt die richtigen Spieler
einzusetzen und so die Konkurrenz auszustechen.“ Damit bie-
tet Sorare neben dem Sammeln seltener Karten einen weite-
ren Weg, die Welt zu beeindrucken - als Auskenner. Das
Recherchieren der Daten und die Analyse der Statistiken wiir-
den viel Zeit in Anspruch nehmen - und letztlich nur be-
grenzt tieferes Wissen ersetzen.

Die Betonung des Skills Fufsballwissen wirkt auf den ers-
ten Blick fair: ,,Wenn ich mein Team verbessern mochte, muss
ich nicht unbedingt auf teure, seltene Spieler setzen, weil ich
mir die im Zweifel gar nicht leisten konnte“, meint der Wirt-
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schaftsinformatiker Tobias Brandt. ,,Dadurch geht zudem das
potenzielle Transaktionsvolumen innerhalb des Games in die
Breite.“ Max Wiegand merkt allerdings an, selbstverstandlich
bekdmen Spieler, die mehr Geld investieren, bessere Spieler
und hatten damit bessere Gewinnchancen. Unter 1000 Euro
sei es kaum moglich, eine wettbewerbsfahige Mannschaft auf-
zustellen. Nur wenn ein Spieler, dessen Karte gerade teuer
erworben worden sei, einen Kreuzbandriss habe, werde es
argerlich.

Spielen als Einkommensquelle

Dennoch ist das Fufsballwissen fiir den Erfolg von Sorare es-
senziell. Zum einen weil die Plattform nicht von der kleinen
Gruppe von Fans getragen wird, die bereit sind, eine stattliche
Summe fiir eine seltene Karte zu bezahlen, sondern von der
anonymen Masse, die im Hintergrund das potenziell zu beein-
druckende Publikum bildet, das den Kauf tiberhaupt attraktiv
macht. Und das sind nun mal Fuf$ballfans, die dabei sind, weil
sie das Gefiihl haben, ihre Skills seien gefragt. Was auch funk-
tioniert: Die weltweiten Fans kommunizieren tiber verschie-
dene Kanile wie Discord, Instagram oder Telegram, tauschen
Meinungen zu jungen Spielern aus, teilen ihre Einschatzungen
zu unbekannteren Ligen und helfen sich gegenseitig.

Zum Teil werden sie wohl auch von dem impliziten ,,Play-
to-Earn“-Versprechen motiviert — der Moglichkeit, mit Spie-
len Geld zu verdienen. Das ist bei einigen populiren Games
bereits tiblich, wenn beispielsweise Spieler in ,,World of War-
craft seltene Schatze oder Waffen erkampfen, die sie fiir
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echtes Geld an andere Spieler verkaufen. Play-to-Earn
macht die Monetarisierung an sich unkommerzieller
Skills moglich - bei Sorare eben Fuf$ballwissen. Fans, die
eine Nase flir Talente mit hohem Potenzial haben, kon-
nen frih in einzelne Spieler investieren, um sie spater
moglicherweise mit erheblichem Gewinn zu verkaufen.
Das ist wie im echten FufSball.

Und da die Sammelbilder NFTs sind, sind die poten-
ziellen Kaufer nicht nur Menschen mit viel Geld, aber zu
wenig Zeit zum Spielen, sondern das gesamte Internet.
Denn weil sie auf Blockchain basieren, sind sie nicht
zwangsldufig mit dem Spiel gekoppelt - sie konnten im
Prinzip iiberall genutzt werden, zum Beispiel als Ausstel-
lungsstiicke auf einem Grundstiick in der 3-D-Simula-
tion Decentraland, das ebenfalls tiber NFTs funktioniert.
Damit ist Sorare potenziell Teil eines Metaverse, in dem
in Zukunft alle virtuellen Simulationen zu einem koha-
renten digitalen Raum verschmelzen sollen.

NFTs sind in diesem Rahmen so etwas wie die Er-
findung des Eigentums. Eigentlich ist in der digitalen Welt
alles beliebig kopierbar, doch die Blockchain erméglicht

es, eine kiinstliche Seltenheit zu schaffen. Vorstellbar
wire zum Beispiel, dass jemand in einem Fantasy-Spiel
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ein seltenes Cape kauft, dass dann sein Avatar in Decentra-
land tragt — oder einem anderen Spiel. Ob es allerdings jemals
so weit kommen wird, ist ungewiss.

Bjorn Ognibeni, Unternehmensberater mit Schwerpunkt
digitale Innovationen, hat vor einem Jahr das XRLab des Mar-
keting Centers Miinster mitgegriindet und forscht zum Meta-
verse. Er sieht noch viele Probleme, denn in der Theorie steht
zwar Blockchain iiber den Games, aber praktisch hakt es
tiberall. Ognibeni gibt ein praktisches Beispiel: In Fortnite
kauft ein Spieler einen Mantel, den er auch in anderen Spielen
nutzen will. Doch das klappt aus ganz banalen Griinden nicht,
zum Beispiel weil es in dem einen Spiel Mantel gibt und in
dem anderen nicht. ,Es ist einfach nicht vorgesehen®, sagt
Ognibeni. Das ist weit entfernt von der Vision der Facebook-
Mutter Meta, die standardisierte Avatare fiir alle Apps einfiih-
ren will, die fiir das gleiche vertraute Aussehen in allen An-
wendungen sorgen sollen.

Standig sind Kleinigkeiten im Weg
Eine weiteres Problem ist die Bezahlung tiber Kryptowahrun-

gen. Sorare nutzt Ethereum, auf der Plattform wird mit Ether
(ETH) bezahlt. Dafiir muss erst einmal ein externes >>
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Krypto-Wallet, ein digitales Portemonnaie, eroffnet werden -
es gibt auch ein Sorare-Wallet. Wallets wie Metamask spei-
chern unterschiedliche Wahrungen, was auch notig sein wird,
wenn kiinftig verschiedene Plattformen verschiedene Wih-
rungen nutzen. Aber wer will sich damit bevorraten? Das ist
50, als hitte man zu Hause Biindel mit Dollar, Yen und Pfund
rumliegen.

Eines ist sicher: Sorare funktioniert

Ognibeni sieht das generelle Problem von NFTs und dem
Metaverse darin, dass das Pferd von hinten aufgezdumt werde.
Anstatt nach der Losung flir ein Problem zu suchen, wird der
umgekehrte Weg gegangen - es werden Probleme gesucht,
fir die NFTs die Losung sind. ,,Es gibt ja Spiele wie Roblox,
Fortnite oder Eve, in denen ich digitale Giiter kaufen kann.
Das funktioniert auf eine sehr simple Art und Weise schon
sehr lange. Und ohne NFTs. Welche Vorteile die hier wirklich
bieten konnten, ist aktuell gar nicht klar.“ Ognibeni glaubt,
»dass bisher alles auf get-rich-quick durch Spekulation ausge-
richtet ist. Nur: Wie nachhaltig ist das?*

Am Ende braucht das Konzept des Metaverse Plattformen
wie Sorare mehr als umgekehrt. Denn Sorare funktioniert. Es

wird mittlerweile von einer fufSballinteressierten Community
getragen, und ,,der NFT-Markt ist riesig und inzwischen auch
flir Big Player interessant®, sagt Nicolas Julia. Sorare hat 246
Vereine lizenziert, unter anderem die gesamte Bundesliga, und
will das Jahr mit 400 Lizenzen abschliefSen. Eine App soll die
User-Experience verbessern, aufSerdem sollen Sportarten, die
in den USA populir sind, dazukommen. Es sind grofSe, aber
durchaus machbare Vorhaben, die auch beriihmte Investoren
wie etwa den Direktor des DFB Oliver Bierhoff oder die Tennis-
Ikone Serena Williams anziehen.

»Unsere Vision®, erklart Nicolas Julia, ,ist ein neuer Sport-
Entertainment-Riese aus Europa, der ein nie da gewesenes
Erlebnis fiir Fans weltweit schafft.“ Laut CB Insights liegt der
Marktwert des Unternehmens zurzeit bei vier Milliarden Dol-
lar. Und Sorare ist vermutlich nur der Anfang, andere Block-
chain-basierte Spiele sind tiberall vorstellbar, wo es begeisterte
Fans gibt.

Wie wire es zum Beispiel mit einem Fantasy-Spiel mit den
Charakteren aus beliebten Klassikern des Genres — Gandalf
vs. Dumbledore? Voll lizensiert, Free-to-Play und dank NFTs
Play-to-Earn-fihig? Oder was ganz anderes? Sicher ist nur
eines: Etwas wird kommen. //

FuBball is coming metaverse

Eine brandneue Alternative zu Sorare kommt aus Miinchen:
thefootballclub.com ist eine weitere NFT-basierte Plattform,
auf der Spieler gesammelt und Turniere ausgetragen werden
konnen. Hinzu kommt allerdings, dass dort auch die Nutzer
personalisierte Avatare erhalten, die sie mit NFT-basierten
Trikots und Fanartikeln ausstatten konnen. So konnten sich
die Fans selber reprasentieren, erklart der Betreiber TFC
(The Football Club), was in einem nahtlos verbundenen
Metaverse fiir viele hochattraktiv sein diirfte: Beim Treffen
der virtuellen Freunde im virtuellen Club mit dem virtuellen
limitierten (!) Trikot anzugeben ist wahrscheinlich der Traum
vieler Fans. Gegriindet wurde TFC 2020 von den Briidern
Ante und Josip Kristo, seit Herbst 2021 lauft die Betaversion,
mit der nachsten Saison soll die Plattform, die auf der
Web3-Platform Flow basiert, offiziell starten. Die ersten
Investoren waren Niko und Robert Kovac, frither bei Bayern
Miinchen, jetzt Trainer beim AS Monaco. Im Mai dieses
Jahres wurden weitere 2,5 Millionen Euro eingesammelt.

Links: Wer diese Avatare trifft — das sind die TFC-Griinder.

KNACKIGE
KOMBINATION"®
GEFALLIG?

* AUS KUNDENSPEZIFISCHER KONZEPTENTWICKLUNG FUR B2B UND B2C, CONTRACTING,
LICENSING UND MEDIALISIERUNG

canvasandframe.de



Von wegen alt: Der FDP-Politiker Thomas Sattelberger gibt sich auf
TikTok gern cool — und steht damit in Konkurrenz zu Mulltrennung.
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Die Generation Z gilt
als die digital affinste
und vielleicht auch
widerspruchlichste
Kohorte der
Gesellschaft.

Wer sie erreichen will,
kommt am Videoportal
TikTok nicht vorbei.

Eine Betrachtung.

Bildquelle: TikTok

Text: Dirk Bottcher

Germany’s

next
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TikTok-Star

Sind Sie auf TikTok? Der am schnellsten
wachsenden chinesischen Social-Media-Platt-
form der Welt, auf der Videos geteilt werden,
die mal lustig, mal peinlich, sehr oft neben-
sachlich, aber mitunter auch ziemlich span-
nend sind?

Falls nicht, gehoren Sie zu einer immer
kleiner werdenden Gruppe. Eine aktuelle
Studie des US-amerikanischen Mobile-Analy-
tics-Unternehmens App Annie geht davon
aus, dass TikTok Ende 2022 weltweit mehr

als 1,5 Milliarden aktive Nutzer haben wird
- mehr als Instagram, LinkedIn, Twitter, Pin-
terest oder Snapchat. Im ersten Quartal die-
ses Jahres war der Dienst die am haufigsten
heruntergeladene App im Apple App Store.
Jetzt konnten Sie sagen: n0a und? Was in-
teressiert mich noch eine neue Plattform?
Aber dann konnten Sie auch gleich sagen:
Wias interessiert mich die Jugend von heute?
Denn wer mit der Generation Z, also den
nach 1997-Geborenen, die wie selbstver- >>
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standlich mit Smartphone, Flatrate und sozia-
len Plattformen aufgewachsen sind, ins Ge-
schaft oder ins Gesprach kommen will,
kommt an TikTok nicht vorbei, die Plattform
ist die Kirmes der digitalen Eingeborenen.

Valentina Vapaux beschreibt die Genera-
tion Z in ihrem Buch ,,Generation Z - zwi-
schen Selbstverwirklichung, Insta-Einsamkeit
und der Hoffnung auf eine bessere Welt“ als
»das Ende des Alphabets, das Ende des Kapi-
talismus, eine Ausweglosigkeit®. Was sie da-
mit zu beschreiben versucht, ist eine Jugend
voller Widerspriiche, Orientierungslosigkeit
und Narzissmus, aber auch voller Kraft, Ver-
antwortungsbewusstsein und dem Streben
nach einer besseren Welt. Klingt eigentlich
nach einer ziemlich spannenden Mixtur.

Wir lassen in diesem Text einen Erdbeer-
bauern und Erlebnisparkbetreiber, einen Fi-
nanzratgeber und die Generation Z selbst zu
Wort kommen, die bei der Agentur Project Z
Unternehmen und Politikern dabei hilft, mit
ihresgleichen in Kontakt zu treten. Wenn es
uns gelingt, verstchen Sie am Ende dieses
Stiickes ein bisschen mehr, wie diese Genera-
tion tickt, was sie will und wie man sie am
besten erreicht. Das schon mal vorab: Ohne
Kreativitat geht es nicht. Doch dazu kommen
wir spater, fangen wir erst mal vorne an.

Wer ist die Gen Z?

Zum Beispiel einer wie Urs Meier. Meier ist
19 Jahre alt, sicht immer noch aus wie ein
Schiiler und sitzt in einer Telefonkabine im
Hamburger Biiro der Firma Project Z, einer
Marketingagentur und Beratungsfirma fiir die
Generation Z. Gegriindet wurde sie 2019 von
dem damals 17-jdhrigen Charles Bahr. Der
wechselte 2020 zu TikTok (blieb da aller-
dings nicht lange) und tibergab das operative
Geschiift an den damals ebenfalls 17-jahrigen
Meier.

Das Geschaftsmodell von Project Z ist
schnell erklart: Hier bespielt die Gen Z die
Gen Z, allerdings im Auftrag von Kunden.
Der Generation Z, der laut Wikipedia sicher-
heitsbewusstesten, erfolgsorientiertesten, wiss-
begierigsten, digital affinsten und autonoms-
ten erzogenen Kohorte am Arbeitsmarkt,

wird zugleich attestiert, sensibel, dngstlich
und psychisch in einem eher schlechten Zu-
stand zu sein. Sie gilt zudem als sozial, hedo-
nistisch, materialistisch und individualistisch,
mit starkem Bedlirfnis nach Selbstbestimmt-
heit, Sinnerfiilllung und Selbstverwirklichung.

Die jiingsten Mitarbeiter bei Project Z
sind gerade 16 Jahre alt. Hier zdhlen nicht der
Berufsabschluss oder der Notendurchschnitt,
man bewirbt sich am besten mit einem eige-
nen TikTok-Video. TikTok ist der virtuelle
Lebensbegleiter der Gen Z - und Project Z
bespielt diesen Kanal mittlerweile fiir Konzer-
ne wie Hugo Boss, Adidas oder den Bundes-
tagsabgeordneten Thomas Sattelberger von
der FDP. Der ist 72 Jahre alt.

Tanz mit mir!

Thomas Sattelberger ist Bundes-
tagsabgeordneter, frilher war er
Personalchef bei der Lufthansa. Er
tanzt und ulkt alle zehn Tage vor
den Smartphones zweier Mitarbei-
terinnen des Project Z, um Con-
tent zu sammeln fiir Deutschlands
erfolgreichsten Politiker-Kanal auf
TikTok. Dafiir beiBt er herzhaft in
eine turkische Pizza und spaziert
durch den Bundestag — manchmal
erklart er auch Politik. Die Videos
sind mitunter herrlich ungelenk,
die Macher von Project Z sagen
sauthentisch“. Im Jahr 2021 pro-
duzierte Sattelberger mit dem da-
maligen YouTuber Fabian Grisch-
kat einen Podcast. Die FDP war
bei der jingsten Bundestagswahl
die erfolgreichste Partei unter den
Erstwahlern.

Wie erreicht man die
Generation Z2?

Fir Urs Meier ist Thomas Sattelberger der
erste Politiker, der die Gen Z ,,wirklich ernst
genommen® habe. Es gehe ihm beispielswei-
se nicht darum, auf TikTok seine Termine >>

Bildquelle: TikTok

Die immer gleichen Song-Fragmente, die auf TikTok in Dauer-
schleife durchgenudelt werden, kdnnen nerven — entscheiden
aber nicht selten darliber, was zum nachsten Hit wird.
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abzubilden oder seine Wahlkampfthemen zu
kommunizieren, erklart Meier. Stattdessen
thematisiert Sattelberger in seinen Videos
das, was aktuell unter den Post-Millennials
diskutiert wird. Die Themen gibt die Ziel-
gruppe vor. ,,Und dabei, sagt Meier, ,,kon-
kurriert Sattelberger auf TikTok mit jedem
15-Jahrigen - hier gewinnt nicht das fetteste
Budget, sondern die kreativste Idee und die
schnellste Umsetzung.

Toooooor!

Wahrend der FuBball-Europameis-
terschaft 2021 zogen sechs Tik-
Toker fiir 14 Tage ins Adidas-Camp
gleich neben der DFB-Zentrale.
Project Z nennt es das erste ,,Con-
tent House“ einer Marke. Die Krea-
toren konnten zu EM-Spielen rei-
sen und FuBballer treffen — dabei
entstanden Hunderte Videos, die
allein auf TikTok circa 40 Millionen
Views erreichten.

Was zieht auf TikTok?

Auf TikTok laufen die Inhalte als endloser
Strom, wer hier wahrgenommen werden will,
braucht den sogenannten Hook. Der Begriff
steht fiir das Ziel, die User sofort in das Video
hineinzuziehen. Meier spricht vom Daily-Soap-
Prinzip, das derzeit gut funktioniere. Es reiche
nicht, nur ein TikTok-Video zu produzieren,
besser sei es, Uiber einen lingeren Zeitraum
eine Geschichte zu erzihlen, quasi eine Lin-
denstrafSe fur Teenies, nur in 15-sekiindigen
Happen.

Ein Herz fur Tiere

Ein gemieteter Pop-up-Bauernhof
und vier Kreatoren auf TikTok, die
dort fiir 48 Stunden einziehen,

Tiere versorgen und sich um das
Haus kiimmern miissen - so lautet
das Format, bei dem man nicht

unbedingt sofort an das Thema
Miilltrennung denkt. Dabei ging es
genau darum in diesen Projekt der
dualen Systeme in Deutschland.

Die Bewohner auf Zeit teilten ihr
Bauernhof-Dasein via TikTok — und
trennten nebenbei auch ihren Miill.
Rund 11000 Follower schauten
ihnen dabei auf dem Kanal zu.

Wie funktioniert TikTok?

Was TikTok ist, dazu hatte Robert Dahl lange
eine klare Meinung: Schwachsinn. Er betreibt
von Rovershagen in Mecklenburg-Vorpom-
mern aus das Unternehmen Karls (brand eins
02/15, ,Der Apple unter den Erdbeeren®).
Dazu gehéren eine der grofiten Erdbeerfar-
men Deutschlands und fiinf Erlebnisdorfer,
die jahrlich Millionen Besucher, vor allem Fa-
milien, anziehen. Fiir die Generation Z seien
seine Angebote eher peinlich, dachte Dahl.

Das Unternehmen betreibt tiber eine App
einen Live-Shopping-Kanal im Netz. Aktuell
vor allem mit eigenen Produkten, bald sollen
auch Manufakturen aus ganz Deutschland in
Live-Shows ihre Produkte dort verkaufen
konnen. AufSerdem zeigte sich Karls auf Face-
book, Instagram und LinkedIn, nicht aber auf
TikTok, war ja nicht die Zielgruppe.

Dass Dahl 2021 dann doch auf TikTok
landete, lag an der Hartnackigkeit einer Mit-
arbeiterin. Sie postete zunachst kleine Videos
von Produkten oder Mitarbeitern, etwa wenn
ein Kollege den neuen Indoor-Spielplatz tes-
tete — ,schnell hatten wir 10000, dann
50000 und schlieflich sogar 100 000 Follo-
wer®, sagt Dahl. Heute ist die Karls-Fange-
meinde auf TikTok aktiver als auf anderen
Plattformen. Als Robert Dahl begann, die
TikTok-Kommentare zu lesen, war er uber-
rascht: ,,Das waren echte Kunden von uns.*
Nicht nur Teenies und Kinder, sondern auch
deren Eltern.

Mittlerweile erreichen einzelne Posts
mehr als eine Million Klicks, andere immer-
hin noch einige Tausend. ,,Es bleibt aber im-
mer Trial and Error. Was warum gut lauft
und was nicht? Wir wissen es nicht!“ >>

Was gut lauft?
FuBball und Miilltrennung
zum Beispiel.

Bildquelle: TikTok

»Was warum
gut lauft und
was nicht?
Wir wissen
es nicht!«

BRANDmate / Generation Z
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Schmeckt —
und ist Hype.
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Mit seinem Live-Shopping ist Robert Dahl
nun auch auf TikTok unterwegs. Diese Lang-
zeit-Live-Formate sind moglich, weil Karls
mit so vielen Followern Premium-User ist. In
einer der jingsten Live-Shows hatte Dahl
jingst 15000 Zuschauer.

Was kann man mit TikTok
erreichen?

Nicht unbedingt mehr Umsatz, sagt Robert
Dahl. ,,Es ist eher eine Art des Kontakthal-
tens, wir bleiben mit unseren Fans im Ge-
sprach.“ Die Fans, so nennt man bei Karls die
eigenen Kunden, die eigentlich meist deutlich
alter sind als die Gen Z. Aber die 13- bis
19-Jdhrigen, denen ein Besuch bei Karls heute
vielleicht noch peinlich ist, bleiben mit der
Marke via TikTok in Kontakt, bis sie irgend-
wann selbst Kinder haben - und vielleicht
wieder Fans werden wie ihre Eltern heute.

Auch Urs Meier von Project Z nennt die
Community ein wichtiges Gut auf TikTok.
,,Du kannst Hunderttausende Follower haben,
wenn sie nicht auch eine Community bilden,
sind sie eigentlich nicht viel wert.“

Willst du haben!

Fur die Getrankemarke Kombu-
chery - nach eigenen Angaben
Deutschlands erfolgreichste Kom-
bucha-Marke - rief Project Z die
eigene Community Uber TikTok
auf, im nachsten Supermarkt den
Drink zu kaufen. Der Witz daran:
Die Marke war dort noch gar nicht
erhaltlich. Anfangs wurde das
Getrank vor allem im eigenen
Onlineshop Uber ein Abo-Modell
vertrieben. Kombuchery will in
Deutschland das ,am meisten
gehypte Getrank“ werden. Des-
halb verfolgte die Geschaftsfih-
rung das Ziel der Manipulation:
Die Marktleiter in den Supermark-
ten sollten aufgrund der hohen
Nachfrage durch die TikTok-Kam-

pagne dazu bewogen werden, das

Produkt zu bestellen und zu listen.

Aber ernste Themen passen
nicht auf TikTok, oder?

Das dachte Marcus Wolsdorf, wenn er seinen
Kindern auf TikTok tiber die Schultern schau-
te. Wolsdorf ist neben Herman-Joseph Ten-
hagen einer von zwei Geschiftsfithrern von
Finanztip.de. Der Geld-Ratgeber wurde jiingst
als Wirtschaftsredaktion des Jahres ausge-
zeichnet, bietet Verbraucherinformationen zu
Themen wie ETFs in der Inflation, Strom-
sparen oder Geldanlage. Interessant fiir die
Generation 40 plus, vorwiegend mannlich -
aber viel zu bieder und komplex fiir die
Generation Z auf TikTok, zumal man sehr
abstrakte Produkte behandelt, die man nicht
einmal zeigen kann. Das glaubte Marcus
Wolsdorf jedenfalls, bis er auf TikTok den
Kanal ,,Herr Anwalt“ entdeckte.

Alles, was Recht ist

Familienrechtler Tim Hendrik Wal-
ter beantwortet auf seinem Kanal
Alltagsrechtsfragen seiner meist
jungen Follower. Die Videos errei-

chen mehr als sieben Millionen
Aufrufe. Er verkleidet sich, schliipft
in verschiedene Rollen, nennt das
Kommunikation auf Augenhéhe -
und verspriht dabei stets eine
groBe Portion Selbstironie.

Wenn TikTok fiir Rechtsfragen funktioniert,
warum nicht auch fiir die Geldanlage?
Finanztip liefs sich im Videoschnitt beraten.
Engagierte eine junge Mitarbeiterin aus der
Generation Z als Moderatorin und ging mit
Inhalten wie: ,,Wie mache ich mir meinen
Frappuccino selbst und spare das teure Geld
bei Starbucks?* auf TikTok an den Start.
Wer Geld spart, denkt vielleicht auch tiber
das Anlegen von Geld nach, so die Logik da-
hinter. Und wenn nicht heute, dann vielleicht

Bildquelle: TikTok

morgen. Mittlerweile hat Finanztip mehr als
320000 Follower auf TikTok.

Der Kanal wird mit einem eigenen jungen
Team bespielt. Dass die Inhalte nicht aus der
angestammten Redaktion heraus erstellt wer-
den konnen, diese Erfahrung machte man bei
Finanztip schon vor vielen Jahren, als man
sich an YouTube versuchte. Die ersten Videos
produzierte die Redaktion selbst, sie kamen
aber beim Publikum nicht an, also legte man
alles in die Hande erfahrener YouTuber. ,,Und
fur TikTok sind die YouTuber nun eben auch
schon wieder zu sehr alte Schule®, sagt Mar-
cus Wolsdorf.

Online-, YouTube- und TikTok-Redak-
tion stimmen sich inhaltlich in den Themen
ab, um die Umsetzung kiimmerte sich jeder
Bereich bis vor Kurzem allein, inzwischen hat
man die Teams fiir beide Kanale wieder zu-
sammengefihrt. Umsatze generiert Finanztip
auf TikTok kaum - es gehe vor allem um die
Starkung der Marke bei den jiingeren Gene-
rationen, sagt Wolsdorf: ,,SchlieSlich reichen
unsere Themen auch von der Wiege bis zur
Bahre.“

In seiner Zielgruppe konnte man durch
YouTube und TikTok die Alterspyramide ein
betrachtliches Stiick nach unten wandern.
Und die jungen Follower werden eines Tages
die Generation 40 plus sein — die Kern-Ziel-
gruppe von Finanztip.de. Wolsdorf freut sich
vor allem dartiber, dass in der Community
seiner Kinder heute alle Finanztip kennen.

Helfe sich, wer kann!

Das Softwareunternehmen Adobe
hat einen eigenen Kanal auf Dis-
cord. Das urspriinglich als Gamer-
Plattform gestartete Portal nutzen
heute auch Schulen fiir den On-
line-Unterricht und immer mehr
Firmen, um mit ihren Nutzern in
Kontakt zu treten. Die User koén-
nen themenbasierte Server eroff-
nen, Inhalte, Videos und Chats
austauschen. Adobe betreibt auf
Discord ein eigenes Service-Ange-
bot. Die Idee: Die Discord-Commu-

nity hilft sich auf dem entspre-
chenden Adobe-Kanal selbst bei

Fragen rund um die Adobe-Pro-
dukte. Sie sind schlieBlich die An-
wender.

Und was kommt nach der
Gute-Laune-Welt?

Urs Meier sagt, die Gen Z erreicht immer
der, der als Erster eine neue gute Idee hat.
TikTok ist keine neue Idee mehr, daher ist
auch bei Project Z die grofSe Frage: Was ist
das nichste grofSe Ding fur die Generation Z?
Die Gamer-Plattform Discord weckt aktuell
immer mehr Interesse.

Eine weitere Antwort auf die Frage, was
nach TikTok kommt, klingt fast schon etwas
bieder: Sport-Sponsoring. ,,Das haben Unter-
nehmen mit Blick auf die Generation Z der-
zeit noch viel zu wenig im Fokus“, glaubt
Meier. Er denkt dabei aber nicht an Fufiball
oder Tennis, sondern an: Boxen. Eine Box-
veranstaltung unter anderem mit Kampfen
der YouTuber ApoRed gegen KsFreak und
Leon Machére gegen Standart Skill verfolgten
im Internet mehr als zehn Millionen Men-
schen, grofStenteils aus der Gen Z.

Bei den YouTubern gab es einen K.o.,
nebst gebrochener Rippe. //

Nicht typisch Anwalt —
und wohl gerade
deshalb so erfolgreich.
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BRANDmate / Nerds, Marken und Kulturen

Toan Nguyen, Grunder von Jung von Matt Nerd,
Uber Nerds als Rockstars, Subkulturen als
Massenunterhaltung und wann eins plus eins elf ist.

Interview: Peter Lau Foto: Enver Hirsch

»Das sind
keine

Nischen —

das 1st

eine
Superkultur!«
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BRANDmate: Die Frage drangt sich auf: Sind Nerds
nicht Idioten? Und ist Jung von Matt Nerd damit eine
Agentur fiir Idioten?

Toan Nguyen: Ich glaube, der Nerd war nie ein Idiot, sondern
eher ein Loser. Zumindest in der offentlichen Wahrnehmung.
Mit dem Nerd wurde immer eine gewisse Form von Intelli-
genz assoziiert, er galt nicht als dumm, sondern als total un-
cool. Doch das hat sich gedndert. Als ich die Firma gegriindet
habe, habe ich mich friih in den Namen vetliebt, aber einige
Kollegen hatten Bedenken. Also habe ich eine Marktforschung
in Auftrag gegeben, um zu sehen, was der Begriff auslost.
Und das ist lustig: Er polarisiert. Viele finden ihn negativ, aber
viele auch supercool, vor allem die Jiingeren. Je jiinger du bist,
desto cooler findest du ihn. Frither waren die Skater cool oder
die Rapper, aber nicht die Leute aus der Informatik AG. Heu-
te sind genau solche Nerds wie Jeff Bezos, Mark Zuckerberg
oder Elon Musk die neuen Rockstars.

Aber Nerds sind eine Minderheit, oder? Ist es eine
Agentur fiir Minderheiten?

Definitiv nicht. Wenn wir von Nerds sprechen, sprechen wir
von Fandom-Kulturen, also von Gaming, Fantasy, Superhel-
den, Science Fiction und so weiter. Damit sind wir eine Agen-
tur der Masse: Fast 50 Prozent der 14- bis 55-Jahrigen interes-
sieren sich fiir Gaming, 42 Prozent fiir Fantasy und Science
Fiction und 33 Prozent fiir Superhelden.

So wenig? Ich hatte gedacht, das sind mehr. Immerhin
sind unter den zehn erfolgreichsten Filmen aller Zeiten
vier Marvel-Filme.

Und 20 Prozent gucken Anime - jeder Fiinfte. Die erfolg-
reichste Serie auf Netflix war vergangenes Jahr ,,Arcane®, eine
auf dem Strategiespiel ,League of Legends“ basierende Ver-
filmung im Anime-Stil. Die war in 50 Lindern auf Platz eins.
Im ersten Augenblick denkst du: ein Nischenprodukt im Stil
eines anderen Nische-Genres — aber das sind keine Nischen
mehr. Und das Krasseste ist, diese Fan-Kulturen stehen nicht
nebeneinander, sie sind miteinander verbunden. Das ist auch
klar. Wenn du eSports-Fan bist, magst du auch Gaming. Bist
du Gamer, ist es nicht weit bis Fantasy oder Science Fiction.
Und wenn du Superhelden magst, sind Anime oder Games
recht nah. Ich habe das analysiert und festgestellt: Die Korre-
lationen zwischen den Subkulturen liegen zwischen 40 und
65 Prozent. Das sind keine Nischen - das ist eine Superkultur!

Ich war auch ein Nerd ...
Einmal Nerd, immer Nerd.

Okay, ich bin ein Nerd. Und wir Nerds waren immer
Spezialisten. Wer uns ansprechen wollte, musste wis-
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sen, wovon er redet, sonst fiel sofort die Klappe. Mit
Nerds aus anderen Feldern hatten wir nichts zu tun.
Da bist du aber eher die Ausnahme. Die Veranstaltungen, bei
denen sich Nerds treffen, sind in der Regel Hybrid-Events.
Comic Conventions zum Beispiel versammeln Comic-, Science-
Fiction-, Fantasy- und Manga-Fans - alle in einem Raum. Da
entstehen natlirlich Verbindungen. Das gibt es auch woan-
ders, bei Hockey und Tennis beispielsweise. Das sind immer
die gleichen Clubs, der Hockeyplatz ist immer neben dem
Tennisplatz. Wozu fiihrt das? Die gleichen Schuhe, die glei-
chen Kinos, die gleichen Poloshirts, die gleichen Feiern und
die gleichen Tochter mit den gleichen Jungs.

Das ist eine Kultur.

Genau, das ist eine Kultur. Kulturelle Milieus mit kulturellen
Normen. Und worum geht es da? Wie du richtig sagst: um
das Auskennen. Es geht um explizites und implizites Wissen,
um die richtigen Leute, die Sachen intuitiv wissen. Wir waren
zu unserem Agentur-Geburtstag Lasertag spielen, und es war
bald klar, dass die meisten das nicht zum ersten Mal machten.
Die wussten, wie man lauft, wie man die Pistole halt, wie man
springt. Teils aus dem Spielen selbst, teils aus Action-Filmen.
Das ist implizites Wissen, Sozialisierung! Nerds merken, wenn
andere ebenfalls Nerds sind. Aber wenn du nicht Teil der Kul-
tur bist, kannst du nicht mitreden. Und das ist die Daseins-
berechtigung unserer Firma.

Was heiBBt das konkret? Du brauchst Leute, die eben-
falls Nerds sind, weil nur die sich gut auskennen?
Nicht nur das. Viele von uns teilen das Schicksal, dass wir in
unserer Jugend nicht immer zu den Besten oder den Coolsten
gehort haben - und das eint uns, das schafft ein Gefiihl der
Verbundenheit. Als wir Mercedes-Benz in die eSports brach-
ten, war die Frage: Was passiert dann? Wenn im FufSball ein
neuer Sponsor kommt, sagen die Fans: Thr interessiert euch
doch gar nicht fiir FuSball. Aber die Nerds sehen das anders,
sie sagen: Hey, wie cool ist das! Weil es ihnen das Image der
AufSenseiter nimmt. Mercedes war der erste globale Sponsor
von eSports. Da hast du gemerkt, dass die Marke verstanden
hat, was gerade Zeitgeist ist, und sich um die jungen Leute
ernsthaft bemiihte.

Wie vermittelt ihr das euren Kunden? Bei Mercedes-
Benz sitzen ja keine Nerds in den Entscheider-Etagen.
Doch, die Nerds kommen langsam in Fithrungspositionen,
die sind jetzt alle in dem Alter. Ich habe auf einer Konferenz
bei Unilever vor 700 Leuten gesprochen, tiber genau unser
Thema - hier, aus diesem Raum. Und nebenbei habe ich den
Chat gesehen. Die sind ausgerastet! Die haben Memes und
GIFs gepostet, von Dragonball und so! >>

BRANDmate / Nerds, Marken und Kulturen

Drei Design-lkonen — von oben

nach unten: die limitierte Skulptur
»Years Adrift Ephemera“ des
Kunstler-Duos Mark Landwehr und
Sven Waschk (die gemeinsam unter
dem Namen Coarse auftreten);

Toan ,,Nerd“ Nguyen und das Gaming
Headset flr Kitty-Fans von Razer,
dem Apple flr Gamer.
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»Einmal
Nerd,
immer
Nerd.«

Ich kann dir eine Statistik zeigen vom ersten Post zur Super-
Mario-Edition von Haribo. Ein grof§es Ding, millionenfach ver-
kauft. Der erste Post wurde damals 53 000-mal geklickt. Und
du siehst, von welchen Absendern die Klicks kommen, also
wo sie arbeiten. Auf Platz 1: Google, Platz 2: McKinsey, Platz
3: SAP, Platz 4: Price Waterhouse Coopers, Platz 5: Amazon.

Das ist wirklich erstaunlich.

Nein, eigentlich nicht. Denn fiir viele Bereiche im eSports
oder Gaming musst du gewisse kognitive Fihigkeiten mit-
bringen. Das ist nicht einfach! Die sind schlau! Deswegen ist
die zweitgrofste Gruppe McKinsey. Man muss sich von dem
Glauben 16sen, dass Nerds nicht rausgehen. Die sind inzwi-
schen tiberall — und mittlerweile eben auch Entscheider. Aber
zu deiner Frage: Wir sind Ubersetzer von Kulturen. Wir brin-
gen ein grofSes Einfiihlungsvermdgen mit fiir unterschiedliche
Kulturen und unterschiedliche Bediirfnisse und synchronisie-
ren sie mit Marken- und Unternehmenszielen.

Einiges liegt auf den zweiten Blick auch nahe, Haribo
und Super Mario zum Beispiel. Aber anderes scheint
total abwegig, etwa X-Box und Otto. lhr habt vor dem
Start der neuen X-Box an drei Nutzer Platze fiir einen
Launch-Event verlost, und anstatt eine Ubergabe zu
machen, mit rotem Teppich und so weiter, habt ihr sie
in einen Live-Action-Event geholt, mit Riesenaufwand:
Schauspieler als Figuren aus bekannten Games, Stunts,
und sie mussten auch selbst aktiv werden. Ich habe
das 15-Minuten-Video gesehen und dachte: Das hatte
ich auch gern gewonnen. Aber fiir eine Firma wie Otto
ist das eigentlich nicht naheliegend.

Und das war nur die abgespeckte Variante wegen Corona,
urspriinglich war unter anderem ein Helikopterflug geplant.
Aber es ist ein gutes Beispiel. Otto war Top-Vertriebspartner
von X-Box und wollte die Rolle mit etwas untermauern, das aus
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Nintendo-Pilz zur Kooperation von Nintendo und Haribo.

der Kultur kommt. Da geht es um Kleinigkeiten, wir haben
etwa den reichweitenstirksten und beliebtesten Cosplayer
gebucht, den Kostiimbildner der Szene quasi. Diese Wahl war
schon entscheidend - auch fiir Microsoft selbst! Und dann
zahlen natiirlich die Spiele und Charaktere, die du auswahlst.
Wenn du Gamer bist, erkennst du die Referenzen sofort.

Eine Marke, die in den Bereich will, muss die Kultur wert-
schitzen. Und dann ist die Frage: Wer ist dein Entree? Das
brauchst du fiir die Glaubwiirdigkeit - jemanden, der da mit-
macht und damit quasi fiir dich biirgt. Das gibt es auch wo-
anders im Business. Ich brauchte jemanden, der fiir mich
biirgt, damit ich mit Nintendo Japan sprechen durfte. In der
japanischen Hierarchie kannst du nicht einfach als Geschafts-
fithrer einer deutschen Agentur irgendwo hingehen — jemand,
den sie dort kennen, muss ihnen sagen, dass du ihnen weiter-
helfen kannst.

Hast du noch ein Beispiel fiir so eine Partnerschaft?
Nehmen wir McDonald’s. Die wollten wieder in die Pop- und
Jugendkultur und deshalb mit Fuf$ball, DFB und den Einlauf-
kindern aufhoren. Die wollten eine jiingere Sportart und ha-
ben sich Beachvolleyball angeschaut.

Beachvolleyball? Da isst doch niemand McDonald’s-
Burger. Die schlechteste Idee der Welt.

Genau, wirklich die schlechteste Idee der Welt. Wir haben
gesagt, dass nur Sportarten infrage kommen, in denen es cool
ist, weite T-Shirts zu tragen, und haben stattdessen Gaming,
Skating und Streetball vorgeschlagen. Dafiir brauchten sie im
Bereich Streetwear ein Entree. Ich habe Snipes vorgeschlagen,
einen der grofiten Fashion Retailer. Snipes hatte uns zu der
Zeit ebenfalls angesprochen. Sie hatten das Thema Sub- >>

»Frag nicht,
ob es zu
nerdig ist —
frag, ob es
nerdig
genug ist.«




Oben: Die Jacke ist das Ergebnis einer Kooperation von Snipes
und McDonald’s, sie war in 20 Minuten ausverkauft.
Rechts: limitierte Basquiat-Boards aus einer Charity-Auktion.

40

kultur sehr lange gut gespielt, aber sie wollten mehr in den
Mainstream, mehr Reichweite. Da hatten wir die perfekten
Partner. Und ihre gemeinsame Jacke war in 20 Minuten aus-
verkaulft.

Und was macht ihr, wenn ihr die Partner zusammen-
gebracht habt? Habt ihr euch zum Beispiel um das
Design dieser Jacke gekimmert?

Nein, wir vermitteln den Partnern nur, worauf sie achten miis-
sen, damit es funktioniert. Ein Beispiel: Haribo war klar, dass
sie nicht irgendwelche Standard-Formen in die Super-Mario-
Edition stecken konnten, und wollten deshalb Mario und
Yoshi reintun. Aber das geht nicht, weil du Yoshi nicht den
Kopf abbeifSen darfst. Deshalb haben wir am Ende die Bonus-
Items genommen. So etwas zu sehen und zu vermitteln ist
unser Job. Wir kuratieren in gewisser Weise Popkultur.

Kuratieren scheint mir ein recht hoher Anspruch.

Die Aufgabe des Kurators ist, die richtigen Partner in der rich-
tigen Stimmung am richtigen Ort zusammenzubringen. Du
musst die richtigen Leute mit den richtigen Marken verbin-
den. Haben sie interessante Gemeinsamkeiten? Oder einen
reziproken Effekt — gleichen sie einander ihre Schwiche aus?
Bei Mercedes-Benz und eSports war es damals klar: eSports
brauchte Seriositat und Mercedes-Benz die junge Zielgruppe.
Die Schwichen neutralisieren sich, und die Starken werden
geteilt. In der Gesamtheit ist das ganz schon, wiirde ich sagen.
Da ist eins plus eins nicht drei, sondern elf.

Und du wirst erstaunt, wenn du sehen wiirdest, wie viel
Respekt die Partner voreinander haben. Manche haben sich
frither nicht einmal getraut, das neue Gegeniiber selbst zu
kontaktieren. Oft beruht das auch auf Gegenseitigkeit. Die
Automarken sehen auf die grofSen Entertainment-Konzerne
und denken: Weltkonzerne! Blockbuster! Superstars! Und bei
den Entertainment-Konzernen denken sie umgekehrt: Alte
Ingenieurskunst! Premium! Dax! Ich hatte schon viele Mee-
tings, wo die erste halbe Stunde darauf verwendet wurde,
dem Gegentiber erst einmal zu zeigen, dass man auch was auf
dem Kasten hat.

Du sprichst viel von jungen Zielgruppen und jungen
Kulturen - was ist mit den Alteren?

Ich wiirde sagen, wir sind altersneutral. Anime-Fans sind Mil-
lennials, die sind mit ,,Pokemon* und ,,Digimon* aufgewach-
sen, ,Sailor Moon“ und den ,Kickers“. Bei Fantasy und
Science Fiction sind wir plus 40. ,,Star Trek sind die Altesten,
dann kommt ,.Star Wars“. Bei Fantasy liegen wir mit ,,Game
of Thrones* tiber allen Alterskategorien, genau wie mit ,,Har-
ry Potter. Harry Potter und Mario sind auch die starksten
Franchises in Deutschland, weil sie fiir alle Generationen
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gehen. Gaming ist ebenfalls generationsiibergreifend, aber da
kommt es auf das Spiel an: ,,Activision Blizzard“ ist Ende 30,
»Counter Strike“ 30+, ,,League of Legends“ 20+. ,,Fortnite*
ist jung. Aber Gaming ist eben Gaming, da reicht eine Schub-
lade nicht. Das ist so grofs!

Okay, und was ist mit 50+? Gibt es da auch solche
kulturellen Ankniipfungspunkte?

Eine schone Anekdote — nicht von uns, aber mit einer Firma,
fur die ich eine hohe Wertschitzung habe: Gustavo Gusto.
Die machen Tiefkiihlpizza in Ubergrofe! Da brauchst du viel
Platz im Kiihlregal, weshalb sie Probleme hatten, bei Rewe
und Edeka reinzukommen. Was haben sie gemacht? Eine
Bud-Spencer- und Terence-Hill-Pizza rausgebracht, um die
Marktleiter zu begeistern. Und die haben sie geliebt, weil sie
die aus ihrer Jugend kannten. Gustavo Gusto hat dann ver-
schiedene Motive produziert, und die Marktleiter waren sol-
che Fans, dass sie sie sogar nebeneinander in die Truhen gelegt
haben. Das kriegt nicht mal Dr. Oetker!

So etwas kénnte man auch mit anderen lkonen von
frher machen, ,Sex and the City“ zum Beispiel oder
»Ally McBeal“.

Oder ,,Friends®. Das hat ein Mega-Potenzial bei den 40- bis
50-Jahrigen. Ich kann mir sogar vorstellen, dass du Leute mit
»Emergency Room® erreichen konntest.

Klingt nerdig.
Eine ganz wichtige Regel lautet: Frag nicht, ob es zu nerdig
ist — frag, ob es nerdig genug ist. //

Toan Nguyen begann als Praktikant bei Jung von Matt, wurde
mit 28 der jlingste Strategie-Direktor in der Geschichte des
Unternehmens, zwei Jahre spéter der jlingste Partner bei Jung
von Matt SPORTS und griindete im Dezember 2019 seine
eigene Agentur: Jung von Matt Nerd, die auf die Beratung bei
popkulturellen Partnerschaften spezialisiert ist. Er war Teil
von ,,Junge Elite: Top 40 unter 40 des Magazins Capital und
WrVs . Top 100 Kopfe“ (beide 2020) sowie ,;Jop 100 Designer,
Denker & Disrupter” der Textilwirtschaft (2019).

v

Treffen Sie Toan Nguyen live auf der
brandeins-Speakerbihne am 29./30.6.
beim BRANDmate-Event bei Offenbach.
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Daten, Werbung, Tools und Kanale

Text: Ingo Eggert

Marketing in Zahlen

Ausgaben fiir digitales Marketing weltweit im Jahr 2020, in Milliarden Euro ..o 345
Ausgaben flr digitales Marketing weltweit im Jahr 2021, in Milliarden Euro «....ocooooooi 412
Ausgaben flr digitales Marketing weltweit im Jahr 2022 (geschitzt), in Milliarden Euro ..o 468
Zahl der Anbieter von Marketing-Software und -Tools weltweit im Jahr 2011 ..o rund 150
Zahl der Anbieter von Marketing-Software und -Tools weltweit im Jahr 2020 ..o rund 8000
davon Zahl der Anbieter aus dem Bereich Data im Jah_r 2020 rund 1250

Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass sich seit Beginn der Corona-Pandemie
ihre Datenmanagement-Strategie grundlegend verandert hat, in Prozent ..........oocoooiiiiiiii 45
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass sich seit Beginn der Corona-Pandemie
der Mix der Marketing-Kanile grundlegend verandert hat, in Prozent .........ocoocooooiiiiiii 44
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass sich seit Beginn der Corona-Pandemie
die Bedeutung von Metriken und KPIs grundlegend verandert hat, in Prozent -.......oocooooiiiiiiii 39

Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass ihre Teams Daten nutzen, um tber eine
Markteinfithrungsstrategie fiir ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung zu entscheiden, in Prozent ............ooooon. 43
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass ihre Teams Daten nutzen,

um Kampagnenstrategien zu Veréndem, I P O ZEIIt o e 40
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die angeben, dass ihre Teams Daten nutzen,

um neue Geschaftsmodelle einzufithren, in PrOZENt -« ..o oooooiii 35

Anteil der Unternehmen in Deutschland, die DSGVO-konformes Tracking zu den grofSten Herausforderungen
im Bereich Dlgltal Analytics Zéhlen’ I P Ozt - e 34
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die die Datenqualitdt zu den grofSten Herausforderungen

im Bereich Digital Analytics zahlen, in PrOZENT ..« oottt 33
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die das Finden von geeigneten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

zu den grofSten Herausforderungen im Bereich Digital Analytics zahlen, in Prozent -« ....coooooioiiiii 24
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die mit der Bereinigung ihrer Kundendaten zufrieden sind, in Prozent -.... 42
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die mit der Vollstandigkeit ihrer Kundendaten zufrieden sind,

ST g 0 Y71 o L U PP PPN 40
Anteil der Marketingverantwortlichen weltweit, die mit der Abstimmung von Identitdten zufrieden sind,

ST 0 Y7 =3 o L PP 34

Anteil der Internetnutzer in ausgewahlten europdischen Landern, die der Art und Weise, wie Unternehmen

ihre Daten im Marketing verwenden, skeptisch gegeniiberstehen, in PrOZent «.........ooooooioiiii 68
Anteil der Internetnutzer in ausgewahlten Landern, die gern bei Marken einkaufen, die ihnen

Angebote und Empfehlungen machen, die fiir sie relevant sind, in Prozent «.........ocooiioiiiiiii o1
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Anteil der Menschen in ausgewahlten europdischen Lindern, die sich in den vergangenen zwolf Monaten

ein bis vier Datenschutzbestimmungen (von Unternehmen) durchgelesen haben, bevor sie der Weitergabe

ithrer personenbezogenen Daten zugestimmt haben, in PrOZEnt -« - vooooiii 39
Anteil der Menschen in ausgewihlten européischen Landern, die sich in den vergangenen zwdlf Monaten

finf und mehr Datenschutzrichtlinien durchgelesen haben, bevor sie der Weitergabe ihrer personenbezogenen

Daten zugestimmt haben, I PrOZent - .ooooooii 26
Anteil der Menschen in ausgewahlten europdischen Landern, die sich in den vergangenen zwolf Monaten

keine Datenschutzrichtlinien durchgelesen haben, bevor sie der Weitergabe ihrer personenbezogenen

Daten zugestimmt haben, in PrOZENT -« .oovooiiiiii i 19
Ausgaben flir Online-Marketing in Deutschland insgesamt, in Milliarden Euro ..o 13,2
Ausgaben flir Display- und Video-Advertising in Deutschland, in Milliarden Euro ...oooooovoii 5,4
Ausgaben flir Suchmaschinenmarketing in Deutschland, in Milliarden Euro «..ooooioiiii 4,6
Ausgaben flir Social-Media-Marketing in Deutschland, in Milliarden EUro - ««.ooovoiiiii 1,4
Ausgaben flir E-Mail-Marketing in Deutschland, in Milliarden Buro «--««.-oooooiiii 1,3
Ausgaben fiir Online-Audio-Werbung in Deutschland, in Milliarden Euro «---.--.oooooooiiii 0,1
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die Social-Media-Marketing nutzen, in Prozent ........ccoccooooiiiiii 46
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die E-Mail-Marketing nutzen, in Prozent -........cocoooiii, 34
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die Suchmaschinenmarketing nutzen, in Prozent ..o 32
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die Display- und Video-Advertising nutzen, in Prozent ...............c.oocoooi 11
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die Online-Audio-Werbung nutzen, in Prozent «...........ccooooiiiiiiii 1
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die Facebook als Marketing-Kanal nutzen, in Prozent -.......oocoooooviiiini. 80
Anteil der Menschen in Deutschland, die Facebook nutzen, in Prozent ... 67
Anteil der Unternehmen in Deutschland, die YouTube als Marketing-Kanal nutzen, in Prozent --.......c.ccocoooooiiii 44

Anteil der
Menschen in
Deutschland,
die YouTube
nutzen,

in Prozent

Anteil der Handelsunternehmen in Deutschland, die heute bis zu 25 Prozent ihrer Marketing-Ausgaben

fiir datengetriebenes Marketing einsetzen, in PrOZENT -« .o oovoiiiiiiiiiiiii i 4
Anteil der Handelsunternehmen in Deutschland, die in fiinf Jahren bis zu 25 Prozent ihrer Marketing-Ausgaben

fur datengetriebenes Marketing einsetzen wollen, in PrOZENE -« . o vovoiiiiiiiiiii i 48

Anteil der Handelsunternehmen in Deutschland, die Kundendaten nutzen, um Werbung und andere Inhalte

ZU PErsONAlISIEreN, I PIOZEME -+t vttt 48
Anteil der Handelsunternehmen in Deutschland, die ihre Marketingdaten aus allen Systemen, Plattformen

und Kampagnen nicht systematisch zusammenfiithren, in Prozent ... 60
Anteil der Handelsunternehmen in Deutschland, die keine ausformulierte Datenstrategie haben, in Prozent ........oooovev. 64



Das sudkoreanische Unternehmen
Gentle Monster ist, was modernes
Retail angeht, ganz weit vorn.

Foto: Gentle Monster

Guckst du!

Eigentlich verkaufen sie Brillen, tatsachlich spielen die Produkte in den Hau-
sern des stidkoreanischen Herstellers aber nur eine Nebenrolle. Gentle-Mons-
ter-Stores sind Kunst-Kathedralen, Techno-Museen, Reisen in die Zukunft,
in psychedelische Traum- und fantastische Marchenwelten. In Europa noch
weitgehend unbekannt, beeindruckt das 2011 gegriindete Unternehmen Retail-
experten auf der ganzen Welt. Jeder neue Flagship-Store verschiebt die Gren-
ze von Asthetik und Design, von Kunst und Innovation noch ein wenig weiter.
Wo andere ihre Produkte in schlichten Schaukisten prisentieren, treffen die
Besucher hier auf animierte Schafe, Pfaue, Pferde.

Es gibt rotiernde Riesengesichter wie im Haus Dosan in Schanghai (rechts),
spinnenahnliche Roboter, essbare Skulpturen, Hologramme, Humanoide und
jede Menge Kunst. In den beiden jiingsten Concept-Hausern in Seoul und
Schanghai hat sich Gentle Monster mit einem Kosmetikhersteller und einer
Dessertmarke zusammengetan, um die Markenraume sinnlich noch erfahr-
barer zu machen. Jede Filiale folgt einem Motto, das fast immer mit den ver-
schwimmenden Grenzen unserer analogen und digitalen Lebenswelten zu tun
hat. Echt ist hier vor allem eines: die Lust, die Kundinnen und Kunden zu
begeistern. //

aa
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Sieht aus wie eine Skulptur, ist aber ein Roboter und kann laufen: Er bewacht eine Halle des Hauses Dosan in Seoul.

BRANDmate / Retailtainment

Im Flagship-Store in Shenyang hilft kiinstliche Intelligenz dem Hirten beim Hiten der Schafe. Und der Brillen natirlich.
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Shoppen und staunen. So geht Einzelhandel in Seoul.
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Das Geschaft mit Lizenzen ist die harteste Wahrung
im Marketing. Machen Marketer inr Geschaft gut, haben
Lizenzabteilungen leichtes Spiel.

Kein Wunder, dass jede Herausforderung der einen
Disziplin auch die andere trifft: In einer Zeit, in der
alles und jeder zur Marke werden will und die Grenzen
zwischen analoger und virtueller Welt verschwimmen,
sind Konkurrenz und Unsicherheit grof3.

Lizenz-Expertin Evy Bronneberg kennt beide Disziplinen
seit Langem — und versucht, das Chaos zu sortieren.

Text: Christoph Koch  Foto: Philotheus Nisch

Bunte
Zeiten

Der Berliner Kiinstler und Fotograf Philotheus Nisch inszeniert gern Alltégliches.
Die Vintage-Disney-Goofy-Figur war ein Glicksgriff bei einer Online-Versteigerung.

BRANDmate / Licensing
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Das Besondere an Legos ,,Star Wars“-Kind, Baby Yoda: Es kann Kopf, Ohren und

Mund verstellen und in seinen Handen jedwedes Spielzeug halten.

Frau Bronneberg, Sie haben 1993 in der Marketing-
und Lizenzabteilung bei Disney angefangen - was
wirde lhr damaliges Ich sagen, wenn es die Welt von
heute sehen kénnte?
Es wire mit ziemlicher Sicherheit komplett liberfordert. Sie
miissen sich vergegenwirtigen, welche Zeit das war: Es war
die Welt von VHS, Betamax und Horspielkassetten. Wir
brachten damals bei Disney gerade den ersten ,,Lion King*-
Film in die Kinos. Pixar mit seinen revolutionaren Computer-
animationen war noch Zukunftsmusik, ,,Toy Story“ erschien
erst 1995. Einer unserer strategisch wichtigen Lizenznehmer
hief§ Kodak. Kénnen Sie mit dem Namen iiberhaupt noch
etwas anfangen? Wenn ich vor meinen heutigen Studenten
aus der Generation Z solche Marken-Dinosaurier nenne,
schauen die mich nur fragend an.

Die Zeit damals hatte aber auch etwas Gutes: Die Welt
im Entertainment- und Konsumbereich war tiberschaubar.
Wir bei Disney brachten einmal im Jahr einen neuen grofSen
Zeichentrickfilm in die Kinos, auf den das Publikum zuvor
schon Monate hingefiebert hatte. Ungefahr sechs Monate
nach dem Kinostart landete der Film dann als VHS-Kassette
in den Ladenregalen und Videotheken. Auch der Kreis von
spannenden Masterlizenz-Nehmern war noch sehr beschau-
lich: Neben Kodak waren Coca-Cola, McDonald’s, Nestlé
und Mattel Namen, die regelmafSig bei uns vorstellig wurden.

Heute gibt es Social-Media- und Content-Manager,
Influencer, Markenbotschafter, NFTs, Avatare — und
sie alle wollen mit, von und iber Marken sprechen.
Das miisste doch eigentlich der wahr gewordene
Traum jedes Marketers sein!

Stimmt schon, das Interesse an unserem Fachgebiet hat zu-
genommen, und die Moglichkeiten, mit Konsumenten in
Kontakt zu treten, sind wirklich ein Traum. Allerdings hat
auch das eine Kehrseite. Die schiere Masse an Gesprachs- und
Kommunikationsmoglichkeiten erschldgt einen ja fast. Wir
alle werden doch permanent und von tiberall mit Informatio-
nen zugeballert. Alles um uns herum sendet. Selbst eine Zei-
chentrick-Figur wie Peppa Wutz hat heute einen eigenen You-
Tube-Kanal; wer will, kann sich 24/7 damit vergniigen.

Als Marketing noch die ,,Konigsdisziplin® der Betriebs-
wirtschaftslehre war, war die Sache relativ tiberschaubar. Mar-
keting-MafSnahmen waren festgelegt in einem Plan. Sie hatten
einen Absender, eine Botschaft, eine eindeutig definierte Ziel-
gruppe und einen Mediaplan. Es ging darum, ein Zwiege-
sprach zwischen einem Konsumenten und einer Marke zu
erzeugen. Wenn es einem gelang, die eigene Botschaft mog-
lichst gut riiberzubringen, war die Chance hoch, dass man sie
auch an die Frau oder den Mann brachte. Heute fahren Mar-
keter auf Sicht, jeder will mitreden und mitmischen; kaum

BRANDmate / Licensing

ist eine Message kreiert, ist die vorherige schon nicht mehr
interessant. Im Grunde stochern alle nur noch im Nebel.

Was meinen Sie damit?
Nichts hat mehr Bestand. Die Halbwertzeit einer guten Kam-
pagne liegt inzwischen bei wenigen Stunden. Eine Kampagne,
die heute funktioniert, kann morgen schon einen Shitstorm
entfachen, ein einzelner Tweet reicht als Anlass.
Konsumenten sind durch ihre Smartphones zwar leichter
ansprechbar, aber sie sind auch viel weniger loyal als friiher.
Und sie stellen mehr Anspriiche, gut unterhalten zu werden.
Repostet wird nur, was gefallt. Sie haben einen hohen Bull-
shit-Filter. Wenn ihnen der Auftritt einer Marke nicht zusagt,
entfolgen sie ihr in Sekunden, schauen sich auf einem anderen
Screen parallel ein Video an oder werden, im schlimmsten
Fall, sogar zu Anti-Markenbotschaftern. Aufmerksamkeit ist
ein sehr fliichtiges Gut.

»Im Grunde
stochern
alle
nur noch
im Nebel.«

Was kénnen Marken-Unternehmen tun, um ihre Kund-
schaft trotzdem zu erreichen?

Sie miissen in jedem Fall sehr schnell, wendig und innovativ
sein. Und trotzdem miissen sie sich dabei treu bleiben, nie-
mand mochte austauschbar sein.

Wem gelingt dieser Spagat?

Marken wie Disney und Nike bewegen sich recht souverin in
der neuen Welt, auch einige grofSe Fashion-Hauser machen
das ziemlich gut. Disney hat den technologischen Wandel
beispielsweise von Anfang an aktiv mit vorangetrieben - von
Kinos und Videogeriten zum Streaming-Portal Disney+.
Trotzdem ist sich der Konzern in seinem Kerngeschaft treu
geblieben: Der Markenname stand und steht gestern wie
heute fiir gute Familienunterhaltung, ob im Download oder
auf der Kinowand. >>
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Dass auch der US-amerikanische Pay-TV-Sportsender ESPN
zum Disney-Konzern gehort, ist auch ein kluger Schachzug.
Denn Sport ist im Grunde nichts anderes als Familien-Unter-
haltung.

Auch was den Zeitgeist angeht, war Disney geschickt:
Das Unternehmen hat die eigenen Charaktere und Figuren
behutsam an seine Fangemeinde angepasst. Vergleichen Sie
mal das Frauenbild der ersten Disney-Prinzessin mit dem von
Elsa aus ,,Frozen®. Der Wandel ist bemerkenswert!

»Virtuelle
Produkte
dienen als
Prototyp fur
die reale Welt.«

Sie beschreiben einen sich radikal verdndernden
Markt. Welche Fahigkeiten braucht ein Marketing-
oder Licensing-Profi heute, um erfolgreich zu sein?
Sie oder er sollte in jedem Fall neugierig sein, kritisch denken
konnen und vor allem Spafs und Interesse am Digitalen haben.
Schauen Sie sich die Stellenausschreibungen der grofSen Mar-
kenunternehmen an: Keine kommt mehr ohne die Begriffe
»digital“ oder ,,Content™ aus.

Das bedeutet aber nicht, dass man sein Handwerkszeug
vernachlassigen darf. Wer eine Marke heute so erfolgreich
machen will, dass sie oder er die Lizenzen verkaufen kann,
muss die Grundlagen seines Geschiftes bis ins Detail kennen.
So etwas wie ein juristisches Grundverstdndnis und allgemei-
nes betriebswirtschaftliches Know-how miissen einfach vor-
handen sein. Der Boden muss bereitet sein, wenn man begin-
nen will, die alten Tools fiir die neuen Welten zu nutzen und
zu monetarisieren.

Und neben all dem sollte ein Marketer vielfiltig sein. Am
besten geeignet wire vermutlich so eine Art Tausendfiifsler:
Denn egal wie gut man sich vorbereitet hat oder sein Hand-
werk beherrscht, es kommt immer anders und schneller.
Welche Marken das Zeug zum Fliegen haben, ist nicht mehr
sicher planbar. Wir stehen heute eigentlich immer vor Glei-
chungen mit zig Unbekannten.

Ein Versprechen der Online-Welt war aber doch, dass
Schluss sein wirde mit der Ungewissheit, wer eine
Werbebotschaft sieht. Es hieB, man kénne alles genau
steuern, zuschneiden, tracken und letztlich sogar bis
zum erfolgreichen Online-Verkauf nachverfolgen. Hat
sich das nicht bewahrheitet?

Die Daten und ihre Verwendung haben unsere Disziplinen
durchaus nach vorn gebracht. Heute konnen selbst kleine
Unternehmen mit tiberschaubaren Budgets Zielgruppen errei-
chen, bei denen sie frither chancenlos gewesen wiren, weil sie
sich niemals eine gut ausgesteuerte Werbekampagne hitten
leisten konnen.

Aber nur, weil man Menschen trifft, heifSt das noch lange
nicht, dass man sie wirklich erreicht oder bei ihnen gar einen
positiven Eindruck hinterldsst. Der Anspruch der Konsumen-
ten ist extrem gestiegen. Kundinnen von heute sind besser
informiert als je zuvor. Sie bewegen sich wie selbstverstandlich
auf unterschiedlichen Portalen und in mannigfaltigen Welten.

Hatten Sie sich vor fiinf Jahren vorstellen konnen, dass
Designer bei Markenherstellern ihre Konzepte und Produkt-
ideen inzwischen durchaus haufiger aus der digitalen Welt ab-
leiten? Virtuelle Produkte und Konzepte, die erfolgreich sind,
dienen quasi als Prototyp fiir die reale Welt.

Funktionieren Lizenzen im Metaverse besser als in der
realen Welt?

Nicht besser, aber anders. Das Metaverse hat ein ungeheures
Potenzial, weil es so partizipativ ist. Es geht nicht nur ums
Konsumieren, sondern auch um das Mitgestalten dieser Welt.
Aber es ist alles noch ziemlich in der Anfangsphase. Aus mei-
ner Sicht wird sich erst noch zeigen miissen, ob es sich damit
nicht vielleicht verhélt wie beim Marchen von des Kaisers
neuen Kleidern.

Momentan gehoren vor allem Fashion, Lifestyle und
Sportmarken zu den Pionieren dort. Vermutlich deshalb, weil
sie sehen, dass viel Geld im Spiel ist und sie ihre Zielgruppe
dort vermuten. Man muss sich nur die Metaverse Fashion
Week anschauen, die im Marz stattfand. Allerdings muss man
auch sehen, dass das Metaverse rechtlich gesehen noch ein
ziemliches Minenfeld fiir Lizenzgeber ist.

Wie kdénnen sich Lizenzgeberinnen und -geber auf
diese neue Welt vorbereiten?

Zunichst einmal durch eine Veranderung ihrer Haltung und
Perspektive. Viele Lizenzgeber agieren noch immer wie vor 10
oder 20 Jahren. Was den Content und die Technologie an-
geht, sind sie vielleicht mit der Zeit gegangen, aber nicht, was
ihre Lizenzstrategie angeht. Sie treten immer noch so auf, als
gibe es da ein Gefille, als tue der eine dem anderen einen
Gefallen, wenn er ihm gestattet, seine Lizenz zu nutzen. >>
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Dirfen wir vorstellen? Das ist Peel, auch Peely genannt, seit Season 8 eine der beliebtesten
Skins beim Computerspiel ,,Fortnite®, die dort sogar einen eigenen Bananenladen besitzt.

57



58

Eine Legende: Das CryptoPunk-NFT #5822 wurde im Februar 2022 fiir 8000 Ether verkauft,
umgerechnet rund 23,7 Millionen US-Dollar. Ein neuer Rekord.

Foto: privat

Heute geht es auch im analogen Lizenzgeschaft viel um Ko-
operation. Ein gutes Beispiel dafiir sind sogenannte Collabs
- Kollaborationen, bei denen sich zwei bekannte Marken
zusammentun, zumeist fiir einen begrenzten Zeitraum. Bei
solchen Collabs ist es schwer, Lizenznehmer und -geber klar
voneinander zu trennen. Es geht darum, gemeinsam etwas
Neues zu schaffen, das beiden Herstellern — und dem Endver-
braucher - entspricht.

Collabs sind fiir moderne Marken ein wichtiges Werk-
zeug, um Hype zu erzeugen. Dabei sind die Paarungen mit-
unter recht erstaunlich: Minnie Mouse tragt ein Outfit von
Stella McCartney, Adidas bringt Produkte mit Gueci auf den
Markt und Vespa eine Dior-Version.

»Es geht
darum,
gemeinsam
etwas Neues
zU schaffen.«

Klingt so, als wirden die Grenzen zwischen Lizenz-
geber und -nehmer immer mehr verschwimmen.

Das tun sie aber schon lange. Meine Studenten fragen mich,
worin genau der Unterschied zwischen Licensing, Merchan-
dising, Sponsoring und Markenbotschaften bestehe. Ich gra-
tuliere ihnen dann zu der hervorragenden Frage.

Nehmen Sie den Spielzeughersteller Mattel: Barbie als
Marke war als Lizenzprodukt schon als Schuh bei Puma er-
haltlich, Barbie selbst wiederum hatte anldsslich der Olympi-
schen Spiele auch schon mal gelabelte Sportklamotten, bei
denen Mattel Lizenznehmer war. In diesem Jahr gibt es sogar
eine Queen-Elizabeth-1I-Barbie zum Jubildum der englischen
Konigin.

Firmen wie Adidas, Nike oder Puma holen sich Uber
Sponsoring Lizenzen von Sportvereinen und Top-Athletinnen
und -Athleten und verkaufen damit Trikots, T-Shirts, Caps,
Rucksicke, Schuhe und andere Accessoires. Gleichzeitig ver-
kaufen sie aber die eigene Marke als Lizenz: Es gibt Adidas-
Duschgel und Puma-Uhren. Das alles geht gut nebeneinander
- und nicht selten ineinander tiber.
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Wie behélt man den Uberblick?

Mit Lizenzen kann man versuchen, Marken ein lingeres
Leben einzuhauchen, ihren Wirkkreis zu erweitern und sie da-
durch fiir unterschiedliche Endverbraucher-Gruppen relevant
zu machen. Gutes Licensing kann eine sehr gute Produkt-
und Markenerweiterung sein. Einigen Unternehmen gelingt
das gut, anderen nur eine Zeit lang. Erinnern Sie sich noch an
Bob der Baumeister oder die Teletubbies? Beides waren er-
folgreiche Marken - heute haben sie kaum noch Relevanz.

Wer langfristig Erfolg haben will, sollte spannende Inhalte
anbieten, keine Angst vor neuen Technologien haben und sei-
ne Zielgruppe haargenau kennen. Es hat schon seine Griinde,
warum Tech-Riesen wie Alphabet und Amazon bei Medien-
Giganten wie Warner Bros. Discovery oder Paramount vom
gleichen Teller essen mochten.

Mickey Mouse hat es jedenfalls schon ins Metaversum
geschafft. Im vergangenen Dezember brachte der Lizenzpart-
ner Veve die erste exklusive Mickey-Mouse-NFT-Kollektion
heraus und Disney-Chef Bob Chapek verkiindete ehrgeizige
Metaverse-Plane. Das ist ziemlich modern flir eine Marke, die
inzwischen fast 100 Jahre alt ist. Eine Ewigkeit, nicht nur im
Kindersegment. Jetzt schaue ich gespannt auf die Zukunft:
Was die nichsten zehn Jahre an Verinderungen in die Mar-
kenwelt tragen, wird gewiss spannend. //

Bevor Evy Bronneberg als
Beraterin anfing, Unterneh-

men in Fragen zu Business
Development und Marken-
strategien zu beraten, hat sie
in den Lizenz-, Sponsoring-
und Marketingabteilungen
von Konzernen wie Disney,
Puma und Warner Bros. ge-
arbeitet. 2021 machte sie
sich mit ihrer Firma Chapter C Ltd. selbststindig. Daneben
unterrichtet sie an der Amsterdam University of Applied
Sciences die Facher Medien und Sponsoring.

v

Treffen Sie Evy Bronneberg live auf der
brandeins-Speakerbiihne am 29./30.6.
beim BRANDmate-Event bei Offenbach.
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Product Placement war gestern.

Klnftig sollen die Leute Dinge, die sie in Filmen und
Serien sehen, gleich per Fernbedienung kaufen.
Ist das die Zukunft des Marketings?

Text: Thomas Ramge lllustration: Stephan Dybus

Schauen

und shoppen

YouTube macht dem Fernsehen mal wieder vor, wie es geht.
Auf dem Kanal des amerikanischen Luxus-Labels Kate Spade
finden Kundinnen eine Mini-Serie mit dem Titel ,,#miss-
adventure®. Die Modefirma hat fiir die kurzen Episoden be-
kannte Schauspielerinnen wie Anna Faris (,,Scary Movie 1-4%),
Anna Kendrick ,,Twilight*) und Zosia Mamet (,Mad Men®)
engagiert. Im Stil der TV-Serie ,,Sex and the City“ spazieren
die Freundinnen durch New York, flirten mit diimmlichen
Typen und tricksen diese dann aus.

Die Videos sind aufwendig produziert, nur tragen die Stars
ausschlieSlich Kleider, Schmuck und Accessoires von Kate
Spade. Die gute, alte Technik der Produktplatzierung wird in
der YouTube-Serie allerdings auf eine neue Stufe gehoben.

Im Video-Fenster rechts oben findet sich ein kleines i fiir
Information. Wer (in den USA) draufklicke, sieht die gerade
mehr oder weniger dezent vorgefiihrten Produkte samt Preis.
Mit dem nachsten Klick landen die im Warenkorb des mit
YouTube verkniipften Onlineshops des Anbieters. Noch ein
Bezahl-Klick, und die Handtasche oder die Ohrringe gehen in
den Versand. Shoppable Content nennt sich diese neue Art
des Verkaufs. Man konnte auch sagen: die Neuerfindung der
Produktplatzierung im Zeitalter interaktiver Medien.

Schauen, klicken, kaufen. Was auf YouTube, TikTok und
Instagram schon seit Jahren funktioniert und Influencerinnen
und Influencern fiir Kosmetik, Kochutensilien, Mode oder
Werkzeug weltweit groffe Umsitze beschert, soll bald Fern-
sehrealitit werden. Die technischen Voraussetzungen sind in
immer mehr Haushalten vorhanden. Auf Streaming-Plattfor-
men wie Netflix, Disney+ oder Amazon Prime Video konnen
Zuschauerinnen und Zuschauer Filme jederzeit unterbrechen,
um etwas zu kaufen. Gleiches gilt fiir die Angebote in Media-
theken. Und mit Internet-TV-Anbietern wie Magenta TV,
Joyn oder Zattoo ist interaktives Fernsehen auch auf groflen
Smart-TV-Bildschirmen im Wohnzimmer moglich. Der Kauf-
knopf ist auf die Fernbedienung gewandert.

Die nachste Werbe-Revolution?

Sollte sich Shoppable Content im grofSen Stil durchsetzen,
konnte dies die Film-, Fernseh- und Werbeindustrie verandern.
Und viele Probleme klassischer TV-Werbung liefSen sich 16sen.
Die Werbetreibenden konnten die Wirkung ihrer Reklame
messen und sie schnell verbessern - so, wie es bei Online-
Werbung auf Computerbildschirmen und Smartphones getan
wird. Die Produzentinnen und Produzenten von Filmen, Fern-
sehsendungen und Serien hitten eine weitere Einnahmequelle
und konnten diese wiederum in bessere Produktionen inves-
tieren. Innovativen Agenturen bote Shoppable Content die
Chance, Filmemacher, Sender, Streaming-Plattformen, Marken-
hersteller und Onlineshops geschiftlich zusammenzubringen.
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Und auch die Zuschauer hitten etwas davon, vor allem
diejenigen, die von klassischer TV-Werbung genervt sind.
Wenn Werbetreibende Budgets von klassischen Spots in Rich-
tung Teleshopping umschichten, hiefse das weniger Werbe-
unterbrechungen fiir alle. Und vielleicht konnten die Strea-
ming-Plattformen wegen der Provisionen, die sie erhielten, die
Abo-Gebiihren senken.

So weit die Theorie. Allerdings sind in der Geschichte der
Werbeindustrie schon viele Bliitentraume geplatzt. Shoppable
Content muss noch grofSe Hiirden {iberwinden, bevor aus der
Idee Wirklichkeit werden kann.

Nicht einfach:
die Erfassung der Daten

Die neue Art des Teleshoppings ist eine technische Heraus-
forderung. Man braucht dazu sogenannte Metadaten, sagt
Claudia Wolf von Dwerft, einem Innovations-Verbund aus
Film-, Medien- und Werbeunternehmen in Potsdam-Babels-
berg. Metadaten sind digitale Zusatzinformationen. ,,Damit
die richtigen Produkte an der richtigen Stelle im Film ange-
zeigt werden konnen, muss der Produktionsablauf komplett
digitalisiert werden.“ Das ist moglich, aber aufwendig. Wolf
erkldrt es an einem Beispiel:

Eine Produktionsfirma bekommt von einem TV-Sender
den Auftrag, einen Familienfilm zu produzieren. Im digitalen
Drehbuch steht dann beispielsweise: Szene 23, Hauptdarstel-
lerin kommt in rotem Kleid in eine Bar. Die Kostiimbildnerin,
die dieses Kleid besorgt, hat die Aufgabe, dessen Produkt-
nummer einzuscannen und diese als Zusatzinformation - im
Fachjargon Metadatum - in der Produktionssoftware zu hin-
terlegen. Diese zeichnet auch den digitalen Schnitt auf, sodass
der Sender am Ende nicht nur den Film bekommt, sondern
auch alle notwendigen Informationen zur Vermarktung des
roten Kleids.

Wie gut das Modell funktioniert, testet Dwerft demnachst
in einem Pilotprojekt mit ProSieben. Viel verraten darf Wolf
dazu nicht, nur so viel: Sie und ihre Kollegen sind davon tiber-
zeugt, dass das Teleshopping der neuen Art nur mithilfe kor-
rekt erfasster Metadaten funktioniert. Weniger aufwendig
wire es allerdings, wenn smarte Software Produkte in einem
Film selbststandig erkennen und die Metadaten hinterlegen
konnte. Das wire bei unverwechselbaren Gegenstanden mog-
lich, ,,bei einem roten Kleid sind die Algorithmen bisher hoff-
nungslos tliberfordert, das richtige Modell zu finden®, sagt
Wolf. Welches Verfahren sich durchsetzt, wird sich zeigen.
Derzeit befindet sich Shoppable Content in der Experimen-
tierphase.

Das wohl grofste Projekt dazu lauft seit vergangenem Jahr
bei dem amerikanisch-britischen Sender ITV. Der testet >>
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die Technik zusammen mit dem Smart-TV-Hersteller LG fiir
Reality Shows wie ,.Love Island“. Zuschauerinnen konnen
am Bildschirm unter anderem Kosmetikartikel im Onlineshop
der britischen Drogerie-Kette Boots kaufen. Daten iiber Er-
folg oder Misserfolg haben Sender, Onlineshop und Fernseh-
hersteller noch nicht veroffentlicht.

Die Smart-TV-Hersteller - allen voran Samsung und LG
- sind an der neuen Marketingmethode interessiert und riis-
ten die Streaming-Apps auf ihren Gerdten mit Shoppable-
Funktionen auf. Sie wittern die Chance, sich zwischen Werbe-
treibende und Publikum zu schieben — und damit als Tiirsteher
kiinftig mitzuverdienen. Gleiches gilt fiir die Internetfernseh-
Anbieter, die bislang kaum Gewinne machen und daher auf
der Suche nach neuen Geschiften sind.

Darf Teleshopping spannend sein?

Die vermutlich besten Voraussetzungen, dem Shoppable Con-
tent zum Durchbruch zu verhelfen, hat Amazon. Denn der
Konzern deckt die gesamte Wertschopfungskette ab — von
der Film- und Serienproduktion tiber die Streaming-Plattform
bis zum Onlineshop. Und so konnte es laufen: In der exklusi-
ven Amazon-Prime-Produktion ,;The Marvelous Mrs. Maisel“
wiirde dann beispielsweise die Uhr der Hauptfigur Miriam
angeboten. Und Amazon bekdme eine Provision flir jeden
durch die Serie ausgelosten Uhrenkauf.

Zu diesem Zweck hat der Konzern bereits eine eigene,
patentgeschiitzte Technik namens Amazon X-Ray entwickelt.
Prime-Video-Kunden liefert sie Informationen zu Schauspie-
lern, die gerade in einer Szene zu sehen sind. Dazu sucht die
Software per Gesichtserkennung den Namen des Schauspie-
lers in einer Szene und verkniipft diesen mit Informationen
aus der Filmdatenbank Internet Movie Database. AufSerdem
verweist die Software auf weitere Filme, in denen dieser
Schauspieler mitspielt. Auch Musik, die in den Filmen vor-
kommt, kénnen Zuschauer schon jetzt mit wenigen Klicks im
Amazon-Online-Angebot kaufen.

Auf Marketingkongressen wird das datengetriebene Tele-
shopping zurzeit gern als nichstes grofles Ding gefeiert. Der
Berliner Medienunternehmer Leander Carell dampft diese Er-
wartungen. Er war einmal Filmproduzent und hat es mit dem
Holocaust-Drama ,In Darkness vor zehn Jahren zu einer
Oscar-Nominierung gebracht. Mittlerweile versucht Carell
mit seiner Firma Nowtilus, personalisierte Werbung im Fern-
sehen und in Streaming-Angeboten zu etablieren. ,,Wie viele
Zuschauer®, fragt er, ,kaufen wirklich spontan eine Uhr, ein
Kleid oder ein Handy, weil es gerade in ,Gute Zeiten, schlech-
te-Zeiten® zu sehen ist?* Die Erfahrung aus 20 Jahren Online-
Werbung habe gezeigt: Werbung mit dem Ziel schneller Ver-
kaufe funktioniere dort, wo Menschen darauf eingestellt
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ist alter als Film und Fernsehen. In Jules Vernes 1873
erstmals erschienenem Abenteuerroman ,In 80 Tagen
um die Welt“ war es Schifffahrts-Unternehmern
gelungen, den Autor davon zu liberzeugen, den Namen
ihrer Reederei zu erwdhnen. Ob Verne dafiir bezahlt
wurde, ist bis heute unklar. Auch auf Bildern von
Edouard Manet tauchen Markenartikel seiner Zeit auf,
zum Beispiel Bass Beer in seinem Gemalde ,Bar in den
Folies Bergére®“. Auch hier ist unbekannt, ob der
Kiinstler von der Brauerei eine Gegenleistung erhielt.
Den ersten groBen Werbe-Coup mit bezahlter
Produktplatzierung landete Alfa Romeo 1967 in dem
Filmklassiker ,,Die Reifepriifung®, in dem Dustin
Hoffman mit einem Spider durch diverse Szenen fahrt.
In Steven Spielbergs ,,E.T.“ lockt der junge Held Elliott
den AuBerirdischen mit SiBigkeiten von Hershey’s an.
James Bond professionalisierte die Masche mit
Product Placement fiir Uhren, Champagner, Wésche,
Luxustaschen und vor allem Autos. In ,,Stirb an einem
anderen Tag“ (2002) erwirtschaftete MGM 120 Millionen
Dollar auf diese Weise.

Wie fast immer in der Werbung lasst sich auch die
Wirkung von Produktplatzierung nur schwer messen.
Eine US-Studie aus dem Jahr 2009 kam zu dem
Ergebnis, dass bei groBen Produktplatzierungen der
Borsenkurs des entsprechenden Herstellers nach
Filmstart um fast ein Prozent steigt. US-Verbraucher-
schiitzer kritisieren die Methoden dagegen als
Schleichwerbung und einen ,Affront gegen die Grund-
séatze der Ehrlichkeit®.

Zumindest diesen Vorwurf wird man Shoppable Con-
tent nicht machen kdénnen: Es mag aufdringlich sein, ist
aber doch wenigstens ehrlich.

seien, also zum Beispiel beim klassischen Teleshopping. Wenn
Leute Verkaufs-Shows schauen, dann machen sie das ja be-
wusst. Und sind grundsitzlich auch bereit, die Kreditkarte zu
ziicken.

Bei Filmen, Serien oder klassischen Fernsehsendungen
gibt es dagegen einen Interessenkonflikt zwischen Schauen
und Shoppen. Entweder das Programm ist spannend - dann
haben die meisten Menschen keine Lust, es zu unterbrechen,
um sich mit irgendeinem Produkt zu beschiftigen. Oder das
Programm ist langweilig, dann schalten sie ab.

Leander Carell vermutet deshalb, dass Shoppable Content
eine Nische bleiben wird - als ein Angebot in einem Mix aus
klassischer TV-Werbung und zunehmend individuell ausge-
spielten Spots. Seiner Ansicht nach funktioniert Reklame
kiinftig so: In der ,,Sportschau® und anderen Sendungen mit
grofSen Zuschauerzahlen tun die grofSen Marken mit Fernseh-
Spots nach wie vor etwas flir ihre Bekanntheit und ihr Image.
Die Smart-TVs sammeln derweil immer mehr Daten der Zu-
schauerinnen und Zuschauer, um individuell angepasste Wer-
bung auszuspielen und bei bestimmten Produkten dann die
Werbefrequenz zu erhohen. Hier konnte Schauen und Shop-
pen ins Spiel kommen, allerdings nicht als selbst gewahlte
Unterbrechung einer Serie, sondern eher in klassischen Wer-
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beblocken getreu Carells Erkenntnis: ,Nutzer klicken auf
Werbung, wenn sie relevant ist.“

In der Mini-Serie ,,#missadventure“ des Labels Kate
Spade kommen tibrigens nicht nur prominente Schauspiele-
rinnen mit Hollywood-Aura vor. In einer Folge geht auch
die aus der ,,Muppet Show* bekannte Miss Piggy mit Kate-
Spade-Handtasche und Mantel shoppen.

Ob sie hohere oder niedrigere Conversion Rates hat als
Kendrick, Faris oder Mamet, hat der Luxushersteller leider
nicht offengelegt. Eigentlich miisste Miss Piggy deutlich
weniger verkaufen, denn die Folge mit ihr ist viel amiisanter
als die mit den Stars aus Fleisch und Blut. //

Aus: brandeins, Heft 02 | 2022
Schwerpunkt: Marketing
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Ausgaben, Angebote und Irrlaufer

Text: Ingo Eggert

... und noch mehr Zahlen
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in Prozent
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Anteil der Menschen in
Deutschland, die bereit
sind, ihre persoénlichen
Daten preiszugeben,
wenn sie daflr
vergunstigte Angebote
erhalten, in Prozent

Anteil der Kunden- und Interessentenanschriften in der Touristikbranche in Deutschland, die fehlerhaft sind,

ST g 0 77 =2 o L PP 21
Anteil der Kunden- und Interessentenanschriften in der Einzelhandelsbranche in Deutschland, die fehlerhaft sind,

Il P Ozt « o oot 16
Anteil der Kunden- und Interessentenanschriften in der Versicherungsbranche in Deutschland, die fehlerhaft sind,

ol i Lo 7/ <) o | T TP 12
Anteil aller Kunden- und Interessentenanschriften in Deutschland, die fehlerhaft sind, in Prozent -........c.ocoocooiiii, 15

Anteil der Unternehmen in Deutschland, die personliche Daten zur Versendung von Werbebriefen nutzen,

Tl & (e 7/<) s L T T PP 57
Anteil der Menschen in Deutschland, die Werbebriefe positiv beurteilen, in Prozent «..........ccoocooiiiiiiiiii, 16
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Bio-, Fairtrade- und
Nachhaltigkeitszertifikate
sind gut furs Marketing.

Das gilt auch fur das in
Deutschland noch wenig
bekannte Label B Corp.

Doch wer sich auf die
umfangreiche Prifung
einlasst, will meist mehr.

Text: Lukas Garbert & Peter Lau

Sein
statt
Schein
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Nehmen wir Frauke, eine imagi-
nare Unternehmerin in der Eifel.
Sie nimmt die Probleme der
Welt ernst: den Klimawandel
und die wachsende Kluft zwi-
schen Arm und Reich, die an-
haltende Diskriminierung von
Frauen und Fremden, die Gier
der Potentaten und die Armut
weltweit. Sie weif3, dass all diese
Konflikte kurzfristig den sozialen
Frieden und auf lange Sicht die
Existenz der Menschheit bedrohen.
Aber weil sie Unternehmerin ist, kann
sie es in ihrem Betrieb besser machen,

ressourcenschonender, sozialer, nach- >>
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haltiger. Was also wird sie tun: ihre Firma griindlich veran-
dern? Oder eine Zertifizierung suchen, die ihr attestiert, dass
sie gute Absichten hat?

Das Bewusstsein fiir Umweltprobleme und die Notwen-
digkeit nachhaltigen Wirtschaftens ist in der vergangenen De-
kade stark gewachsen, vor allem in der Mittelschicht, deren
Kaufkraft einen GrofSteil des Marktes bestimmt. In der Folge
sind etliche Labels und Zertifizierungen entstanden, die zeigen
sollen, dass Produkte nachhaltig oder fair gehandelt und pro-
duziert sind, dass sie biologisch angebaut wurden oder kon-
trolliert, was auch immer das heifSen mag, und dass sie Teil der
Kreislaufwirtschaft sind oder zumindest recycelfahig, obwohl
das am Ende nur heifst: kommt in den Muill. Kaum jemand
weifS, was die einzelnen Auszeichnungen bedeuten, doch ohne
sie geht es nicht mehr, sonst gehort ein Produkt zum Boden-
satz industrieller Herstellung und ist irgendwie bose, obwohl
das gar nicht unbedingt stimmen muss.

B Corp ist eines dieser vielen Labels. Es wird allerdings
nicht Produkten verliehen, sondern dem gesamten Unterneh-

men, und das macht einen groflen Unterschied. Denn ein Unternehmen ist keine Maschine: Es ist
ein hochkomplexes System, zu dem Menschen und Produktionsmittel ebenso gehoren wie Lieferan-
ten, Finanzen, Kunden und vieles mehr. Theoretisch liefle sich mit Sklaven, die den ganzen Tag Stand-
riader treten, eine exzellente Energiebilanz schaffen — aber wire das ein Zeichen fiir eine gute Firma?
B Corp funktioniert anders. Und das hat viele Folgen.

1. Die Basis

Die Non-Profit-Organisation (NPO) B Lab vergibt seit 2006 Siegel an Firmen fiir die Erfiilllung von
Standards in allen Bereichen, die fiir den Unternehmensalltag relevant sind, von Umwelt und Energie
bis zu Personal und Logistik. Die Zertifizierung lauft tiber einen Fragebogen mit Punktesystem — 80
von 200 Punkten gilt es fiir die Auszeichnung zu erreichen. Alle Angaben miissen belegt werden und
werden tiberpriift. Der Zertifizierungsprozess kostet nur 250 Euro, wer ihn erfolgreich durchlauft,
muss aber fiir die Nutzung des Siegels jahrlich zwischen 1000 und 50 000 Euro zahlen, abhangig vom
Umsatz. Alle drei Jahre finden Rezertifizierungen statt — in der Regel mit anderen Priifungsschwer-
punkten und veranderten Kriterien.

Zurzeit gibt es mehr als 5000 B-Corp-zertifizierte Unternehmen in rund 80 Landern, die nahezu
400000 Mitarbeiter beschaftigen. Darunter sind grofSe Marken wie The Body Shop, Dr. Bronner’s,
Patagonia oder Ben and Jerry’s, deren Mitgriinder Jerry Greenfield das B Lab finanziell ebenso unter-
stlitzt wie die Bill & Melinda Gates Stiftung. Trotz der grof§ziigigen Finanzspritzen, die 2020 immer-
hin 35 Prozent des Gesamtumsatzes ausmachten, ist die NPO defizitar: 2020 standen Einnahmen
von rund 14 Millionen US-Dollar Ausgaben von fast 16 Millionen US-Dollar gegeniiber.

Seit 2020 gibt es auch eine B-Lab-Niederlassung in Berlin, deutsche Unternehmen wurden aber
schon vorher zertifiziert. Eines der ersten war 2014 der Suchmaschinenanbieter Ecosia, der einen Teil
seiner Einnahmen nutzt, um Baume zu pflanzen. Weitere bekannte zertifizierte Unternehmen sind
Weleda, Einhorn, Alpro, Ecover und Innocent.
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2. Der Uberblick

Clara Scheve und Ines Lietzke-Prinz forschen zu B Corps im Rahmen des EU-geforderten Projektes
»Digital Entrepreneurship® an der Leuphana Universitit Liineburg. Die wissenschaftlichen Mitarbei-
terinnen untersuchen Aspekte der Organisationsidentitit und der Kundenauswahl von B Corps. Im
Zuge ihrer Promotion absolviert Clara Scheve derzeit einen Forschungsaufenthalt bei Joel Gehman,
Professor an der George Washington University School of Business und B-Corp-Experte.

Was unterscheidet die B-Lab-Zertifizierung von anderen Siegeln?

Scheve: Das Besondere ist, dass es nicht nur um 6kologische Nachhaltigkeit geht, sondern auch um
soziale Verantwortung. Zudem werden die Akteure auflerhalb des Unternehmens in die Betrachtung
eingeschlossen, also beispielsweise auch die Zulieferer und die Kunden. Dass ein profitorientiertes
Unternehmen zugleich fiir seine Nachhaltigkeit und fiir seine soziale Verantwortung zertifiziert wird,
gab es vorher nicht.

Lietzke-Prinz: Unserer Erfahrung nach wiren viele Unternehmen gern nachhaltiger oder mochten
die Folgen des eigenen Handelns verstehen, aber oft fehlen ihnen dafiir konkrete Anleitungen. Fiir
einen Mittelstandler ohne Abteilung fiir CSR (Corporate Social Responsibility) ist es gar nicht ein-
fach, so etwas neben dem Alltagsgeschift zu schaffen. Der B-Lab-Fragebogen bietet einen Rahmen
zur Orientierung.

Und einen groBen Anreiz, sich anzustrengen. Das Zertifikat ist schlieBlich eine willkom-
mene Werbung.

Lietzke-Prinz: Jein. Vielen Unternehmen geht es nicht nur um das Siegel, auch der Weg ist fiir sie ein
Ziel. Wir sehen bei nicht wenigen Firmen, dass sie auch vor der Zertifizierung eine solide Wertebasis
hatten und deshalb zum Beispiel Nachhaltigkeit schon im Geschaftsmodell mitgedacht haben. Das
sind keine Unternehmen, die einfach nur irgendetwas zu Nachhaltigkeit machen wollen.

Aber Greenwashing ist ja nicht ohne Grund ein weltweiter Trend. Unter den B Corps wird
es sicher auch Firmen geben, fiir die vor allem der &uBere Eindruck z&hlt.

Scheve: Diese Gefahr birgt natiirlich grundsitzlich jedes Zertifikat. Es ist immer die Frage, aus wel-
chem Motiv heraus sich Unternehmen zertifizieren lassen. Es gibt sicher auch Firmen, die das aus
Marketinggriinden machen. Doch um eine B Corp zu werden, muss jedes Unternehmen einen relativ
strengen Prozess durchlaufen - da geht es um harte Zahlen und Fakten.

Der Vorwurf des Greenwashings trifft oft Konzerne, von denen noch nicht viele vom B
Lab zertifiziert wurden. Eine Ausnahme sind Danone Waters Deutschland und andere
Tochterfirmen von Danone, die sich jetzt B Corp nennen dirfen. In den USA kam das gut
an, viele deutsche B Corps hatten hingegen Bedenken. Wie sehen Sie das?

Scheve: Das ist ein zweischneidiges Schwert. Ich verstehe kleine B Corps, die eine Community mit
hohen Standards wollen und flirchten, die Konzerne konnten sie verwassern. Aber Danone musste
genauso harte Kennzahlen liefern wie alle.

Lietzke-Prinz: Ich sehe in der Zertifizierung von Konzernen wie Danone auch eine Chance. Die
Medien haben tiber diese Zertifizierung viel berichtet, was mehr Firmen anziehen konnte. AufSerdem
wird der Dialog gestidrkt, wenn sich verschiedene Unternehmen vom Start-up bis zum GrofSkonzern
als B Corp begegnen. Und das ist wichtig, denn nicht zuletzt gilt: Mdchte man Okonomie neu
denken und langfristig wirklich etwas verandern, braucht es alle. >>
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,2Wir haben keinen Kunden durch B Corp dazu-
gewonnen®, sagt Benjamin Redeleit, einer der beiden
Grunder der Agentur Redeleit und Junker. Und das

Kumpel, Griinder und Agenturchefs:
Nils Junker (I.) und Benjamin Redeleit

3. Die Praxis

Die kleine Agentur fiir Markenentwicklung in
Liineburg bezeichnet sich auf ihrer Website als
werste B-Corp-Agentur Deutschlands®, was zur
Liste der Kunden passt: Der Biosaftproduzent
Voelkel, der familiengefiihrte Hersteller nachhal-
tiger Verpackungen Nette und diverse Demeter-
Unternehmen sind explizit fiir eine bessere Welt
tatig. Die bewusste Auswahl nachhaltig agieren-
der Kunden findet aber nicht erst seit der Zerti-
fizierung statt, sagt Benjamin Redeleit. Er erzihlt
von einem Diingemittelhersteller, der neben kon-
ventionellen Mitteln auch Biodiinger im Ange-
bot hatte und den separat bewerben wollte — was
sie ablehnten. ,,Das passte nicht zu uns.“
Redeleit ist Autodidakt. Der Liineburger, der
urspriinglich Kunst studieren wollte, hat eine
Ausbildung zum Fotojournalisten gemacht und
spater Figuren in tote Baume geschnitzt, nur flir
sich. Selbstfindung, sagt er. Die anonymen Wer-
ke wurden bekannt, und als er sich als Urheber

sei auch vallig in Ordnung so: ,Wir haben die
Zertifizierung_fur uns gemacht. Es war von Anfang
an klar, dass es nicht um einen PR-Coup geht.*

outete, erklarte ihm die Gemeinde, dass das
durchaus forderungswiirdig wére — er benotige
nur ein Konzept. Am Ende bekam er 90000
Euro, fiir die er mit zehn Kiinstlern einen Skulp-
turenpfad entwickelte. Der Erfolg befliigelte ihn
zur Selbststandigkeit, und so griindete er 2009
mit seinem Kumpel Nils Junker, der sich bei der
Agentur Superreal schon friih mit dem damals
noch exotischen Thema E-Commerce beschaf-
tigt hatte, die Agentur, die inzwischen 16 Mitar-
beiter beschaftigt.

Uber ein Projekt der Liineburger Leuphana
Universitat, das Unternehmen und Studierende
zusammenbringt, trafen sie eine Studentin, die
sich mit Zertifizierungen beschiftigte und fiir sie
die Angebotspalette recherchierte. ,,Das meiste®,
sagt Redeleit, ,war typisch deutsch: viel Biiro-
kratie, und am Ende kriegst du eine Auszeich-
nung, die zeigt, dass du gut bist.“ Doch der Wil-
le zur Veranderung stieg nach einem Besuch bei

Foto: REDELEIT + JUNKER GMBH

Rollen Toilettenpapier

der Messe Online Marketing Rockstars — und
deren Massen an Miill: ,,Dafiir hat sich niemand
interessiert. Und wenn man sich tiberlegt, was da
an Macht zusammenkommt ...«

Schliefdlich landeten sie bei B Lab. ,,Der Vor-
teil ist der Prozessstandard, der einen Einstieg
ermoglicht — das gab es bei anderen nicht. Und
die Community, die einem weiterhilft.“ Wer an
einzelnen Punkten nicht weiterkommt, kann sich
an andere zertifizierte Unternehmen wenden, die
fir viele Probleme bereits Losungen erarbeitet
haben. Die Solidaritat unter den B Corps sei
hoch, erzahlt Redeleit.

Der Zertifizierungsprozess war folgenreich.
»Wir mussten den ganzen Laden iiberdenken®,
sagt der Agenturgriinder. ,,Samtliche Prozesse:
den Stromverbrauch und den Umgang mit Miill,
aber zum Beispiel auch, welche Kunden wir
haben. Da gab es einige blinde Flecken zu ent-
decken.” Beim ersten Versuch lagen sie unter 80
Punkten. ,,Das war eine Uberraschung. Wir ha-
ben geglaubt, wir sind ganz gut — aber nichts da!
Wir mussten viel mehr tun.“ Als es endlich
klappte, kamen sie auf 81 Punkte. Bei der Rezer-
tifizierung waren es dann schon 98.

Das standardisierte Vorgehen hatte fuir die
Agentur aber auch Nachteile. Es ist auf produzie-

rende Unternehmen ausgerich-

Laut Emissionsbericht  tet, da geht es beispielsweise
hat Redeleit und Junker um Lieferketten - die eine
2020 verbraucht:

Agentur nicht hat, also auch
nicht nachweisen kann, von
182 ’

Verbessern ganz zu schweigen.
Auch der Standort kann ein

3594 kWh Problem sein. ,,Es wurde zum
Okostrom Beispiel gefragt, ob wir behin-
derte Mitarbeiter hitten®, sagt

1896 km Michaela Menk, die mit Rede-
Ehlfirlsln leit die Zertifizierung durch-

fithrte. ,,Oder Mitarbeiter mit
Migrationshintergrund. Wir haben solche Be-
werbungen gar nicht. Das ist Liineburg! In einer
Grofsstadt ist das natiirlich ganz anders, da gibt
es ein viel bunteres Spektrum an Bewerbern.“
Manche Vorgaben waren schwer zu recher-
chieren. So sollen als Partner Firmen bevorzugt
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werden, deren Fiihrung paritatisch besetzt ist.
Wie lasst sich das herausfinden? ,,Und dann®,
sagt Benjamin Redeleit, ,kommt der Aha-Mo-
ment, wenn du sie auflistest und feststellst: Das
sind echt viele Manner. Da haben wir uns dann
schon gefragt: Wie machen wir das eigentlich?

Die Griinder von Redeleit und Junker waren
Manner - und sie waren auch die Fiihrung.
Das haben sie geandert. Nils Junker ist als Ge-
schaftsfiihrer zurlickgetreten, zurzeit werden alle
wichtigen Ent-
scheidungen
von Benjamin
Redeleit und
drei Kolleginnen gefillt, unter anderem Michaela
Menk, die seit zwei Jahren mit dabei ist. Auf
lange Sicht soll eine Frau den zweiten Geschafts-
fiihrungsposten tibernehmen.

,Bei Kreativitat zahlt Vielfalt”, ist Redeleit
iiberzeugt. ,,Ein vielfaltiges Team fiihrt zu ande-
ren Prozessen, anderen Arbeitswegen und viel
besseren Ergebnissen. Unabhdngig vom Gender
gilt am Ende: je vielfaltiger, desto besser.“ Gera-
de im Dienstleistungsbereich, findet er, ,,stehen
die Menschen im Mittelpunkt. Kreativitat, Ideen,
Potenziale entstehen aus der Gemeinschaft —
ohne sie ist nichts da. Sie sind der Wert. Und die
Menschen konnen nur kreativ sein, wenn es
ihnen gut geht, wenn sie positiv gefordert sind
und mitgestalten konnen, wenn sie Orientierung
haben und ihre Arbeit Sinn ergibt. Und wenn ich
dann noch weifs, fiir welche Kundinnen, welche
Zwecke und welche Bereiche ich das mache,
wird es eine runde Sache.“

Michaela Menk sieht das genauso. Sie war 18
Jahre bei Unilever im Marketing und in der IT
tatig; als ihre Abteilung nach Rotterdam verlegt
werden sollte, stieg sie aus. Sie arbeitete bei der
Liineburger Tafel, der Museumsstiftung Liine-
burg, einer Steuerkanzlei, landete schlieslich in
der Agentur. Hier fiihlt sie sich richtig, und die
B-Corp-Zertifizierung hat das bestatigt. ,,Nach-
haltigkeit ist uns allen sehr wichtig. Und wenn
das in der Firma vorangetrieben wird, motiviert
das. Es fiihlt sich gut an, wenn man dafiir nicht
nur im Privaten etwas tut.“ >>

B Corp Impact Score 2017: 80,5
B Corp Impact Score 2021: 98,0
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4. Das grobBe Bild

Aber sollte die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung auf einer personlichen Entscheidung
beruhen, die sich leicht riickgangig machen lasst? Viele B Corps denken weiter. Sie verstehen sich
als Teil und Forderer einer Stakeholder Economy, die nicht allein den Interessen der Shareholder
folgt, sondern versucht, verschiedene Anspriiche zu berticksichtigen. Etwa hundert B Corps haben
2021 unter der Fithrung von B Lab EU die Interdependence Coalition gegriindet, um europaweit
Gesetze zu fordern, die alle Unternehmen zu mehr Nachhaltigkeit und sozialer Verantwortung
zwingen. So sollen etwa hohere Sorgfaltsstandards entlang der Lieferketten eingefiihrt werden.

Ein weiteres politisches Feld von B Lab ist die Benefit Corporation, eine Unternehmensform,
die Firmen dazu verpflichtet, nicht nur profitorientiert, sondern auch gesellschaftlich niitzlich zu
agieren. In einigen US-Bundesstaaten gibt es sie bereits seit 2010, in Italien existiert seit 2016 eine
ahnliche Unternehmensform, die Societa Benefit. Die Benefit Corporation bietet Schutz vor dem
Wankelmut der Shareholder, der auch B Corps treffen kann: 2012 wurde Etsy, eine Verkaufsplatt-
form fiir oft handgemachte Produkte zertifiziert, doch zu langsames Umsatzwachstum und stei-
gende Kosten sorgten 2017, zwei Jahre nach dem Borsengang, fiir steigenden Druck der Anteils-
eigner. Etsy lief§ schliefSlich die Zertifizierung auslaufen.

Ines Lietzke-Prinz von der Leuphana Universitdt meint, dass sich politische Lobbyarbeit und
privatwirtschaftliche Initiative erganzen. ,Einerseits werden Geschaftspraktiken ganz konkret an-
gepasst, die auch das vorherrschende Narrativ vom ewigen Wachstum infrage stellen. Und auf der
anderen Seite wird die Entwicklung neuer Rechtsformen vorangebracht. Die beiden Striange treibt
auch die B-Corp-Bewegung.“ Clara Scheve sieht das dhnlich: ,,Der Begriff Benefit Corporation
sorgt hdufig fiir Verwirrung, viele Leute verwechseln die Organisationsform mit dem Siegel. Aber
das ist sogar erwiinscht: B Lab mochte beides — das Siegel und die Unternehmensform bekannter
machen.“ Zudem geht die Organisation davon aus, dass zertifizierte Unternehmen in Lindern, in
denen eine Art von Benefit Corporation moglich ist, frither oder spater auch zu einer werden.

5. Und was ist nun mit dem Marketing?
B Corps weltweit: 5000+

Das Siegel kann und wird selbstverstindlich auch zu Marketing- B Corps Europa und UK: 1500+
zwecken verwendet, sogar in Deutschland, wo es noch nicht so B Corps in Deutschland: 200+
bekannt ist. In den USA ist das Bewusstsein fiir B Corps grofSer,
aufSerdem gibt es dort mit dem New Seasons Market aus Portland
eine zertifizierte Ladenkette mit 19 Filialen, die viele B-Corp-Produkte anbietet. In Europa haben
Hersteller sogenannter Schnelldreher wie Shampoo oder Tee zumindest einen kleinen Marketing-
Anreiz, weil sie in den Onlineshops von Waitrose & Partners (GrofSbritannien) und Albert Heijn
(Niederlande) in Bereiche kommen, die flir B-Corp-Produkte reserviert sind.

In Deutschland gibt es das bislang noch nicht, doch die Solidaritit unter den B Corps ist grofs,
und so ist es wohl nur eine Frage der Zeit, bis sich das dndert. Aber darum geht es vielen Firmen
am Ende gar nicht. Der Aufwand fiir das Label ist zu grofS, die Anforderungen sind zu hoch, um
sich allein aus Marketinggriinden zertifizieren zu lassen. Die Wirtschaft ist heute oft besser als ihr
Ruf: In vielen Unternehmen gibt es inzwischen ein hohes Bewusstsein flir aktuelle und zukiinftige
Probleme, und weil Firmenfithrende gewohnt sind, zu handeln statt zu reden, gehen sie die direkt
an. Das Marketing kommt dann erfahrungsgemifs von ganz allein - ernsthaftes Engagement
spricht sich rum. //
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Gendern ist keine Mode, es gehort heute dazu. Doch auch

in der Markenwelt sind Stereotypen noch weitverbreitet.
Deshalb hier als kleine Entspannungsubung und Vorgeschmack
auf die Zukunft: ein Blick in ein Paralleluniversum der Brands.

lllustration: Jindrich Novotny

Hen* will Venus

*Waihrend die Deutschen noch diskutieren, gibt es in Schweden bereits seit 2015 das
geschlechtsneutrale Pronomen hen fiir transsexuelle Personen neben han (er) und hon (sie).
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Virtuelles Theater, digitale Messen, Festivals, Konzerte:
Noch nie halben sich so viele Veranstalter daran versucht,
inre Events in den digitalen Raum zu verlegen.

Was bleibt von den Experimenten?

Text: Sarah Sommer, Marie Scholl

Wo wir
1N Zukunft feiern
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Bildquelle: Instagram/@belgreeneyes

Foto: Tomorrowland
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Seit 2005 Kult: das von WEAREONE.world veranstaltete Open-Air-Musikfestival Tomorrowland

Kaum ein Ereignis illustriert die Chancen und Moglichkeiten
der Veranstaltungsbranche besser als das Heavy-Metal-Festi-
val Wacken. 1990 von zwei Fans mit viel Einsatz gegriindet,
wurde das ,,Wacken Open Air* (WOA) zum grofSten Festival
seiner Art, das bis zu 80 000 Fans in die norddeutsche Provinz
lockte, in der Saison rund 5000 Menschen Arbeit gab und 25
Millionen Euro umsetzte. Bis Corona kam.

Ausgerechnet zur 30-Jahr-Feier mussten die Veranstalter
alles absagen: ,,Wir haben wochenlang an einem Konzept
gearbeitet und bis zuletzt darum gekampft, dass wenigstens
das kleinere Festival Bullhead City zustande kommt. Aber mit

den aktuellen Auflagen ist das einfach nicht machbar®, sagt
Mitgriinder und Co-Veranstalter Thomas Jensen. Sein Trost:
»Beim Wacken Open Air haben tiber 90 Prozent der Fans
zweimal hintereinander eine Verschiebung akzeptiert, ihre
Karten behalten und uns weiter ihr Geld anvertraut. Das
sehen wir als klares Votum dafiir, dass die Fans bereit sind zu
warten, weil sie ihr Wacken Open Air wollen - vor Ort, alle
zusammen, ohne Einschrankungen.

Wann aber wird es das wieder geben? Und wie sollen die
Veranstalter bis dahin tiberleben? Event-Verbote und sich
standig dndernde Regeln fiir Treffen in Zeiten der Pan- >>
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Virtuelle BUhne: eine deutsche Metal-Band beim ,Wacken World Wide*

demie trafen die Branche hart. Im Jahr 2020 lagen die Umsatz-
riickgénge bei rund 80 Prozent, in diesem Jahr werden sie sich
auf 98 Prozent im Vergleich zu 2019 belaufen, rechnet der
Verband der Konzert- und Veranstaltungsbranche vor (Anm.
der Red.: Dieser Text ist ein Nachdruck aus brandeins
10/2021). Die Staatshilfen gleichen nur einen Bruchteil dieser
Ausfille aus. Von der Krise betroffen sind bis zu 1,5 Millionen
Menschen, die in rund 30 000 Firmen arbeiten. Und noch et-
liche weitere, die als Solo-Selbststandige in der Branche titig
sind. Wie viele der Unternechmen am Ende des zweiten Pan-
demiejahres noch existieren und wie viele Menschen die
Branche auf der Suche nach sichereren Arbeitsplitzen verlas-
sen werden, ist nicht absehbar.

Doch es ist typisch fiir das Gewerbe, dass man sich nicht
bange machen ldsst. In der aktuellen Studie ,,Zdhl dazu® der
Interessengemeinschaft Veranstaltungswirtschaft gaben sich
die Befragten optimistisch, dass sie die Folgen der Pandemie
tberwinden werden, gut die Hilfte war tiberzeugt, dass man
bis 2023 wieder auf dem Niveau von 2019 sein wird. Nur bei
der Aussage, dass digitale Formate an Bedeutung gewinnen,
waren die Reaktionen etwas verhalten. Das ist erstaunlich, da
doch nahezu jeder Veranstalter mit digitalen Formaten expe-
rimentiert und dafiir einiges an Geld investiert hat. Auch die
Erfolgsberichte tiber die digitale Buchmesse, die Digitalmar-
keting-Konferenz Dmexco oder die Spielemesse Gamescom
lassen darauf schlieflen, dass man sich ein neues Geschaftsfeld
erschlossen hat. Doch das Bild ist dennoch differenzierter, wie
auch die Beispiele Wacken und Gamescom zeigen.

Wacken-Chef Jensen hat gar nicht erst versucht, sein Festival
durch einen virtuellen Klon zu ersetzen. Aber als er der Tele-
kom-Tochter Magenta Musik 360 eine Kooperation vor-
schlug, war diese dabei: Im Sommer konnten internationale
Bands, die man vom WOA her kennt, fiir eine Mixed-Reality-
Biihne gewonnen werden. Die Kiinstler spielen live, werden
abgefilmt und direkt in ein virtuelles Wacken-Set integriert.
Miit elf Millionen Zugriffen war ,,Wacken World Wide* damit
eines der grofSten Streaming-Events tiberhaupt in jenem Jahr.
»Das war ein grofser Erfolg“, sagt Jensen, ,aber es ist tiber-
haupt kein Ersatz fiir das Festival. Sondern etwas ganz Neues,
ein Event jenseits von Zeit und Raum.* Und es war auch nur
moglich, weil ein Sponsor einsprang und die notige Plattform
zur Verfligung stellte.

Gemeinsam mit der Telekom-Tochter soll Wacken World
Wide ausgebaut werden. ,,Es soll noch grofler, noch globaler
werden. Wir sind da noch am Verhandeln.” In Zukunft wird
das Wacken World Wide hybride Events umsetzen: ,,Es wird
das grofSe Festival geben, aber auch eine Reihe kleinerer Ver-
anstaltungen, etwa Club-Events“, sagt Jensen. ,Es muss ja
nicht immer die ganz grofSe Buihne sein. Und auf der virtuellen
Plattform ist dann zusatzlich der Ort, wo alle daran teilhaben
konnen.

Auch die Zukunft von Wirtschaftsveranstaltungen wie
Messen und Kongressen wird wohl eine hybride sein. Davon
ist Oliver Frese, Geschaftsfiihrer der Koelnmesse, tiberzeugt.
Die Spielemesse Gamescom, die traditionell in Koln stattfin-
det, hatte eigentlich in diesem Jahr schon eine Mischung aus

Foto: © ICS Marketing GmbH

kleineren Vor-Ort-Veranstaltungen mit hoheren Eintrittsprei-
sen und parallelen Digital-Formaten wie Live-Streams und
virtuellen Cosplay-Shows werden sollen.

Am Ende mussten die Veranstalter dann aber doch alle
Aktivitdten vor Ort absagen, die Messe fand zum Leidwesen
von Frese nur digital statt. ,,Bei einem rein digitalen Event
fehlt einfach der Festival-Charakter, die Zufallsbegegnungen
und die Stimmung, wenn viele Menschen wirklich miteinan-
der in einem Raum sind.

Trotz aller Bemiihungen der technisch hochgeriisteten
Games-Hersteller und der Veranstalter sei es eine grofse Her-
ausforderung, dieses Gemeinschaftserlebnis fiihlbar zu ma-
chen. Selbst die manchmal eher nervigen Aspekte eines Mas-
sen-Events gehorten zum echten Messeerlebnis eben dazu,
sagt Frese. ,,Das klingt vielleicht komisch, aber die Leute wol-
len auch wieder Schlange stehen fiir Games.

Der Run auf die begehrten Wochenend-Tickets, die ge-
meinsame Anreise, das Gedringe der Fans, der Lirm, das
Schlangestehen - all das nervt, es schweifst die Besucher aber
auch zu einer Community zusammen. ,,Und es bleibt auch
etwas Besonderes, einen Streamer oder Influencer, den man
sonst nur von Youtube oder Twitch kennt, in echt zu treffen.“

Erschwerend hinzu kommt fiir die Veranstalter, dass es
bislang kaum moglich sei, mit rein digitalen Events dhnlich
viel Geld zu verdienen wie mit einer herkommlichen Besu-
cher-Messe. Beim klassischen Event verdienen die Veranstal-
ter an den Standgebtihren, an den Einnahmen aus dem Ver-
kaufder Eintrittskarten, an Merchandise-und Getrankeverkauf.
»Wirtschaftlich ist das fiir uns viel attraktiver als ein rein digi-
tales Event, das wir letztlich nur tiber eine moglichst grofSe
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internationale Reichweite erfolgreich vermarkten konnen®,
sagt Frese.

Die Bereitschaft der Games-Fans, fiir eine virtuelle Veran-
staltung Eintritt zu zahlen, sei namlich bislang gering. Daher
blieb die digitale Gamescom auch in diesem Jahr fiir die Be-
sucher kostenlos. ,.Dadurch stieg wiederum die Reichweite,
die wir dann in Form von Werbekontakten vermarkten konn-
ten.“ So verkaufte Frese etwa Werbeplatze fir Unternehmen
bei der virtuellen ,,Opening Night“. AufSerdem konnen Unter-
nehmen virtuelle Prasentationsflichen erwerben. ,,Die Her-
ausforderung fiir die Zukunft ist, die erfolgreichen digitalen
Formate zusitzlich zur Prasenzveranstaltung zu vermarkten.“

Der erzwungene Ausflug ins Digitale hat also sowohl fiir
das Wacken-Festival als auch fiir die Spielemesse neue Mog-
lichkeiten und Einnahmequellen eroffnet — ein Ersatz flir Pra-
senzveranstaltungen liefert er nicht. Und so bleibt fiir die
Zukunft der Branche entscheidend, wann und wie grofSere
Veranstaltungen wieder moglich sind. Der bundesweite Fli-
ckenteppich aus Rahmenbedingungen und Regeln hilft dabei
so wenig wie diejenigen Menschen, die sich nicht impfen las-
sen. Flir Herbst und Winter wiinscht sich das zwischenzeitlich
gegriindete Forum Veranstaltungswirtschaft bundeseinheitli-
che Regeln, die sich am Vorbild von Hamburg orientieren
konnten: Dort sollen Veranstaltungen fiir Genesene und Ge-
impfte (2G) zum Beispiel von Corona-Einschrankungen wei-
testgehend befreit werden. Wer auch Getestete zu einem
Event zuldsst, miisste weiter Masken- und Abstandsregeln
einhalten.

Bis dahin hilft Hoffen - und Experimentieren. Hier drei
inspirierende Beispiele. >>

220 von urspriinglich geplanten 380 Messen wurden in diesem Jahr abgesagt oder verschoben, meldet der

Messeverband AUMA.

40 bis 90 Prozent der Fixkosten (nicht der Umsitze) von Veranstaltungsunternehmen werden durch Uberbriickungs-
hilfen ersetzt. Zusatzlich kénnen sich Unternehmen aus der Veranstaltungs- und Kulturbranche Ausfall- und
Vorbereitungskosten ersetzen lassen. Fiir Digitalisierungsprojekte gibt es einmalig bis zu 20000 Euro aus dem

Foérderprogramm.

2,5 Milliarden Euro umfasst der Sonderfonds der Bundesregierung fiir Kulturveranstaltungen. Dabei wird
beispielsweise fiir jedes verkaufte Ticket bei Veranstaltungen mit bis zu 2000 Teilnehmern ein zusatzliches fiktives
»Schattenticket” finanziert, um die wegen der Abstandsregeln geringere Auslastung zu kompensieren. AuBerdem

gibt es eine Ausfallversicherung fiir Events mit mindestens 2000 Besuchern. Die Verbande der Veranstaltungsbranche
fordern vergleichbare Regeln und einen Ausfallfonds auch fiir Business-Events, die einen Umsatzanteil von 88
Prozent der gesamten Veranstaltungsbranche erwirtschaften.

2 Milliarden Euro flieBen in das Rettungsprogramm ,Neustart Kultur“. 11 Millionen Euro aus diesem Programm
investieren Bund und Lander in die digitale Qualifizierung und Transformation von Kultureinrichtungen. Dazu soll
die Kulturstiftung Fordermittel und Stipendien fiir Digitalprojekte vergeben.

(Quellen: Interessengemeinschaft Veranstaltungswirtschaft IGVW; Bundesvereinigung Veranstaltungswirtschaft fwd — vormals famab)
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» Egal was wir anbieten, die Leute
machen ein Gruppenerlebnis daraus.“

Tina Lorenz ist Projektleiterin fir digitale Entwicklung
am Staatstheater Augsburg - eine Stelle, wie es sie
bislang noch an keiner deutschen Biihne gab.

Statt Auffihrungen einfach abzufilmen, inszenierte
sie eigens Virtual-Reality-Geschichten, organisierte
digitale Buchclubs, lieB Zuschauer (iber die
Gaming-Plattform Twitch Co-Regie flihren oder
interaktiv an Konzerten teilnehmen. Die Experimente
kamen so gut an, dass das Theater in den

nachsten Jahren eine eigene Digitalsparte aufbaut.

Interview: Sarah Sommer

brand eins: Auf lhrer Virtual-Reality-Blihne ,,Kinesphe-
re“ tanzte jliingst ein Industrieroboter. Die Zuschaue-
rinnen und Zuschauer saBen auf dem Sofa daheim
und verfolgten via VR-Brille, wie Mensch und Maschi-
ne einer gemeinsamen Choreografie folgten. Ist das
mit echtem Theater tiberhaupt noch vergleichbar?
Tina Lorenz: Vieles daran ist schon sehr nah an einem echten
Theatererlebnis. Die 360-Grad-Perspektive bietet etwas, das
ein einfacher Stream nicht kann: Ich teile mir gefiihlt einen
Raum mit den Schauspielerinnen oder Tanzern. Ein wichtiges
Element fehlt aber noch: das Gefiihl der Koprasenz mit den
anderen Zuschauern im Raum.

Warum ist das so wichtig?

Wir brauchen es fiir das Gefiihl, dieses Erlebnis nicht allein zu
haben, sondern es mit anderen zu teilen. Aber auch die Men-
schen auf der Biihne brauchen diesen Moment der Begeg-
nung mit dem Publikum, man nimmt sich gegenseitig wahr
und beeinflusst einander. Wir bauen deshalb jetzt eine Infra-
struktur, mit der das Publikum fithlbar wird.

Wie soll das gehen?

Wir haben eine virtuelle Plattform entwickelt, auf der sich
Kiinstlerinnen und Zuschauer live als Avatare bewegen
konnen. Es wird keine klassischen Zuschauersitze geben und
keine Guckkasten-Biihne, sondern ich werde mir als Zu-
schauerin die VR-Brille aufsetzen und, sagen wir mal, im
Sommernachtswald stehen, um mich herum andere Zuschau-
er und die Kiinstler. Das ist dann echte Begegnung.

Im November laden wir Kiinstlerinnen, Tanzer, Schau-
spielerinnen, Choreografen und Regisseurinnen ein fiir erste
Pilotprojekte und Experimente, und am Ende soll ein abend-
fullendes virtuelles Programm entstehen. Wir haben allerdings
auch festgestellt: Technik ist nicht alles. Wo wir das Gemein-
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schaftserlebnis nicht bieten konnten, haben die Leute sich die-
ses Erlebnis einfach selbst organisiert. Egal was wir anbieten,
die Leute machen eine Gruppenerfahrung daraus.

Was ist passiert?

Ein Beispiel: Unser Dienstleister, der unseren Kunden die
VR-Brillen nach Hause liefert fiir die virtuellen Theateraben-
de, rief an und berichtete: Die Leute bestellen immer gleich
mehrere Brillen. Und dann verteilen sie die an Freunde oder
Verwandte und verabreden sich, gemeinsam die Vorfiihrung
zu schauen. Obwohl es also eigentlich eine sehr vereinzelnde
Erfahrung ist, sich diese VR-Brille aufzusetzen, alles andere
auszublenden und in die virtuelle Welt abzutauchen, haben sie
ein Gemeinschaftserlebnis daraus gemacht.

Das Tolle daran: Unsere typischen Abonnenten, etwa 40
bis 60 Jahre alt, sind zu einer Art Influencer fiir uns geworden.
Die haben namlich die VR-Brillen dann auch ihren erwachse-
nen Kindern oder ihren 80-jahrigen Eltern in die Hand ge-
driickt, um sie an dem Erlebnis teilhaben zu lassen. Die sind
jetzt oft selbst Fans.

Ersetzen virtuelle Formate die klassische Bilihnen-
Auffiihrung?

Sicher nicht. Es wird auch nicht jedes Theater und jedes Kon-
zerthaus eigene Digitalangebote machen konnen und wollen.
Viele in der Branche sehen sich auch ganz bewusst als Fels in
der Brandung und wollen sich und den Zuschauern das fast
archaische, handgemachte Theater bewahren. Wir ersetzen
auch nicht den analogen Raum, sondern erweitern ihn.

Koénnen sich Theater das Uberhaupt leisten?
Das ist letztlich eine inhaltliche Entscheidung, die in den ein-
zelnen Hausern getroffen wird. Man muss abwagen, wo und
wie man die vorhandenen Gelder investiert. Die grofSen
Staatstheater wie Augsburg werden bei den digitalen Angebo-
ten sicherlich vorangehen und ausloten, was moglich ist. Weil
wir, anders als kleinere Hauser, die Ressourcen haben, um die
notige Infrastruktur aufzubauen und Experimente zu machen.
Die digitalen Raume und Formate werden bald selbstver-
standlich dazugehoren, davon bin ich tiberzeugt. Spatestens,
seit die Festspiele in Bayreuth angekiindigt haben, dass es
2023 den ,,Parsifal erstmals als komplette Inszenierung in
Augmented Reality geben wird. Wir haben in Augsburg ver-
gangenes Jahr schon eine Oper in Mixed Reality gemacht,
,»Orfeo ed Euridice“ von Gluck, und das war ein grofler Er-
folg. Wenn sich nun auch ein grofSes, sehr berithmtes, aber
eher konservatives Haus wie Bayreuth da herantraut und
zeigt, dass es moglich ist, dann ist das bahnbrechend.

Hauptsache, zusammen

Das belgische ,,Tomorrowland “ ist eines der gréBten
Open-Air-Festivals fiir elektronische Musik der

Welt. Jedes Jahr feiern Hunderttausende auf einem
Gelande inmitten aufwendiger Fantasy-Kulissen.
Wahrend Corona war das nicht méglich — das Festi-
val war dennoch ein Fest.

Text: Marie Scholl

Mal bauen sie eine gigantische Unterwasser-Welt auf, mal
gleicht das Gelinde einem regenbogenfarbenen Jahrmarkt,
einem Marchenschloss oder Zirkus. Lasershows, Feuerwerk,
Filme und Geschichten rund um das jeweilige Festival-Motto:
Das Tomorrowland ist dafiir bekannt, dick aufzutragen. Allein
der Aufenthalt soll ein Erlebnis sein. Dass zudem beriihmte
DJs aus der ganzen Welt auftreten, hat das Event bei Elektro-
Fans berithmt gemacht.

Die Pline fiir die Kulissen des Tomorrowland 2020 waren
fertig, als GrofSveranstaltungen auch in Belgien verboten wur-
den. ,,Wir dachten: Es ist eine Schande, dass wir die Plane
umsonst gemacht haben®, sagt Debby Wilmsen, Marketing-
chefin des Festivals. Also entschloss sich das Team, das Event
aus der belgischen Provinz zum Online-Ereignis zu machen.
Die Zuschauer konnten von zu Hause aus mit dem Handy,
Laptop, Fernseher oder mit einem Beamer dabei sein — mit
einem Stream aus einer digital animierten, dreidimensionalen
Welt, die wie aus einem Animationsfilm oder einem aufwen-
dig produzierten Computerspiel wirkt.

Ein am Computer entworfenes Festival hat einen groflen
Vorteil: Der Gestaltung der Bithne sind keine physikalischen
Grenzen gesetzt. ,, Wir konnten am Computer Kulissen erstel-
len, die real nicht mal einen Tag iiberstanden hitten®, sagt
Wilmsen. Prominente DJs wie Robin Schulz, Afrojack, Lost
Frequencies und Alan Walker spielten ihre Sets in diversen
Studios ein. Und mussten sich dabei vorstellen, vor Tausen-
den tanzenden Menschen aufzutreten.

Der Funke sprang offenbar iiber: ,,Wir haben Fotos von
Leuten aus der ganzen Welt bekommen, die eigene Tomor-
rowland-Partys zu Hause gemacht haben®, sagt Wilmsen. ,,Sie
haben den Garten oder die Wohnung dekoriert, sich zurecht-
gemacht und zusammen mit Freunden gefeiert.”

Drei digitale Events haben die Belgier seitdem veranstal-
tet: die Sommer-Festivals 2020 und 2021 und zwischendurch
noch eine Silvester-Party. Wilmsen ist iiberzeugt: Vor allem
die Eigeninitiative der Fans und deren heimische Partys haben
das virtuelle Tomorrowland zum Erfolg gemacht. Denn egal
wie aufwendig die Show produziert wird — damit sie zum ech-
ten Party-Event wird, braucht es Mitfeiernde.

BRANDmate / Feiern

Fir die Veranstalter bedeutet das allerdings auch, dass sich
nicht jeder, der virtuell mitfeiert, auch ein Ticket kauft. 130 000
habe man im Sommer 2020 verkauft, ,,es sahen aber rund
eine Million Menschen zu“, sagt Wilmsen. Die Frage nach
konkreten Umsitzen und Investitionssummen beantwortet
sie nicht. Fiir die Macher sei die digitale Festival-Reihe ein
Erfolg, auf dem man aufbauen wolle. ,,Jn Zukunft wollen wir
beides machen: virtuelle und echte Festivals.*

Auch wenn niemand mehr im Lockdown daheim festsitzt,
werde ein virtuelles Angebot nachgefragt werden, glaubt sie:
,Das sind vor allem Leute, die nicht zum Festival anreisen
konnen®, weil sie zu jung sind, zu alt, zu weit weg wohnen
oder sich den Preis nicht leisten konnen - ein Tages-Ticket
kostete im Jahr 2019 zwischen 100 und 200 Euro, der Zugang
zur digitalen Show nur 20 Euro. Hinzu kdmen all jene, denen
riesige Festivals zu anstrengend sind, die sich aber fiir die
Musik oder das Design begeistern konnen. ,,Kiinftig konnen
wir all diese Menschen zusammenbringen.“

Neue Gaste

In virtuellen Welten begegnen wir auch digitalen
Kunstfiguren, die sich gekonnt unter die Menschen
mischen wie Noonoouri.

Text: Sarah Sommer

Noonoouri ist ein gern gesehener Gast. In den zurlickliegen-
den Monaten war sie viel unterwegs: Bei den About-You-
Awards des Fernsehsenders Pro Sieben zeigten sich Promis
wie Bill Kaulitz live mit der virtuellen Fashion-Influencerin
aus Miinchen. Heidi Klum lud sie vergangenes Jahr zu ihrer
»Making the Cut“-Show ein. Bei einer globalen Konferenz des
Industriekonzerns Siemens moderierte sie im Juli dieses Jahres
Diskussions-Panels mit mehreren Hundert Teilnehmern. Auf
der internationalen Veranstaltung ,,One Young World*“ disku-
tierte sie mit politisch engagierten jungen Kiinstlerinnen und
Aktivisten dariiber, wie kiinstliche Intelligenz die Welt verbes-
sern konnte. Fast 380 000 Instagram-Fans verfolgen ihre Ak-
tivitdten, darunter Lady Gaga oder Greta Thunberg.
Noonoouri hat einen Vertrag mit der Agentur IMG, mo-
delt fiir grofSe Modedesigner wie Marc Jacobs, Dior und Ver-
sace und wirbt fiir Kim Kardashians Kosmetikmarke, fiir den
WWEF und Unicef. Sie setzt sich fiir Umweltschutz ein und
gegen Ungerechtigkeit. Mit Noonoouri kann man sich sehen
lassen. Es ist allerdings nicht ganz einfach, sie zu treffen.
Zunachst muss ihr achtkopfiges Team viele Tage Arbeit
investieren. In ihr Outfit, in die Frisur, den richtigen Augen-
aufschlag und die richtige Pose. Und bevor Promis oder Akti-
vistinnen gemeinsam mit der nur einen Meter fiinfzig >>
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kleinen Influencerin auftreten konnen, begegnet ihnen zu-
nichst ein fast zwei Meter grofSer, bartiger Mann: Jorg Zuber.
Der lasst nicht jeden ran an seinen Star.

»lch wahle sehr sorgfaltig aus, mit wem Noonoouri zu-
sammenarbeitet und wo sie auftritt“, sagt der Designer aus
Miinchen. ,,Wir stecken gerade viel Arbeit in den Aufbau ihrer
Marke. Ich mochte nicht, dass jemand sie als ein Marketing-
Tool sieht, das man quick and dirty fiir alle moglichen Zwe-
cke einsetzen kann.“ Seit er fiinf Jahre alt war, erzihlt er, habe
er an Noonoouri gearbeitet. ,,Jch habe mir vorgestellt, dass sie
jemand ist, der schon ist und klug und stilvoll, und dass die
Menschen ihr zuhoren, weil sie etwas zu sagen hat.“

Als soziale Plattformen wie Instagram popular wurden,
sah der heute 46-jahrige Grafikdesigner seine Chance gekom-
men, Noonoouri zum Leben zu erwecken - als 3-D-Avatar,
der irgendwo zwischen einer rein virtuellen und der echten
Welt lebt. Sechs Jahre suchte er Investoren und entwickelte
ein immer detaillierteres Bild der Personlichkeit der Figur.
»Aber lange hat das niemand so recht verstanden, warum
Menschen sich fiir einen 3-D-Charakter interessieren sollten.“
Im Jahr 2018 beschloss er, seine Idee kurzerhand auf eigene
Faust zu realisieren. Einen mittleren sechsstelligen Betrag hat
Zuber aus eigenen Mitteln bislang investiert, berichtet er.

Inzwischen arbeiten acht Designer tdglich an Noonoouris
Auftritten und Posts. Und seit immer mehr Mode-Veranstal-
tungen digital stattfinden, wird sie auch fiir diese Events an-
gefragt: ,,Celebritys lieben es, sich mit ihr zu zeigen.“ Sie ist
kein fotorealistisch menschliches Geschopf, sondern wirkt
eher wie eine japanische Manga-Figur. ,,Noonoouri ist schon
und glamour6s, aber der Mensch, dem sie begegnet, ist im-
mer grofser, schoner, echter und prasenter als sie, erklart
Zuber das Prinzip. Wenn der Avatar neben Heidi Klum steht,
stiehlt er ihr also nicht die Schau. Der gemeinsame Post aber
zieht viel Aufmerksamkeit auf sich im Social-Media-Stream.
Noch ist es ein ungewohntes Bild, echte und virtuelle Stars

84

Klug, schén,
politisch korrekt:
Noonoouri -
der ideale Gast.

nebeneinander zu sehen - das sorgt fiir viele Klicks, Kom-
mentare und Herzchen.

Echte Events, bei denen Noonoouri vor Ort mit echten
Menschen interagiert, sind technisch und organisatorisch al-
lerdings noch eine Herausforderung fiir das Designer-Team.
Eine Person muss sie dazu zunichst in der entsprechenden
Situation spielen. Wie Noonoouri tickt, wie sie sich bewegt,
was sie sagen wiirde — Fragen wie diese beschaftigen Zuber
fast rund um die Uhr: ,,Auch deshalb kann ich sie auch am
besten spielen.“

Fiir ein Video mit Noonoouri spricht ihr Gegentiber also
zunachst mit Zuber: Er agiert als seine eigene Kunstfigur. Die-
se Begegnung wird aufgezeichnet. Dann arbeiten die Designer
daran, jede Bewegung, jede Interaktion Zubers in Noonoou-
ris Korpersprache zu iibersetzen. Bis zu zwei Wochen kann es
dauern, bis die Begegnung von Mensch und virtueller Figur in
der Aufzeichnung wirklich echt wirkt. ,,Wir arbeiten jetzt aber
daran, noch besser wirklich live-live zu produzieren®, sagt Zu-
ber. Seine Bewegungen sollen am Bildschirm sofort automa-
tisiert in ein Bild von Noonoouri tibertragen werden. Dann
kann sie tatsachlich bei Live-Veranstaltungen auftreten.

Vermittelt werden ihre Auftrige inzwischen meist iiber die
Agentur IMG. ,,Meine Generation fremdelt oft noch mit der
Idee, dass Noonoouri eine echte Personlichkeit ist*, sagt
Zuber. ,,Aber die jungen Leute verstehen Noonoouri sofort.“
Sie wachsen mit Games wie ,,Fortnite“ auf und mit der Er-
fahrung, dort in eine andere Haut schliipfen zu konnen. ,,Ich
kann in dieser virtuellen Umgebung mal Superheld, mal
Mann, mal Frau sein, ich kann mit Identitaten und mit digita-
len Dingen spielen.” //

Aus: brandeins, Heft 10 | 2021
Schwerpunkt: Regeln

Abbildung: © @noonoouri x @lewishamilton x @ ommyhilfiger #TommyXLewis #TommyHilfiger
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Von - Airdrop bis zur
— Passion Economy —

die schone neue Welt des - Web3

ist voller Fachbegriffe.

Ein Lexikon.

Text: Christoph Koch

wWas
1St

was?

1000 WAHRE FANS

Konzept, das erstmals 2008 in einem
Essay des Wired-Griinders Kevin Kelly
beschrieben wurde. Er rechnet vor, dass
ein erfolgreicher = Creator kein Mil-
lionenpublikum  brauche.  Stattdessen
gentigten ,,1000 True Fans®. Vorausset-
zung: Der Creator schafft es, mit jedem
Fan pro Jahr durchschnittlich 100 Dollar

umzusetzen. Von dieser Summe kommt
so gut wie alles bei ihm oder ihr an, weil
keine Plattenfirmen oder Buchverlage
zwischengeschaltet sind. Stattdessen ver-
figt der Creator iiber einen direkten
Kontakt zu seinem Publikum. In einer
Abwandlung von Kellys urspriingli-
chem Konzept wird inzwischen auch
von ,,100 True Fans“ gesprochen. Diese

Zahl an Anhangern ist demnach ausrei-
chend, wenn jeder von ihnen 1000 Dol-
lar pro Jahr fur die Arbeit des Creators
zahlt (also rund 83 Dollar pro Monat
statt rund 8 Dollar bei den 1000 Fans).
Die Inhalte miissten in diesem Fall aller-
dings hochwertiger sein, so die Investo-
rin und Start-up-Beraterin Li Jin, die das
Konzept der ,,100 wahren Fans® im Jahr
2020 beschrieb. Im Idealfall liefern sie
einen greifbaren Wert und Nutzen fiir
die > Unterstutzer.

AIRDROP

Als Airdrop bezeichnet man das Ver-
teilen von Kryptowahrungen oder
- NFTs an ausgewahlte Personen. Oft
werden Airdrops als Werbung einge-
setzt, um auf eine neue Kryptowihrung
oder neue NFTs aufmerksam zu ma-
chen. In manchen Fillen ist die Zuwen-
dung (bei der es sich meist nur um
kleine Betrage handelt) an Bedingungen
gekniipft. So miissen die Empfanger
etwa Werbung fiir das Projekt auf Social
Media gemacht haben (Bounty Air-
drops) oder eine bestimmte Menge an
bekannten  Kryptowdhrungen — wie
— Bitcoin oder - Ethereum besitzen
(Holder Airdrops).

Abbildung: © imago images/negmardesign

BEEPLE

Der US-Kunstler mit dem biirgerlichen
Namen Mike Winkelmann wurde be-
kannt, als das Auktionshaus Christie’s
im Marz 2021 sein Werk ,,Everydays:
The First 5000 Days“ als NFT verstei-
gerte und einen Preis von mehr als 69
Millionen Dollar erzielte. Das Kunst-
werk, dessen Online-Auktion zwei Wo-
chen dauerte, besteht aus 5000 zusam-
mengefligten digitalen Einzelbildern,
von denen Winkelmann tiber den Zeit-
raum von mehr als 13 Jahren tiglich
eines im Netz veroffentlicht hatte. Der
Kaufer, zunachst nur unter dem Pseudo-
nym MetaKovan bekannt, ist der indi-
sche Krypto-Unternehmer Vignesh Sun-
daresan. Aktuell ist Winkelmanns Werk
das drittteuerste, das jemals von einem
lebenden Kiinstler verkauft wurde, hin-
ter Jeff Koons’ ,Rabbit“ und David
Hockneys ,,Portrait of an Artist (Pool
with Two Figures)“. Winkelmann kom-
mentierte das plotzliche Interesse an
seinem Werk mit den Worten ,,Die tra-
ditionelle Kunstwelt fragt sich: ,Wer ist
dieser Junge?* - aber ich habe auch 1,8
Millionen Follower auf Instagram.

BITCOIN

Die wohl bekannteste Kryptowahrung
wurde zwischen 2007 und 2008 von ei-
nem unbekannten Programmierer (oder
einer Programmiererin) mit dem Pseudo-
nym Satoshi Nakamoto erschaffen.
TIhre Erfindung wird oft als Reaktion
auf die damalige Finanzkrise interpre-
tiert. Die Wiahrung funktioniert unab-
hangig von Staaten, Zentralbanken

oder anderen Finanzinstitutionen und
basiert auf der Blockchain-Technik. Als
Zahlungsmittel sind Bitcoins aufgrund
ihrer hohen Volatilitit und langsamen
Transaktionszeiten eher ungeeignet, sie
dienen vor allem als Spekulationsobjekt.
Die maximale Menge an Bitcoins ist auf
21 Millionen begrenzt, derzeit sind circa
18,9 Millionen im Umlauf. Rund zehn
Prozent der Maximalmenge konnen
also noch digital geschiirft werden.

BORED APE YACHT CLUB (BAYC)
Bekannte NFT-Sammlung auf der
—Ethereum-Blockchain. Die 10000
Bilder zeigen Comic-Affen mit insge-
samt 170 unterschiedlichen Merkmalen
wie Kopfbedeckungen, Brillen oder
Kleidung. Durch deren unterschiedliche
Kombination sehen die Affenbilder zwar
ahnlich aus, doch keine zwei sind iden-
tisch. Der Ausgabepreis im April 2021
lag bei 0,08 Ether (damals knapp 160
Euro). Inzwischen werden die BAYC-
NFTs fiir Hunderttausende Dollar ver-
kauft, der Rekord liegt bei 2,9 Millio-
nen. Yuga Labs, die Firma hinter BAYC,
veroffentlichte weitere NFT-Sammlungen
wie Mutant Ape Yacht Club oder Bored
Ape Kennel Club. Die Firma wird be-
triecben von Internet-Millionaren, deren
Identitat mittlerweile bekannt ist: Greg
Solano and Wylie Aronow.

CAMEO

Online-Plattform, auf der Kinstler,
Sportlerinnen und andere Prominente
gegen Honorar personalisierte Audio-
und Videobotschaften anbieten. Ein
Grufs der Skateboard-Legende Tony
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Hawk kostet beispielsweise um die
220 Euro, einer des TikTok-Stars Ta-
bitha Brown mehr als 400 Euro.

CREATOR

Als Creators oder Content Creators
werden Menschen bezeichnet, die digi-
tale Inhalte (wie Musik, Bilder, Texte
oder Videos) im Internet veroffentli-
chen. Manchmal wird der Begriff auch
enger gefasst. Er bezeichnet dann jene
Publizisten, die sich im Gegensatz zu
Influencern nicht tber Werbung oder
Sponsoren finanzieren, sondern durch
direkte Zahlung ihrer Fans. Anders als
die traditionellen Kreativen, die auf In-
termedidre wie Verlage, Plattenfirmen
oder Galerien angewiesen waren, treten
sie oft in direkten Kontakt mit ihrem
Publikum und erhalten einen grofSeren
Anteil der Umsitze.

Selbst wenn sie Plattformen wie
—>Substack, >Patreon, ->Onlyfans
oder > Steady zur Abwicklung ihrer
Transaktionen nutzen, miissen sie meist
nur zwischen § und 20 Prozent der Um-
satze an diese abgeben. Bei Buchverla-
gen oder Musik-Labels entspricht das
eher dem Anteil, der fiir sie iibrig bleibt.

DAO (DEZENTRALISIERTE
AUTONOME ORGANISATION)

Eine DAO ist eine Organisation, die
nicht durch Fithrungskrafte gesteuert
wird, sondern durch Abstimmungen
und die Regeln eines fiir alle einsichti-
gen Computercodes. Diese Regeln, oft
auch als Smart Contracts bezeichnet,
sollen eine hierarchiefreie Zusammen-
arbeit erlauben. DAOs basieren auf >>
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der Blockchain-Technik, haufig auf der
Plattform - Ethereum. Dort werden
alle Regeln und finanziellen Transaktio-
nen festgehalten, was die DAO unbe-
stechlich machen soll. Meist gibt die
Organisation sogenannte Tokens aus,
mit denen die Beteiligten das Recht er-
werben, in Abstimmungen Einfluss auf
die Arbeit der DAO zu nehmen.

Theoretisch kann jedes Mitglied
Vorschlage machen. Ein prominentes
Beispiel war die ConstitutionDAO -
eine Gruppe, die sich im November
2021 zusammentat, um gemeinsam eine
der 13 Originalausgaben der US-Verfas-
sung zu ersteigern. Der ,,Finanz-Flash-
mob* sammelte 47 Millionen Dollar ein,
wurde aber am Ende tiberboten und
erstattete das eingesammelte Geld - ab-
ziiglich > Gas Money - zurtick.

Zunachst  erfolgreicher war die
Gruppe Spice DAO. Sie legte Geld zu-
sammen und ersteigerte eine gedruckte
Ausgabe des unverfilmten Dune-Dreh-
buchs aus dem Jahr 1975 samt Konzep-
tionsstudien von Kultregisseur Alejan-
dro Jodorowsky. Das Digitalkollektiv
zahlte 2,66 Millionen Euro statt des ge-
schatzten Wertes von rund 30 000 Euro.
AnschliefSend wollte die Gruppe eine
Animationsserie drehen - basierend auf
dem Drehbuch. Allerdings war der
Gruppe nicht klar, dass sie mit dem
Erwerb des physischen Drehbuchs und
der Konzeptstudien aus dem Jahr 1975
noch liangst nicht die Urheberrechte an
deren Inhalt erworben hatte.

DECENTRALAND

Auf der VR-Plattform namens Decen-
traland wird virtuelles Land gehandelt.
Seit Februar 2020 stehen rund 90 000
3-D-Parzellen zur Verfligung, erworben
werden sie mit der Kryptowahrung
Mana. Auf den Grundstiicken konnen
digitale Gebédude errichtet werden. Im
Oktober 2021 fand in der virtuellen
Welt ein Musikfestival mit bekannten
Kinstlerinnen und Kiinstlern statt.

Logo von Ethereum
Quelle: ethereum.org

ETHEREUM

Ether ist nach Bitcoin die bekannteste
Kryptowidhrung. Die dahinter stehende
Plattform, das Ethereum-Netzwerk, bie-
tet allerdings viele Moglichkeiten, die
tiber die reine Wahrungsfunktion hinaus-
gehen - wie beispielsweise dezentrale
Apps (DApps) und Smart Contracts
(=DAO). Die meisten NFT-Projekte
basieren auf der Ethereum-Blockchain.
Sie funktioniert wie Bitcoin nach dem
Prinzip Proof of Work, bei dem mit
hohem Stromaufwand komplexe Re-
chenaufgaben gelost werden miissen,
um Transaktionen in der Blockchain zu
bestatigen.

Ein Wechsel auf das effizientere
Proof-of-Stake-Verfahren, das mit weit-
aus weniger Rechenpower und Energie-
verbrauch auskommt, wird immer wie-
der angekiindigt, wurde bislang aber
nicht umgesetzt. Der Nachteil dieses
Verfahrens: Halten wenige Akteure
grofSe Anteile, kann das zum Nachteil
kleiner Anleger sein. Grofle Akteure
halten die Stimmenmehrheit und damit
die Kontrolle iiber die Entwicklung
der Blockchain. Dies widerspricht dem
Dezentralisierungsgedanken sowie der
Idee, dass eine Blockchain von vielen
kleinen Akteuren getragen wird.

FOMO (FEAR OF MISSING OUT)
Die Angst, etwas zu verpassen, ist ein
maichtiges Marketing-Tool, auch in der
Welt der - NFTs. Denn jedes neue Pro-
jekt konnte der niachste > Bored Ape
Yacht Club werden und alle, die frith
eingestiegen sind, mit gigantischen Ren-
diten entlohnen. Doch auf jedes Projekt,
das durch die Decke geht, kommen
unzahlige NFTs, die fiir immer wertlos
bleiben. Und noch dazu der ein oder
andere ~>Rug Pull.

GAS MONEY

Beim —>Minting sowie beim An- und
Verkauf von NFTs werden Gebiihren
fallig, oft Gas Money (zu Deutsch Sprit-
geld), Gas Fee oder einfach nur Gas
genannt. Diese Gebiihren werden von
Neulingen oft nicht einkalkuliert, kon-
nen aber tberraschend hoch ausfallen.
In manchen Fillen tibersteigen sie sogar
die eigentlich erzielten Preise. So be-
klagte sich beispielsweise ein Nutzer
der Plattform Rarible, dass er ein NFT
fur 30 Dollar gekaulft, fiir den dreifachen
Preis weiterverkauft und trotzdem ein
Minus von 200 Dollar gemacht habe -
wegen der hohen Gebiihren fiir alle not-
wendigen Transaktionen.

METAMASK

Softwarebasiertes —Wallet, das als
Browser-Add-on oder als App relativ
einfach benutzt werden kann und in
—NFT-Kreisen sehr beliebt ist.

MINTING

Beim Minting wird eine normalerweise
beliebig oft und verlustfrei kopierbare
Datei (zum Beispiel ein Jpeg-Bild) in ein
—->NFT umgewandelt, also in ein Uni-
kat, das in der Blockchain gespeichert
ist. Wahrend dieses Prozesses kann der
Ersteller des NFTs auch Lizenzgebiih-
ren festlegen. Mit ihnen ldsst sich bei-
spielsweise festschreiben, dass der
urspriingliche —>Creator an jedem
weiteren Verkauf beteiligt wird.

NFT

(NON-FUNGIBLE TOKEN)

Kein Begriff diirfte die Digitalwelt 2021
so in Atem gehalten haben wie die
Non-Fungible Tokens. Als Token be-
zeichnet man eine digitale Einheit auf
einer Blockchain. Non-Fungible (nicht
ersetzbar) bedeutet, dass der Token ein-
zigartig ist und nicht durch einen ande-
ren gleichen Wertes ausgetauscht wer-
den kann. Eine reale 1-Euro-Miinze ist

zwar auch ein physisch einzigartiges
Objekt - sie existiert als Gegenstand
nur einmal —, kann aber durch andere
1-Euro-Miinzen ersetzt werden. Jede
1-Euro-Miinze ist so viel wert wie alle
anderen, deshalb funktioniert sie als
Wihrung und universelles Tauschobjekt.

Auch —>Bitcoins und die Tokens
anderer Kryptowahrungen sind unter-
einander austauschbar und damit fun-
gible. Ein Olgemilde dagegen ist non-
fungible, da es in der Regel einzigartig
ist und nicht einfach so durch ein
anderes Gemalde ersetzt werden kann,
auch wenn es beispielsweise die gleiche
GrofSe hat. Digitale Giiter waren lange
Zeit grundsitzlich austauschbar, da die
MP3-Datei eines Lieds oder die JPG-
Datei eines Bildes beliebig vervielfaltigt
werden konnte. Erst durch das
—>Minting wird aus einer beliebig
kopierbaren Datei ein digitales Unikat,
ein NFT.

ONLYFANS

Auf dem sozialen Netzwerk kann man
den eigenen Followern Inhalte kosten-
pflichtig anbieten. Bei Diensten wie
Facebook oder Instagram ist das nicht
moglich. Gegriindet 2016, entwickelte
sich Onlyfans relativ schnell zu einer
Plattform, auf der Creators einer zah-
lenden Kundschaft vor allem (aber
nicht ausschlieSlich) erotische oder
pornografische Inhalte anboten. Im
Sommer 2021 geriet der Dienst in die
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Schlagzeilen, als er ankiindigte, auf-
grund eines Boykotts von Zahlungs-
dienstleistern bald keine explizit sexuel-
len Inhalte mehr zu erlauben. Zu dieser
Umstellung kam es aber nicht.

OPENSEA

Der weltweit grofste und bekannteste
Marktplatz fir NFTs wurde 2017 in
New York gegriindet und nach einer
Investmentrunde im Januar 2022 mit
13,3 Milliarden Dollar bewertet. Ende
2021 hatte Opensea einen Marktanteil
von 97 Prozent des —>NFT-Marktes.
Auch wenn es andere Marktplatze wie
Rarible oder Cryptoslam gibt, schen
Skeptiker in dieser Dominanz ein Pro-
blem. Sie konne dazu fiihren, dass bei-
spielsweise ein Creator, der keinen
Zugang zu Opensea mehr hat, kaum
noch Chancen hitte, angemessene Prei-
se flir seine Kunst zu erzielen. Bereits
ein kurzzeitiger Ausfall von Opensea
im Januar 2022 fiihrte wiederum dazu,
dass es bei vielen anderen Diensten wie
—~>Metamask und Twitter zu Storun-
gen kam, da diese sich auf Schnittstellen
von und zu Opensea verlassen.

Onlyfans:
Innovation durch
Pornografie

PASSION ECONOMY
Wihrend sich in der Gig Economy Ar-

beitskrafte auf Online-
e RN . ormen fiir Routi-

netdtigkeiten wie >>



etwa Lieferser-
vice fur gerin-
ge Verdienste
an Auftragge-
ber vermitteln
lassen,  setzt
die  Passion
Economy auf
Leidenschaft,
Kreativitat und
direkten Kun-
Treffende Analyse aus  denzugang. Als
dem Jahr 2020 Erfinder  des
Begriffs  gilt
Adam Davidson, Autor des New Yorker
und Mitgriinder des NPR-Podcasts
Planet Money. Im Gegensatz zu den Gig
Workers konnen die —>Creator ihm
zufolge an Dingen arbeiten, fiir die sie
sich wirklich begeistern. Weil sie da-
durch hohere Preise verlangen konnten,
gentige ihnen ein Nischenpublikum, um
ein stabiles Einkommen zu erzielen
(=1000 wahre Fans).

PATREON

Fine der Online-Plattformen, die es
einem  Creator erlauben, seinen
~Unterstltzern gegen einen regel-
mafligen Geldbetrag digitale Giiter zur
Verfligung zu stellen. Anders als bei
Crowdfunding ist es die RegelmifSig-
keit der Zahlung (meist monatlich), die
Anbietern ein stabiles Einkommen si-
chern soll. Der Dienst ist vor allem bei
Podcastern, Bloggerinnen, aber auch
Videokiinstlerinnen und Musikern be-
liebt. Von den Einnahmen behilt Patre-
on eine Provision in Hohe von flnf bis
zwolf Prozent plus Zahlungsgebiihren
ein. Im Jahr 2021 waren nach Angaben
des Unternehmens mehr als 200000
Anbieter angemeldet, die von gut sechs
Millionen Menschen (,,Patrons®) unter-
stiitzt wurden. Seit der Griindung im
Jahr 2013 hat die Firma nach eigenen
Angaben rund zwei Milliarden Dollar an
Kreative ausgeschiittet.

REVUE

Ein mit dem Dienst - Substack ver-
gleichbares Tool, das es Autoren er-
moglicht, kostenpflichtige Newsletter
an ihr Publikum zu verschicken. Im
Januar 2021 tibernahm Twitter das aus
den Niederlanden stammende Unter-
nehmen.

ROBLOX

Online-Plattform, auf der oft vergleichs-
weise junge > Creators eigene Com-
puterspiele entwickeln und anderen
unentgeltlich oder gegen die plattform-
eigene Wahrung Robux anbieten. Ob-
wohl die Plattform schon seit 2006
existiert, kam der grofSe Durchbruch
erst durch die Corona-Pandemie. Im
April 2021 verzeichnete Roblox 202
Millionen aktive Nutzerinnen und Nut-
zer monatlich. Pro Tag loggen sich 43
Millionen ein, zwei Drittel davon sind
unter 16.

Aber dhnlich wie nur wenige der
Millionen Gamer eine Profi-Karriere im
Bereich E-Sports erreichen, ist auch das
Entwickeln von Spielen nur fiir einen
kleinen Teil der Roblox-Nutzer wirklich
lukrativ. Es gibt einige Games, die Mil-
lionenbetrige einbringen — nach Unter-
nehmensangaben verdienen rund 600
Nutzer mehr als 85000 Dollar pro Jahr.

Pro Tag loggen
sich 43 Millionen
Nutzer in die Platt-
form Roblox ein,
zwei Drittel davon
sind unter 16.

Insgesamt werden auf der Plattform
aber mehr als 40 Millionen Spiele ange-
boten.

Kritiker bemangeln auflerdem, dass
Roblox 75 Prozent der Umsitze einbe-
halt und den Umtausch von Robux in
Dollar oder Euro zu einem sehr schlech-
ten Kurs anbietet (35 Prozent des Kur-
ses, den man fiir den Kauf von Robux
bezahlt). Um Geld von seinem Konto
abzuheben, muss man aufSerdem ein
kostenpflichtiges Roblox-Premium-Abo
abschliefSen. Beim Borsengang im Marz
2021 wurde Roblox mit 41,9 Milliarden
Dollar bewertet.

RUG PULL

Vom englischen ,to pull the rug® (den
Teppich wegzichen) abgeleiteter Begriff
fur Betrug im Zusammenhang mit
Kryptowdhrungen oder —NFTs. Ein
beriihmter Rug Pull ereignete sich im
November 2021 im Zusammenhang mit
der von der Erfolgsserie ,,Squid Game®
inspirierten (aber nicht offiziell lizen-
zierten) Kryptowahrung Squid Coin:
Der Kurs stieg von rund einem Cent
kurzzeitig auf 2860 Dollar, bevor der
oder die Entwickler bekannt gaben,
sich aus dem Projekt zuriickzuziehen.
Der Kurs fiel auf null, als sich heraus-
stellte, dass sie kurz vor ihrer Ankiindi-
gung 3,3 Millionen Dollar auf die Seite
gebracht hatten.

Auch bei NFTs gibt es immer wie-
der Rug Pulls: So brachte der Rapper Lil
Uzi Vert beispielsweise eine Kollektion
von 11111 NFTs mit dem Titel ,,Eternal
Beings“ auf den Markt. An das Konzept
und den Erfolg des >Bored Ape Yacht
Club angelehnt, versprach der Rapper
eine Wertsteigerung vom Ausgabepreis
von 2,5 —>Solana auf ,,mindestens 6
Solana“. In Wirklichkeit erzielten die
meisten Eternal-Beings-NFTs letztlich
Marktpreise von 0,1 bis 0,2 Solana. Das
versprochene VIP-Konzert von Lil Uzi
Vert — exKklusiv fiir alle Besitzer eines
Eternal Beings — fand bis jetzt nicht statt.

SOLANA

Mit > Ethereum vergleichbare Block-
chain-Plattform, die jedoch auf dem
energieeffizienteren Proof-of-Stake-Kon-
zept basiert.

SUBSTACK

2017 in San Francisco gegriindete On-
line-Plattform, die eine komplette Infra-
struktur anbietet, um E-Mail-Newslet-
ter als kostenpflichtige Abos anzubieten.
Seit 2019 bekommt man auch Zugang
zu Podcasts und geschlossenen Diskus-
sionsforen. Einigen gilt das Modell als
Zukunft des Journalismus, das die bis-
her vermittelnden Verlage und Redak-
tionen uberfliissig mache. Es entstehe
eine unmittelbare Kommunikation und
Geschiftsbeziehung zwischen Autoren
und Lesern, die neue Geschiftsmodelle
und Inhalte ermogliche, die im tradi-
tionellen Medienvertrieb nicht moglich
oder rentabel seien.

STEADY
Deutsche Alternative zu —>Patreon,
~>Revue oder > Substack

UNTERSTUTZER

Nutzerinnen und Nutzer, ohne die die
—~Passion Economy oder Creator
Economy nicht moglich wire: Sie neh-

men eine neue Konsumentenrolle ein
und denken nicht linger rein transaktio-
nal: Sie wollen mit ihren Zahlungen also
nicht mehr unmittelbar Inhalte erwer-
ben, wie etwa beim Kauf eines Buches
oder eines Musikalbums, sondern dauer-
haft die Erstellung der Inhalte fordern,
fur die sie sich interessieren. Nur so ist
es zu erklaren, dass fiir Podcasts oder
E-Mail-Newsletter, die auch kostenlos
im Netz erhaltlich sind, auf - Patreon
oder -~ Steady bezahlt wird.

VERBRENNEN

So bezeichnet man das Vernichten
von —>NFTs. Obwohl sie in der
—~Blockchain beheimatet sind, deren
Eintrage nicht geloscht oder verandert
werden konnen, ist es moglich, sie
dauerhaft aus dem Verkehr zu ziehen.
Dabei wird der NFT an eine bestimmte
Adresse in der jeweiligen Blockchain
geschickt, von der aus er nicht weiter-
geschickt und somit auch nicht verkauft
oder verschenkt werden kann. Auch
wenn von Verbrennen die Rede ist,
bleiben dabei alle vorigen Transaktionen
wie beispielsweise der Zeitpunkt des
—~>Minting oder Weiterverkaufe in der
Blockchain erhalten. Das Verbrennen
eines NFTs kann sinnvoll sein, um zum
Beispiel den Wert der verbleibenden
NFTs in einer Serie zu steigern. Auch
dieser Vorgang kostet jedoch in der
Regel > Gas Money.

WALLET

Digitale Geldborse (auch Kryptowallet
oder E-Wallet genannt), in der man
Kryptowahrungen, aber auch Guthaben
in traditionellen Wahrungen, aufbewah-
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ren und zur Zahlung nutzen kann. Ne-
ben rein softwarebasierten Wallets wie
~>Metamask gibt es auch Hardware-
Wallets, deren Inhalt auf einem USB-
Gerat gespeichert und per PIN oder
Fingerabdruck gesichert wird.

WAX
Wie Flow oder > Solana eine weitere
in der Szene beliebte Kryptowihrung.

WEB3

Neuerer Begriff fur die Blockchain-
Technik, auch Web 3.0 genannt. Die
Zihlung ergibt sich aus der ersten Ite-
ration des Internets (statische Websites
von wenigen Anbietern fiir viele Konsu-
menten) und dem sogenannten Web 2.0
(soziale Netzwerke und nutzergenerier-
ter Content, bei dem jeder vom Rezi-
pienten zum Ersteller von Inhalten wer-
den kann).

Befiirworter des Begriffs gehen da-
von aus, dass die Entwicklung zur
Blockchain als zentrales Element des
Internets der Zukunft logisch und un-
ausweichlich ist, ganz so, wie auf die
Zahl 2 eben die Zahl 3 folgt.

Kritiker sehen in dem Begriff hin-
gegen den verzweifelten Versuch, Be-
zeichnungen wie Krypto oder Block-
chain einen neuen Anstrich zu geben,
nachdem sie es immer noch nicht aus
ihrer Nische von Enthusiasten heraus-
geschafft haben. Vor allem die Dezen-
tralitdt des Web3 - oft als der grofSte
Vorteil und die wichtigste Neuerung
beschworen — wird von vielen Beobach-
tern angezweifelt. //

Aus: brandeins, Heft 03 | 2022
Schwerpunkt: Creator Economy
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Frauen, die rappen, sind so erfolgreich wie nie.

Sie vermarkten sich selbstbewusst, setzen in

inren Texten Statements fur Selbstbestimmung_und
Selbstermachtigung — und provozieren mit eindeutiger
Sprache und eindeutigen Posen.

Hier kommen die angesagtesten Vertreterinnen des
deutschen Female Rap:

Text: Lydia Gless

. Komm, wWir
machen
allen klar,
dass wir
Koniginnen
sind.”
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Shirin David

#1995 in Hamburg Shirin wichst bei der litauischen Mutter auf,
die viel Wert auf eine klassische Musik- und Ballettausbildung
legt. Thre Karriere beginnt auf YouTube, sie gewinnt einen
Bambi als ,,Shootingstar” und ist mit fiinf Nummer-eins-Singles
eine der erfolgreichsten deutschen Rapperinnen — ihr Album
»Bitches brauchen Rap“ wurde am Startwochenende mehr
als 11,4 Millionen Mal gestreamt. Shirin war Teil der
,»Change is a Team Sport“-Kampagne von Adidas, hat fiir
Douglas ein eigenes Parfiim kreiert und mit DirTea eine
eigene Eisteemarke sehr erfolgreich auf den Markt
gebracht.

» Bramfeld Storys

Die sagen, dass ich ein Produkt bin,
klinstlich wie mein Hintern

Doch ich bin eine Kinstlerin,

die Optik ist ein Blickfang
Die sehen mich im Spotlight, Babsi
macht das Licht an

Denn ihr habt viel geredet, aber fuck
it, jetzt bin ich dran .

Mama kommt aus Litau’n,
Papa ist lIraner

Hab’ in ei’m andern Song schon mal
erzahlt, dass er nie da wa

95er Jahrgang, Kennzeichen ist HH
Die Uberseh’n das Drama, der Weg
bis hier war ein harter

» Man’s world

This is a Man’s World, selbst der
Himmel ist in Blau getrankt

Ich hab’ mich von den Wurzeln bis
zur Blate hier raufgekampft
Kings werden gebor’n,
Prinzessinn’n werden
auserwahlt

It’s a Man’s World, die sich um
Frauen dreht
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Nura

*1988 in Kuwait Die eritreische Mutter floh nach Ausbruch
des Zweiten Golfkriegs mit ihren Kindern nach Deutschland,
von ihrer Kindheit erzihlt Nura in ihrem Buch: ,,WeifSt du,
was ich meine? Vom Asylheim in die Charts.“ Mit der streng
muslimischen Mutter gibt es in der Pubertat viele Konflikte,
mit 18 zieht sie deshalb allein nach Berlin, macht mit bei der
Band ,.The toten Crackhuren im Kofferraum®. Nach threm
Durchbruch mit Juju als Hip-Hop-Duo SXTN ist sie auch als
Solo-Kiinstlerin erfolgreich, bringt zwei Alben heraus und
arbeitet zudem als Schauspielerin (,,Jerks®, ,,Die Discounter).
Die Themen Rassismus und Sexismus verarbeitet sie nicht
nur in ihren Texten, sie engagiert sich auch politisch.
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» Fair

Ich kann dir sagen,
hier lauft sehr viel schief
Verkaufen Waffen,
aber woll’n kein’n Krieg
Findest Feminismus lustig,
weil du’s nicht so siehst
Doch wenn ich Max heiBen wiirde,
wird’ ich mehr verdien’n
Sie sagen: ,,Du bist eine Frau
Pass nachts drauBen auf”
Der Rock ist ganz kurz und
die Typen zu blau
Schicken Leute in den Bau
Firs Grasrauchen, wow
Doch Alkohol zelebrier'n mit Spots im TV
Warum halten alle in der Bahn Abstand
Und warum muss mich jeder anstarr'n?
Ich will hier weg wegen der
Fascho-Nachbarn
Aber krieg’ die Wohnung nicht
mit diesem Nachnam’n

Text: Nura Habib Omer
Foto: picture alliance - Foto Huebner

Juju

*1992 in Berlin Judith (Juju) wachst unter schwierigen
Bedingungen bei ihrer Mutter in Berlin-Neukolln auf, fingt
mit 14 an zu rappen, bricht die Schule ab, zieht zu Hause aus
und wird mit Nura als ,,SXTN* sehr schnell sehr erfolgreich.
Thre Ghettokid-Herkunft mit Alkohol, Drogen und Gewalt ist
Thema in ihren Texten, dabei beherrscht sie den harten
StrafSen-Rap genauso wie traurige Rap-Balladen: ,,Vermissen
(feat. Henning May) wurde eine ihrer drei Nummer-eins-
Singles. Sie gewann einen MTV Europe Music Award, ihr
Album ,,Bling Bling“ landete direkt auf Platz 3 in den deut-
schen Charts.

SXTN

Juju und Nura waren von 2014

bis 2019 das Hip-Hop-Duo SXTN -

und damit Vorreiterinnen einer neuen

Generation von Deutschrapperinnen. Cha-
rakteristisch sind die derben Texte, in denen die
Musikerinnen mit Klischees spielen und dafiir die-
selbe diskriminierende Sprache verwenden wie sonst
ihre mannlichen Kollegen (,,Ich ficke deine Mutter
ohne Schwanz®). In ihren Texten kommen die meisten
sexistischen Begriffe pro Song vor, mehr noch als bei
Mannern, wie der Spiegel Mitte 2020 in einer Auswer-
tung von 30 000 Deutschrap-Texten herausfand.

Bling Bling

Text: Judith Wessendorf / Jan Krouzilek / Sam Witte
Intro

Text: Judith Wessendorf

Foto: picture alliance / Jazzarchiv - Isabel Schiffler

BRANDmate / Frauenpower

» Bling Bling

Fraher durfte ich die Bravo nicht lesen
Jetzt bin ich selber drin und freu’ mich
Seitdem ich wieder an mich selber
glaube, bin ich glaubig

(-..)

Ja, ich mache, was ich lieb’, und ich
mache, was ich will

Ja, ich hab’ es mir verdient, .

ich hab’ keine Zeit zu chill’n
Und ich habe mich verliebt,

aber nicht in einen Mann

Baby, nein, es war der Beat

(-..)

Ja, ihr héttet es niemals geglaubt
Jede Tur, durch die ich geh’,
mach’ ich auf

Mit meiner eigenen Hand,

denn ich brauch’

Bling-Bling, Bling-Bling

» Intro

Und ich
schei3’ auf
Deine
Meinung zu der
Kleidung auf
meiner Haut
Wenn mein Song
angeht, dann
geht deiner aus
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Badmomzjay

*2002 in Brandenburg Jordan (Josy) wachst bei ihrer aus Po-
len stammenden Mutter in Brandenburg an der Havel auf, die
Familie hat wenig Geld. In der Schule wird
sie wegen ihrer knallroten Haare und der

offen gelebten Bisexualitat gemobbt. Den
ersten Song schreibt sie mit 17 im Kinder-
zimmer und stellt ihn online. Danach geht
alles sehr schnell, sie gewinnt Preise, bevor
ithr erstes Album erscheint. ,,Ohne Dich*
wird mehr als 50 Millionen Mal gestreamt.
Auf dem Soundtrack von ,,Fifa 22 ist sie
weltweit tdglich millionenfach zu horen,
im April 2022 leuchten ihre roten Haare
vom Cover der deutschen Vogue, als erste
Rapperin tiberhaupt. Das Thema: Haltung.
Das passt.

» Sterne unterm Dach

In jeder scheif3
Platinumplatte stecken fast
einhundert Panikattacken
Deshalb schreib’ ich Songs,
die ich lieb’, nicht fir die
Industrie oder Prada-
Handtaschen

Wenn du nicht liebst,

was du machst

Sag’ ich das Feature halt ab
Auch wenn es ihn’n grad
nicht passt

Bleib’ ich

die Queen

of no Fucks

Text: Josy Napieray
Foto: picture alliance/dpa - Christian Charisius

Loredana

#1995 in Luzern IThre Eltern stammen aus dem Kosovo, sie
wichst mit neun Geschwistern in einer Hochhaussiedlung
eines Luzerner Vorortes auf und postet auf Instagram nach-
gerappte LipSync-Songs. Thr erster Hit ,,Sonnenbrille” von
2018 hat inzwischen mehr als 66 Millionen Aufrufe auf You-
Tube. 2019 trifft der Gangster-Rap auf Realitat: Ermittlungen
der Staatsanwaltschaft gegen Loredana wegen Betrugs und
Erpressung eines alteren Ehepaars. Ein handfester Skandal,
der zu Boykottaufrufen gegen den Schweizer Star fiihrt. Lore-
dana hat mit dem kosovarischen Rapper Mozzik eine Tochter.
Sie sammelt Streaming-Rekorde am FlieSband, kommt auf
neun goldene Schallplatten und hatte in Deutschland sechs
Nummer-eins-Singles.

Angst

Text: Loridana Zefi / Ghassan Ramlawi / Rymez / Joshua Allery / Laurin Auth
Kein Plan

Text: Chris Plowman / Enes Meral / Joshua Allery / Laurin Auth /
Loridana Zefi

Bildquelle: Instagram
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» Angst

Die Angst in euren Augen,
ja, ich seh’ das

Jeder Schritt, den ich
mache, ohne Fehler

Ja, ich bin so wie immer
wieder Thema

Jeder Tag ein Skandal,
doch mir steht das

. (...)
Meine Fresse uberall auf dem
Titelblatt
Ist ein Zeichen dafiir,
dass ich alles richtig mach’

Wenn ich will,

gibt es echten Beef, keine
Kissenschlacht

Ich bin anders als die andern und sie
wissen das

» Kein Plan

Alle machen Auge,

doch ich hab’ es mir verdient (-dient)
Denn nach ,,Sonnenbrille“ kamen

so viele Kopien (Haha)
Million-Dollar-Smile, .
Zahne weif3 wie Kokain (-in)
Ich glaub’, sie lieben mein’n Stil

Der Wagen vollgetankt (Woop-woop)
Gib Gas und roll durchs Land

GruB an das Ordnungsamt

Wieder zu schnell gefahr’n (Skrrt, ey)
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Eunique

*1995 in Hamburg Ihre Eltern kommen aus Afrika, der Vater
stirbt friih, die Mutter muss arbeiten, und so wachst Eunique
auch in einer Pflegefamilie auf: ein schwarzes Kind in einer
weifSen Umgebung - das Finden der eigenen Identitit ist
schwierig. Ein Freestyle-Rap-Video, das sie auf Facebook
hochladt, geht viral, als es der Rap-Star Fler teilt, die ersten
Labels melden sich schnell. Thr Debiitalbum ,,Gift* stieg auf
Platz 7 der Charts ein, als Schauspielerin trat sie neben Kida
Khodr Ramadan in der pramierten Clan-Serie ,,4 Blocks* auf.

» Wer ist so nice

Kikiki, kaufe die Leggings
Extra ein bisschen

kleiner

Nur um zu provozieren,
um dich zu strapazieren
Zeig’ ich gern Knackarsch
und Beine
(--2)
Wirf die Haare hin und her
Wen von uns nennt ihr hier Bitch?
Komm, wir machen allen klar
Dass wir Kéniginnen sind

Text: Eunique
Foto: IMAGO / Martin Mtiller
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