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Vorwort

Uber eine Marke zu verfiigen bedeutet, dass man iiber einen Stammplatz
im Bewusstsein des Zielpublikums verfiigt. Als Marke gewinnt man nicht
immer, aber man findet Beachtung: Bevor Kaufentscheidungen getroffen
werden, wird gepriift, was man anzubieten hat.

Je vielfaltiger das Marktangebot wird — und die Globalisierung erweitert
dieses in nahezu allen Segmenten mit enormer Dynamik —, umso wichtiger
wird es flr den einzelnen Anbieter, dass er in der Entscheidungsfindung
beriicksichtigt wird. Die Fahigkeit, eine Marke aufzubauen, entwickelt sich
in dieser Weise zu einer Kernkompetenz aller Unternehmen — auch im
Mittelstand.

GroBunternehmen stiitzen sich beim Aufbau von Marken auf eine tber-
legene Markt- und Medienmacht. Eine starke Prasenz im Markt (im buch-
stablichen Sinn der , uniibersehbaren Gegenwartigkeit”) hat selbst schon eine
markenbildende Kraft.

Uber dieses Mittel verfiigen mittelstandische Unternehmen nicht. Haufig
stehen sie sogar im Wettbewerb mit weit groBeren Anbietern und sind in der
David-versus-Goliath-Situation. Sie mussen sich anders durchsetzen.

Bedeutende Marken des Mittelstandes gibt es in Giberraschend groBer Zahl.
Sie entstehen oft als eine Art Nebenwirkung herausragender Leistungen

in der Produktentwicklung. Der Weg vom guten Produkt zur besonderen
Marke basiert dann jedoch auf vielen Zuféllen, denen sich ein Unternehmen
nicht ausliefern muss, auch nicht ausliefern sollte. Mit einigen wichtigen
Methoden der Markentechnik und mit Konsequenz lassen sich die Effizienz
der MaBnahmen und die Geschwindigkeit im Markenaufbau erheblich
erhohen. Damit kénnen sich auch Mittelstandler aus der Abhdngigkeit vom
Zufall befreien.

Mit dieser Broschiire soll ein neuer Zugang zum Thema Marke geschaffen
werden, mit dem Ziel, den ,Zufall” zu minimieren und die ,Planbarkeit” in
den Vordergrund zu stellen.

Die Herausgeber:

VDID Zollverein School
Verband Deutscher of Management and Design
Industrie Designer e. V. gGmbH



Einleitung

Eine Marke ist machbar.

Die Marke:
niitzlich und sinnvoll

Was? Wozu? Fiir wen?

Ein Begriff in den
richtigen Kreisen

Marken gibt es, weil sie nitzlich und zugleich sinnvoll sind. lhre Niitzlichkeit
besteht im orientierungsgebenden Charakter: Eine Marke steht verlasslich

flr bestimmte Leistungen und Qualitaten. Der Aspekt ,sinnvoll” ist komplexer,
denn ,Sinn" ist eng verbunden mit ideellen Werten. Ideelle Werte sind im
Subjektiven verankert, sie hdngen mit dem zusammen, was eine Person oder
eine Gruppe wertschatzt.

Bei einer Marke , weil man, was man vor sich hat”, es bedarf keines groBeren
Aufwands um einschatzen zu kénnen, wodurch sich das jeweilige Angebot
grundsatzlich auszeichnet. Dies bedingt zweierlei: 1. dass die Marke bekannt
ist (wie sonst wiisste man ...) sowie 2. dass die Marke das einhalt, was sie
zuvor dem Publikum vermittelte — an erlernte Werteversprechen glaubt man
nur dann, wenn die Werteversprechen von der Marke glaubhaft ein- und
beibehalten werden.

Fir den Aufbau und die Fiihrung einer Marke ist es somit unabdingbar,
das Leistungsfeld der Marke zu definieren: Zur Losung welcher Aufgaben
bietet die Marke Lésungen an, in welcher besonderen Weise sind sie fiir die
Aufgabe geeignet und auf die Anwendungsbedingungen abgestimmt? Und
nicht zuletzt: Flir wen engagiert sicht die Marke, und wie zeigt sie, dass sie ihn
oder sie und seine Belange bestens kennt und konsequent berticksichtigt?
Anhand dieser Fragen wird das Markenprofil entwickelt. An dessen Verwirk-
lichung wird mit langem Atem gearbeitet. ,Sich treu bleiben” ist eine in ihrer
Wirkung nicht zu unterschatzende Tugend der Marke.

Dar(iber hinaus ist die Bekanntheit kontinuierlich zu steigern. Wichtig dabei

ist, dass man bei den fiir die Marke richtigen Gruppen und Personen zu einem
vertrauten Begriff wird. ,Bekanntheit” beginnt mit , Erkennbarkeit”, deshalb
ist ein individuelles Design fiir eine Marke buchstablich notwendig (,Not
abwendend”) und erfolgsférdernd. Ein Design, das mit der visuellen Kultur der
Zielgruppe korrespondiert, beschleunigt die Steigerung des Bekanntheitsgrades
erheblich.



Verschmelzung von
Zweck und Sinn

Die Sprache der Marke

Leidenschaft des
Unternehmens

An der Intensitat, mit der sich Menschen mit einer Marke identifizieren,
kann man ihr Charisma erkennen. Sich mit einer Marke zu identifizieren, ist
eine intime Beziehung — die Marke ,,geht nahe”. Dies ist nur mdglich, wenn
die Marke die Werte verkorpert, die ihr Publikum bewegen.

Die Werte kdnnen universaler Art sein und Lebenseinstellungen spiegeln,
sie kénnen sich aber auch auf die Aufgaben beziehen, zu deren Erfiillung
die Markenprodukte eingesetzt werden — im idealen Fall bieten sich die Werte
fir beides an. Beispielsweise steht die Marke Zeiss fir hochgradige Prazision:
Bei optischen Systemen ist dies ein funktionales Qualitatskriterium; viele
Produktanwender sehen darin aber auch einen Leitwert ihres persénlichen
Verhaltens, eventuell sogar ihrer Lebensfiihrung. Zweck und Sinn verschmelzen
miteinander. Diese Synthese zu schaffen, ist das Ziel jeder ambitionierten
Markenfihrung.

,Sinn” und ,,sinnlich” sind nicht zufllig verwandte Worte. Sinn ist etwas

so Subtiles, dass man unwillkiirlich nach konkreten Erscheinungsformen des
Sinns, nach seinen Symbolen, sucht. Wenn es dem Design gelingt, Zweck

und Sinn differenziert zu vermitteln, sind Produkte hervorragend zur Erfiillung
dieses Symbolbediirfnisses geeignet.

Auch sehr kleine Unternehmen konnen eine bedeutende Marke kreieren, wenn
sie Uberlegen in ihrer Konsequenz und Beharrlichkeit sind. Die Belastungen
lassen sich erfahrungsgemaB tragen, wenn man selbst von der Idee berzeugt
ist und die Schliisselpersonen der Mannschaft, mit der man die Aufgabe
angeht, von dem Konzept fasziniert ist. Streben Sie eine Marke an, die nicht
nur im Markt ankommt, sondern die auch Ihre Mitarbeiter mit Stolz vertreten
kénnen! Sie sparen sich unglaublich viel Miihen und Kosten, denn Mitarbeiter,
die sich mit der Markenidee identifizieren, sind lernfreudiger und iiberzeugen
andere mit Leidenschaft von dem Wert der Marke. Identifikation mit der Marke
macht leistungsstark. Allein die Spekulation auf Markterfolge ist weniger
tragfahig.



1 Klassifikation der Marken

Eine Liga mit Aufstiegschancen

Marke und Mittelstand

Konsequenz und
Kontinuitat

Der Name: ein Begriff
mit Bedeutung

Beispielhaft fiir die
Branche

Ein Zeichen sozio-
kultureller Werte

Ein Synonym, tberall
in aller Welt

Auch kleine und mittelstandische Betriebe kénnen Marken kreieren. Sie
haben sogar eine glinstige Ausgangslage dazu. Denn ihre Strukturen sind
tiberschaubarer und die Zentrifugalkrafte geringer als in komplexen
GroBunternehmen. Oft verfiigen sie zudem Uber eine hohe Kontinuitét in
der Unternehmensfiihrung. Alles zusammen pradestiniert Mittelstandler
dazu, ein Markenkonzept zu entwickeln, ausdauernd an ihm festzuhalten
und fortwahrend Verbesserungen einflieBen zu lassen.

Konsequente Werteorientierung, Ausdauer und unabldssige Selbstverbesserung
sind die Basis eines erfolgreichen Markenwachstums. Eine Marke entwickelt
sich, im glinstigen Fall, stetig weiter und durchlduft verschiedene Entwick-
lungsstadien. Das erste Stadium beginnt mit dem Eintritt in den Markt: Wer
ein Produkt oder eine Leistung anbietet und mit einem Namen versieht, darf
diese mit dem klangvollen Etikett ,Marke” versehen, wenngleich die Bedeu-
tung des Wortes in diesem Fall noch recht trivial ist.

Ein herausragender Schritt ist erreicht, wenn der Name im Markt mit typischen
Leistungen, eigenstandigen Werten und eventuell auch mit einer bestimmten
Interessengruppe oder sozialen Schicht in Verbindung gebracht wird. Ab
diesem Stadium ist der Name ein Begriff, der spezielle Inhalte reprasentiert.
Dieses Stadium, das der Singuldrmarke, zu erreichen ist ein Ziel, dass sich
jeder Marktteilnehmer stecken sollte.

Die Marken, die man als groB und bisweilen auch glamourds erlebt, gehdren
zwei Kategorien an. Die einen gelten als Referenz ihrer Produktgattung,

der Pritt-Stift von Henkel zum Beispiel, oder ihrer Branche, wie Grohe (Grohe
Water Technology).

Die anderen — so genannte Metamarken — stehen als ein Synonym fiir Inhalte

soziokultureller Art. Mit ,Rolex” assoziiert man spontan Bedeutungen, die Gber
das genaue Anzeigen der Uhrzeit weit hinaus gehen. Auch mit Miele sagt man
mehr als ,Haushaltsgerate”; der Name ist mit einer Lebenshaltung verbunden,
in der Soliditdt und langfristige Orientierung eine wichtige Rolle spielen.

Miele ware fast schon der ndchsten Kategorie zuzuordnen, in der namlich die
Referenzrolle sowohl im funktionalen als auch im soziokulturellen Sinn

erfullt ist. Miele fehlt nur ein Aspekt dazu, némlich die globale Geltung: Coca-
Cola und Mercedes-Benz sind solche Megamarken. Sie reprasentieren berall
in der Welt ihre Produktgattungen und ihre Branchen, und rund um den
Globus 16st die Erwahnung ihres Namens Assoziationen aus, die mehr in der
menschlichen Psyche beheimatet sind.



Geplante Kurzlebigkeit

Dichte oder Weite?

Neben diesen Kategorien gibt es noch einen Sondertyp. Alle Marken sind

auf eine dauerhafte Existenz ausgerichtet, nur diese eine Ausnahme nicht: die
Saisonmarke. Die Saisonmarke betritt die Welt gewissermaBen schon mit

der Absicht, in Kiirze zu sterben; ihre Abldsung durch eine kontrastierende
neue Saisonmarke ist fest geplant. In der Mode und der Genussmittelbranche
ist die Saisonmarke traditionell weit verbreitet. Inzwischen ist sie auch in
anderen Sektoren anzutreffen, sogar bei technischen Gebrauchsgtitern, im
Digitalkamera-Markt zum Beispiel.

Die Megamarke ist die einzige, deren Charisma durch ,Weltgeltung” gespeist
wird. Alle anderen Markenkategorien kénnen mit einem nationalen, oder
sogar einen lokalen Geltungsfokus entstehen. Und der enge Fokus erleichtert
es, eine hoch intensive Prasenz innerhalb des Zielgebiets zu erreichen. In
dieser Frage kommt es nicht selten zu Konflikten zwischen der Markenflihrung
und dem Vertrieb: Fiir die Marke hat ,Dichte” einen hohen Rang, in der
Distribution ist hingegen ,Weite" oft opportuner.

Megamarken

Trivialmarken



2 Das Elementarprofil

Fundamentale Quellen des Markenmythos

Das Wirkungsfeld der
Marke

Der Kompetenzfokus

Der Geltungshorizont

Eine Marke zeichnet sich aus durch das, was sie ist, was sie kann und fir
wen sie da ist — und ebenso durch das, was sie nicht ist, was sie nicht kann
und fir wen sie nicht da ist. Besonders aufmerksam beachten die Menschen,
wie weit der Kompetenzfokus der Marke reicht und wie weit sie ihren
Geltungshorizont spannt. Entschiedenheit erzeugt Bedeutung und férdert
die Entstehung des Markenmythos. Referenz- und Metamarken sind Meister
dieses Fachs, sie haben, im subtilen Sinn, ihre Bestimmung gefunden.

Was kann die Marke? Alles oder Exzeptionelles? Sowohl die Universalitat
als auch die Spezialisierung bergen eine mythenbildende Energie in sich.
Die Spezialmarke versteht sich auf einen Produkttyp oder ein Know-how-
Gebiet auf eine auBerordentliche Weise. Wer nach den Benchmarks in

einem Produktsegment sucht, kommt an den Spezialmarken nicht vorbei.

Die Universalmarke muss nicht so hoch entwickelte Spitzenleistungen bie-
ten, denn sie beherrscht verschiedene Gebiete des Konnens, die zwar
vordergriindig miteinander nichts zu tun haben, aber: Ihre Domane ist die
Systeml6sung, bei der Produkte unterschiedlichster Art ein sinnvolles, iiber-
legenes Ganzes bilden.

Fir wen ist die Marke da? Die Publikumsmarke ist nicht einfach nach allen
Seiten offen — fiir eine Mythosbildung wére das zu diffus —, sondern sie
integriert aktiv Personen aus Milieus, die miteinander nichts zu tun haben oder
sogar einander skeptisch gegeniberstehen. Dass sich Polo und Bentley
bisweilen auf dem Kundenparkplatz von Aldi zusammenfinden, starkt die
Ausstrahlung der Discount-Marke enorm.

Die Milieumarke hingegen ist ausschlieBlich ein Teil des Milieus, dem ihre
Kunden angehdren und kiimmert sich erkennbar nicht um andere Milieus.
Sie ,lebt mit und fUr ihre Gemeinde”, kennt ihre Bediirfnisse aus intimer




Das Publikum kiirt seine
Helden selbst

Der Konventionsstifter

Der Innovator

Erfahrung und bindet ihre Existenz an das Milieu. Bedingungsloser kann sich
Kundennahe nicht duBern, entsprechend hoch ist die Identifikation der
Gemeinde mit , ihrer” Marke.

Menschen blicken nicht orientierungslos in das Marktgeschehen. Vielmehr
suchen sie kategorisch, von der intuitiven Wahrnehmung geleitet, nach

zwei zentralen Figuren: nach dem Typ, der Konventionen in der Branche
durchsetzt und MaBstabe schafft — und nach seinem Antipoden, der die
Konventionen mit interessanten Alternativen kontert. Das Publikum will immer
beide Typen sehen — und bestimmt selbst, wem sie welche Rolle zuspricht.

Die Konventionsstifter beherrschen das Produktmetier souveran. Sie sorgen
dafir, dass die Produkte und Leistungen immer besser werden; was vernlinftig
maglich ist, wird gemacht — aber nie werden die Kunden mit verunsichernden
oder gar waaghalsigen Neuerungen belastet. Sie spenden Sicherheit im
umfassenden Sinn. Die Kunden dieses Markentyps sind vor allem Personen,
die fur die jeweilige Produktart keine Leidenschaft entwickeln und nicht daran
interessiert sind, tief in die Materie einzusteigen, um die verschiedenen
Angebote differenziert beurteilen zu kénnen. Vielmehr wollen sie leichten
Herzens entscheiden und doch sicher sein, ,das Beste” zu erhalten.

Der groBe Herausforderer der Konventionsstifter ist der Innovator. Diesen Titel
verdient er sich, weil er in Sachen Innovation vergleichsweise radikal, ja
riicksichtslos ist: Was , besser” scheint, macht er — auch wenn die neu-artige
Losung das Publikum, das an Vertrautem festhalt, irritiert. Bei Personen, die
sich leidenschaftlich mit der betreffenden Produktart beschaftigen,

wecken Innovatoren Faszination, oft sogar Identifikation. Innovatoren polari-
sieren. So treu ihre Anhanger sind, so distanziert sind ihre Gegner.




3 Markenstrategische Entscheidungen

Die Machbarkeit im Blick

Technische Parameter
der Markenstrategie

Kontrasteffekte durch
den Wettbewerb

Die kiinftige Rolle finden

Die Skizze einer neuen Marke basiert auf den wichtigsten marketing-
strategischen Parametern. Man weiB, in welchem Marktsegment die Marke
mit welchen Produktarten positioniert werden soll. Von den Zielgruppen
besteht zumindest eine ungefahre Vorstellung, und man kann einschatzen,
ob die Zielkunden mit dem bestehenden Distributionssystem erreicht werden
kénnen. Zudem werden, um die Entwicklung eines Mythos zu begtinstigen,
von Anfang an markenpsychologische Faktoren berlicksichtigt.

Markenprofile sind relativ. Wie eine Marke erlebt wird, wird nachhaltig von
Wechselwirkungen mit anderen Marken beeinflusst. Das Erlebnisbild der
Marke Ford wird durch die Vergleichseffekte mit den Wettbewerbsmarken VW
und Opel moduliert. Die Lufthansa wurde anders wahrgenommen, als die
Swiss Air noch als gleichrangiger Gegner in verwandten Wertefeldern galt.
Beim Aufbau der Marke sind solche Kontrastwirkungen sehr hilfreich, wenn
man sie als emotionserzeugende Faktoren einbezieht.

Die beiden Flihrungstypen eines Marktes, der Konventionsstifter und der
Innovator, sind die bedeutendsten Kontrastgeneratoren. Jede andere Marke
wird intuitiv mit diesen beiden verglichen. Einer der strategisch wichtigsten
Schritte ist deshalb die Ermittlung der beiden Top-Figuren und ihrer spezifi-
schen Merkmale.

Von heute auf morgen kann eine neue Marke in der Regel keine der
Spitzenpositionen einnehmen. Dennoch sollte friihzeitig geplant werden,
welchen Rollentyp die Marke mittelfristig besetzen soll, denn der Weg dorthin
flhrt Gber eine Biografie, die zur Rolle passen muss. Bei der Wahl der ange-
strebten Rolle wird die Kultur des eigenen Unternehmens einbezogen, denn
die Anforderungen an die Mentalitdt sind bei beiden Rollen sehr verschieden.

Wer die Marke als Konventionsstifter durchsetzen mochte, wahrt den
Rahmen der Konventionen und setzt mit Innovationen gezielt nur dort an, wo
von vornherein eine hohe Akzeptanz zu erwarten ist; so beweist sich die
Marke als verantwortungsvoller Weiterentwickler der Branche.

Soll die Marke jedoch zum (polarisierenden) Innovator der Branche wer-
den, dann werden die Innovationsaktivitaten auf ein Maximum hochgefahren
und zugleich ein strikter Individualisierungskurs praktiziert: Auch wenn die
gebotenen Leistungen nicht grundlegend neu sein sollten, so ist doch der Stil,
der Losungen kennzeichnet, deutlich verschieden zu den bekannten Formen.
Aus Verhaltensweisen der genannten Art leitet das Publikum die Befahigung
der Marke zu diesem oder jenem Fiihrungstyp ab. Die Marke wird in den Kreis
der Nachfolgeanwarter aufgenommen, fir den Fall, dass eine der aktuellen
Top-Figuren ihren exponierten Aufgaben nicht mehr gerecht wird.



Signifikantes
Kompetenzprofil

Die Marke der Kunden

Bei der Entscheidung, ob der Kompetenzfokus der Marke universal oder
markant spezialisiert sein soll, kollidieren markenpolitische Erwagungen oft
mit vertriebspolitischen Interessen. Im Sinn der Marke sind alle Ressourcen
auf ein schmales Spektrum zu konzentrieren, um so 1. eine im Wettbewerbs-
vergleich iiberlegene Leistung zu erzielen und 2. ein ungewéhnlich scharfes
Know-how-Profil zu erlangen, was den Markenaufbau enorm beschleunigen
kann. Flr den Vertrieb hingegen ist es bisweilen eine hohe Barriere, wenn man
dem Kunden keine , multifunktionalen Komplettldsungen” anbieten kann.
Bei der Losung des Zielkonflikts sollte in jedem Fall angestrebt werden, dass
die Marke im Vergleich zum Wettbewerb mittelfristig entweder als glaub-
wirdiger Universalist oder als brillanter Spezialist erscheint. Alles was da-
zwischen liegt, schwacht das Mythospotenzial der Marke.

Wer im Produktbereich bzw. im Kompetenzfokus eine auBergewdhnliche
Signifikanz aufweist, kann es sich leisten, den Geltungshorizont der Marke
indifferent anzulegen. Ansonsten gilt: Zuerst wird ein Milieu erobert, dann
kann, im Sinn einer Publikumsmarke, mit der Integration anderer Zielgruppen
und Milieus begonnen werden. Je breiter das Zielgruppenspektrum ist, umso
geringer sind die Chancen, eine auBergewdhnliche Kundennéhe zu erlangen —
weder hat man reale Aussichten darauf, die einzelnen Zielgruppen bedeu-
tend besser zu kennen als der Wettbewerb, noch kann man Lésungen fir den
speziellen Bedarf der einzelnen Zielgruppe bieten. Die Marke wird umso
schneller zur bevorzugten Marke der Kunden, je deutlicher die Identifikation
der Marke mit den Kunden ist. Die , bedingte Beziehung” zu den einzelnen
Zielgruppen muss man auch noch offenkundig darstellen, denn das Design
muss ja so allgemein gehalten sein, dass ,alle angesprochen” sind — ,,irgend-
wie", muss man hinzufligen. Gegen eine stringente Milieustrategie strauben
sich nicht selten die Kapitalgeber, die sich von einem breiten Zielgruppen-
facher eine Risikominimierung erhoffen. Dies flihrt jedoch zu einem Durch-
schnittsprofil, und MittelmaBigkeit ist Gift fiir die Markenbildung.



ERCO

B Die Markenidee: ERCO ,produ-
Ziert Licht”. Wer ,Licht” als seine
Aufgabe formuliert, geht Lésungen
anders an, als wenn das konkrete
Produkt im Vordergrund stinde.
ERCO entwickelt und fertigt Leuch-
ten, ist sogar international die Refe-
renz ihres Segment. Aber die Wirkung
LLicht” steht laut der Markenidee

vor der Ursache ,Leuchte” und der
Zweck - oder der Sinn? — héher

als die Mittel. Auch damit setzt ERCO
einen MaBstab, der weit tiber die
eigene Branche hinaus guiltig ist.

Licht ist ein physikalisches Fak-
tum. Zugleich ist der Begriff meta-
phorisch besetzt, sogar spirituell.

Licht steht fur Offenheit, fir Reinheit,
fiir Erleuchtung im Sinn eines hellen
(statt getriibten) Bewusstseins.

ERCO bezeichnet sich als die
Lichtfabrik”, nicht die , Lichtmanufak-
tur” oder das , Lichtatelier”. Mit
dieser Aussage verpflichtet sich die
Marke zu industrieller Systematik
und Nutzung naturwissenschaftlicher
Erkenntnisse. Das Design der Leuchten
ist dementsprechend sehr rational.

10

In den Lichtprojekten, die ERCO
als Dienstleistung realisiert, beweist
sich dann doch der hoch entwickelte
Sensus fiir die Transzendenz des
Mediums. So entsteht das Profil einer
Ingenieurmarke, welche die Technik so
zu beherrschen weil3, dass neben der
funktionalen auch die mystische
Dimension des Lichts zur Geltung
kommt. Aus der Verschmelzung dieser
beiden Pole entsteht eine auBerge-
wéhnliche markenmythische Energie,
und zugleich kommt ERCO den
Architekten sehr nahe - eine fir die
Marke besonders wichtige Zielgruppe.

Miiele

B Die Marke Miele definiert, was
Qualitat, Verlasslichkeit und Dauer-
haftigkeit bei Haushaltsgerdten bedeu-
tet, und alle anderen Anbieter missen
sich daran messen lassen. Zugleich
treibt sie den Fortschritt in ihrem Pro-
duktfeld kontinuierlich voran — ohne
Irritationen fiir die Kunden. Miele

ist der klassische Konventionsstifter,
und die Marke gewinnt aus der
Konsequenz, mit der sie die Pflichten
dieser Rolle leistet, eine enorme,

fast unerschdtterliche Kraft.



scHUCO

W Universalmarken decken ein
breites, heterogenes Kompetenz-
spektrum ab. Die Kunst ist, tatsachlich
ein ,Universum” zu kreieren, das ein
sinnfalliges Gesamtbild ergibt; das
Risiko besteht darin, dass die Vielfalt
als ein zuféllig entstandenes , Patch-
work” gesehen wird.

Schico International steht fiir
Fassaden und Glasdécher, fir Fenster
- mit Sicht- und Sonnenschutz -, fir
Tiren sowie Gebaude- und Solar-
technologie. Das breit gefécherte
Sortiment fasst Schiico unter dem Leit-
begriff , Gebdudehdille” zusammen.
Die Gebéudehiille wird dabei als eine
Membran interpretiert, welche die
physikalischen Wechselbeziehungen
zwischen Innen und AuBen moduliert,
Sicherheit spendet und zudem ideelle
bzw. ésthetische Anforderungen
erfillt. Als konkreter zentraler Nutzen
wird - ,Lésungen aus einer Hand" -
die Minimierung der Qualitdtsproble-
me an den Schnittstellen zwischen
den Komponenten geboten.

W Die Keramag AG ist einer der
fihrenden deutschen Markenhersteller
von Sanitérkeramik fiir Privatbader
sowie 6ffentliche und gewerbliche
Wasch- und WC-Anlagen. Das Pro-
duktspektrum umfasst neben hoch-
wertiger Keramik auch Wannen,
Whirlpools und Duschsysteme sowie
Badmébel.

Mit dem Claim ,Wir schaffen bleiben-
de Werte" verpflichtet sich die Marke
einem hohen Anspruch. Fir den Mar-
kenerfolg ist es entscheidend, dass
der Claim mit greifbaren Realitdten
hinterlegt ist. Die Marktfihrerposition
verpflichtet nicht nur zur Vorreiter-
rolle bei Badkonzepten, Komfort und
Hygiene, sondern auch zu wegweisen-
den Entwicklungen bei Design und
Sanitértechnik. Beispielhaft dafur ist
KeraTect®: Es handelt sich hierbei um
eine Glasur, die fest eingebrannt wird
und sich dauerhaft mit der Keramik
verbindet. Dabei erhalt sie eine poren-
freie Oberflache, die extrem glatt ist.
Neben der extremen Glétte zeichnet
KeraTect® sich noch durch eine auBBer-
ordentliche Haltbarkeit aus, der selbst
hérteste Beanspruchung und schérfste
Reinigungsmittel nichts anhaben
kénnen. Auf diese Glasur gewahrt
Keramag eine 30~jahrige KeraTect®-
Garantie.

KERAMAG

Part of the Sanitec Group

Das Design tibernimmt eine entschei-
dende Funktion fir die Integritét der
Marke: Produkte, die dauerhaft als
wertvoll erlebt werden sollen, benéti-
gen eine Gestaltung, deren Qualitat
und Charisma von bleibendem Wert
sind, und den Wandel des Zeitgeistes
(iberdauern. Das Design und der hohe
Eigenanspruch an Qualitdt und Perfek-
tion stehen deshalb als eine der
Kernaussagen fr die Marke Keramag.



4 Markenentwicklung in der Praxis

Produktidee und Markenkonzeption

Typische Neigungen des
Unternehmens nutzen

Liicken im Marktangebot
ermitteln
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Am Anfang einer produktbasierten Marke steht eine Innovation, die so viel
Potenzial hat, dass von ihr Folgeinnovationen und somit die Bildung einer
Linie oder eines Markenkosmos ausgehen kénnen.

Zu Beginn des Markenaufbaus sollte eine Vorstellung davon entwickelt
werden, in welchem Feld das Unternehmen sich mit neuen Ideen hervortun
will. Hierbei ist ein zweigleisiges Vorgehen sinnvoll. Zundchst halt man fest,
ob das Unternehmen, bei dem man in fiihrender Stellung ist, bestimmte
Leidenschaften und Fahigkeiten aufweist. Fast alle leistungsfahigen Unter-
nehmen jeder GroBe haben Préaferenzen — Aufgaben, die sie als besonders
passend flr sich empfinden, Fahigkeiten, die mit tiberdurchschnittlichem
Engagement gepflegt werden, Produktarten, die eine hohe Faszination auf
sie ausliben, sowie Zielgruppen, die dem Unternehmen aufgrund ahnlicher
Wertevorstellungen ,liegen”. Zeichnet sich hier schon ein Bild der Innovation
ab, das dem Unternehmen und seinen natlrlichen Motivationen entsprechen
wirde?

Die Berlicksichtigung der Neigungen des Unternehmens stellt sicher, dass
auf bereits vorhandenes Wissen, die Urteilsfahigkeit in sensiblen Qualitats-
kriterien und die Motivation der Mitarbeiter gebaut werden kann — womit die
Effizienz in der Realisierung des Vorhabens erheblich begtinstigt wird. Zudem
steigen die Aussichten, als kiinftiger Markenhersteller glaubwiirdig im Markt
auftreten zu kénnen.

Dann wahlt man die neutrale Perspektive und betrachtet das Marktangebot
mit dem Blick des strategischen Marketings. In welche Segmente ist der Markt,
den man bedienen mdchte, traditionell unterteilt? Welche Merkmale unter-
scheiden die untere, mittlere und obere Klasse in jedem Segment voneinan-
der? Gibt es in jedem Segment Angebote in der unteren, mittleren und oberen
Preis- / Leistungsklasse, oder ist eines der mittleren oder oberen Parzellen
schwach oder nicht besetzt? Sind die Merkmale zur Klassenunterscheidung
ausreichend, oder bieten sich zusatzliche Varianten an?

Mit einem zweiten Koordinatensystem grenzt man die Zweckbestimmun-
gen und Anwendungsanforderungen an das Produkt ein: Ein Fahrrad ist ein
Fahrrad, aber ob es fiir Touren, Gelande- oder Stadtfahrten eingesetzt wird,
hat erheblichen Einfluss auf das Konzept. Welche Zweck- bzw. Anforderungs-
profile gibt es? Sind zu allen denkbaren Profilen bereits Angebote im Markt?
Gibt es ein interessantes Produktkonzept, das in keines der Segmente passt
und so stark ist, dass es ein neues Segment schaffen kénnte?



Die Zielgruppe

Ansatze zusammen-
fiihren, Produktidee
entwickeln

Nun untersucht man das Zielgruppenspektrum. Das Spektrum ist in Typen
segmentiert, die sich demografisch — zum Beispiel beziiglich des Alters und der
Kaufkraft — sowie psychografisch — beispielsweise hinsichtlich der Interessen,
Wertevorstellungen und Lebensstile — voneinander unterscheiden. Anhand
der zuvor erstellten Koordinatensysteme (konventionelle Segmentierung,
Segmentierung nach Zweck- / Nutzenkriterien) gleicht man ab, ob fir alle
Zielgruppentypen Uberzeugende Angebote existieren.

Mit dieser Methodik, die einer Rasterfahndung ahnlich ist, stoft man
fast immer auf Schwachstellen im Marktangebot. Die gréBten Liicken bestehen
in der Regel in der Erflllung der Erwartungen der Zielgruppen bezlglich der
psychografischen Merkmale — die Wertevorstellungen und emotionalen Eigen-
heiten der verschiedenen Zielgruppen werden in kaum einem Markt wirklich
lickenlos abgedeckt.

Jetzt flihrt man die verschiedenen Untersuchungsansatze zusammen: Gibt es
einen gemeinsamen Nenner zwischen den Neigungen des Unternehmens,
den identifizierten Liicken im Angebotsmarkt und der Zielgruppe, die man
erreichen mochte? In den meisten Fallen sagt einem das Gespiir, dass fiir eine
bestimmte Zielgruppe ein ideales Angebot fehlt. Absolute Sicherheit hat

man nicht, aber auf die sollte man in der jetzigen Phase auch verzichten und
stattdessen sofort eine Produktidee aus den bis dahin gewonnenen Erkennt-
nissen entwickeln: Man stellt die wesentlichen funktionalen Merkmale des
Produkts zusammen und beschreibt die Emotionalitat des Produkts, insbeson-
dere das fir die Psychografie wichtige Werteprofil. Dieser Entwicklungs-
abschnitt wird fir die spatere Ableitung des Markenprofils von iberragender
Wichtigkeit sein, deshalb ist besondere Griindlichkeit angemessen. Da Emo-
tionalitat mit Worten schwer definierbar ist, empfiehlt es sich, eine Design-
skizze anlegen zu lassen; mit ihr ldsst sich anschaulich machen, welche
Empfindungswelten das Produkt spiegeln wird. AbschlieBend beschreibt man
die praktischen Nutzenvorteile des Produkts und die emotionalen Bedurfnisse,
die es befriedigt.

Die bis zu diesem Entwicklungsstadium angewandte Methodik entspricht
einer qualifizierten Produktentwicklung; es sind noch keine groBeren Auf-
wendungen entstanden, die ausschlieBlich dem Markenaufbau niitzlich waren.
Man kdnnte also auch direkt zur Produktprojektierung tbergehen. Es wirde
dann die Machbarkeit untersucht: Wie groB ist das voraussichtliche Absatz-
potenzial im Markt? Verfiigt das Unternehmen Uber die Ressourcen — Kapital,
Entwicklungskompetenz, Produktionskapazitaten, Vertrieb- / Marketing-
strukturen — zur Verwirklichung des Produkts? Wie lassen sich eventuelle
Ressourcen-Defizite ausgleichen?



Die entscheidende Phase
der Markenkonzeption

14

Wenn der Weg zur Marke fortgesetzt werden soll, wird die Produktprojektie-
rung zurlickgestellt und stattdessen die markenstrategische Konzeption
vorgenommen. Dabei ist die Produktidee eine Inspirationsquelle zur Definition
des Markenkern-Modells (siehe folgende Seiten). Beim Markenkern-Modell
werden die psychografischen Merkmale (Charakter, Werte und Temperament),
die Physiognomie (offenkundige visuelle, technische und funktionale Merk-
male), die Kompetenz (Fahigkeiten, die mit der Marke assoziiert werden
sollen) sowie das Beziehungsverhalten und der Nutzen-Claim der Marke
bestimmt. Zudem wird die Markenidee (Spirit) beschrieben, die gewisser-
malBen den Nahrboden und zugleich den Rahmen der vier genannten Merk-
malekategorien bildet.

In der Fortsetzung der Produktentwicklung wird man nun anhand des Marken-
kern-Modells priifen, ob die Produktidee als zentrales Symbol fir die Marke
tauglich ist. Optimierungen werden vorgenommen, anschlieBend stehen die
Machbarkeitsuntersuchung und alle weiteren Schritte der Produktprojektierung
an. Parallel dazu wirden in einer Vorphase der Marketingkommunikation
Ideen zur werblichen Prasentation des Markenkonzepts entwickelt.



5 Der Markenkern

Den emotionalen Raum abstecken

Die Markenidee

Das Marken-
psychogramm

Eine Marke setzt Sensibilitat, Entschlossenheit und — vor allem — Konsequenz
voraus. Da eine Person alleine eine Marke nicht realisieren kann, mlssen
Definitionen fir die Marke gefunden werden, die allen Mitwirkenden als eine
Art Markenkatechismus dienen; jeder kann anhand dieser Beschreibungen sei-
nen schopferischen Beitrag leisten, und doch handeln alle koordiniert.

Das Markenkern-Modell ist dariiber hinaus eine wichtige Kontrollhilfe, denn
anhand der Definitionen kénnen die Schliissigkeit des Vorhabens berprift
und die Differenzierung gegeniber dem Wettbewerb friihzeitig untersucht
werden.

Der Entwurf zur Markenidee (,,Spirit”) steht am Anfang der Markenentwick-
lung. Die Markenidee beschreibt, eher enthusiastisch als prazise, mit wenigen
Worten, woflr die Marke stehen soll. Entscheidend ist, dass man das Formu-
lierte flihlen kann: ,It's not a trick. It's a Sony” war ein Slogan, der zugleich
fUr die Markenidee stehen konnte (was nicht immer der Fall sein muss).

Die genauere Klarung ist erst in den néchsten Schritten sinnvoll: das Psycho-
gramm, die Physiognomie, das Kompetenzprofil und der Nutzen-Claim sollten
als Manifestation des Spirits angelegt werden.

Marken- Marken-
psychogramm physiognomie

Markenidee

Nutzen-

Kompetenz-
Claim

profil

Beziehungs-
verhalten

Im Markenpsychogramm werden, wie der Name andeutet, die psychischen
Eigenschaften der Marke definiert. Dies sind insbesondere die Grundwerte,
denen die Marke verpflichtet ist, ihre Temperamentslage (eher sachlich oder
lyrisch, besonnen oder spontan, kraftvoll-massiv oder agil etc.) sowie der Stil

15



Die Marken-
Physiognomie

Das Kompetenzprofil

Das Beziehungsverhalten

Der Nutzen-Claim
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ihres Handelns und Auftretens. Bei der Ausarbeitung des Markenpsycho-
gramms ist es hilfreich, mit der Marke so zu verfahren, als sei sie eine Figur,
die man als Autor fiir eine Biihne entwickelt.

Die Physiognomie — das Gesicht — ist das wesentliche Erkennungszeichen
einer Person, und zugleich ist die Physiognomie die Bildebene, in der Geflhle
und Einstellungen sichtbar werden. In der Markentechnik werden unter dem
Begriff , Physiognomie” alle sichtbaren, greifbaren und in letzter Konsequenz
exakt benennbaren Eigenschaften zusammengefasst, die fiir die Marke
typisch sein sollen. Dazu zdhlen die speziellen Merkmale des Produktdesigns
und des Kommunikationsdesigns, vor allem das Logogramm, sowie (innen-)
architektonische Merkmale des Unternehmensgebdudes, der Kundencenter
und der Verkaufsstitzpunkte. Auch Daten kdnnen zur Physiognomie zdhlen —
Leistungsdaten oder Preise —, sofern sie eine symbolische Funktion fur

die Marke haben. Bei Daten sind es seltener die einzelnen Daten als die
Dimensionen, in denen sie sich bewegen; bei Luxusglitern beispielsweise ist
die Preisklasse ein markenprdgendes Element. Merkmale der Physiognomie
werden ausgewahlt nach den Kriterien markant (augenfallig), bedeutend
(inhaltsvoll), konsistent (bleibend) und differenzierend (einen Unterschied zum
Ublichen zeigend).

Das Kompetenzprofil beschreibt das spezielle Kénnen, das hinter der Marke
und ihren Produkten steht. Zundchst sind dies alle Fahigkeiten des Marken-
unternehmens, die zur Verwirklichung der Kernmerkmale der Marke erforder-
lich sind. Darlber hinaus sind es die Qualitdten, die verbiirgen, dass die
Marke ihr Nutzenversprechen tatsachlich erfillen kann: Wenn Audi ,, Vorsprung
durch Technik” postuliert, missen entsprechende technische Kompetenzen
glaubhaft gemacht werden.

Eine Marke ist insofern ein soziales Subjekt, als es in vielfltigen Beziehungen
mit seinen Kunden, seinen Lieferanten, dem Wetthewerb und der Gesellschaft
steht. Das Beziehungsverhalten wird auBerordentlich aufmerksam wahr-
genommen. Fiir eine Marke wird deshalb geklart, wie sie sich gegentiber
welchen Sozialpartnern verhdlt. Hierbei wird unterschieden zwischen dem
Grundverhalten, das zum Beispiel flirsorglich, fordernd oder inspirierend etc.
sein kann, und dem Verhalten in besonderen Situation, zum Beispiel wenn
Fehler aufgetreten sind oder die Marke durch Wettbewerber attackiert wird.

Der Nutzen-Claim umschreibt, was die Marke bieten will. Der Nutzen-Claim
wird oft im Markenslogan reflektiert: , Melitta macht Kaffee zum Genuss”
stimuliert das Geflhl eines kultivierten Lebensstils. ,Just do it!" sagt aus,
dass Nike Jugendliche zu unbekiimmertem Handeln anspornen und sie im
Uberwinden von Unsicherheiten, Hemmungen und Schiichternheit unter-
stitzen will.



,Freude am Fahren” signalisiert, dass BMW das aktive Fahren héher bewer-
tet als das Auto im Sinne eines Transportmittels oder eines Statussymbols;
zugleich wird ein besonderes Erlebnis versprochen — ,Freude” hat eine
wesentlich tiefgriindigere Qualitat als beispielsweise ,Vergnlgen”. Der
Nutzen-Claim, den eine Marke besetzt, ist weniger praktischer Natur als
vielmehr emotional, hintergriindig und allgemeingiltig.

Der Entwicklungsprozess  Am Anfang der Entwicklung wird die Markenidee in wenigen Worten formu-
liert, ohne Scheu vor zu hoch gegriffenen Anspriichen. AnschlieBend ist die
Beschreibung der anderen Kernfelder vorzunehmen, vom Psychogramm bis
zum Nutzen-Claim. Zur Uberpriifung der Ergebnisse gilt es, den Weg riick-
warts zu vollziehen: Genligen die Inhalte des Kompetenzprofils, um den
Nutzen-Claim abzudecken? Spiegelt die Physiognomie das Kompetenzprofil?
Beschreibt das Psychogramm (berzeugend , die Gefiihlswelt hinter dem
Gesicht (Physiognomie)”? Sind alle Beschreibungen von der Markenidee
durchdrungen? Die erste Beschreibung des Markenkerns kann nicht die end-
giltige sein. Von Bearbeitungsrunde zu Bearbeitungsrunde gewinnt sie an
Tiefe, da man die eigentliche Bedeutung dessen, was man im Denken ent-
deckt, nur allmahlich im vollen Umfang begreift — in Fragen der Emotionalitat
ist das nicht vermeidbar. Noch wahrend der Etablierungsphase der Marke
lernt man sein Modell des Markenkerns besser zu verstehen, man spirt die
wesentlichen Punkte deutlicher, bringt Erfahrungen ein, prazisiert, rundet ab.
Die Markenentwicklung ist auch eine gedankliche Leistung, vor allem aber

. Think different

Leben Sie. Wir kimmern uns um die Details

Die Lichtfabrik

Vorsprung durch Technik

IMMER BESSER

Just do it



6 Das Markenportfolio

Die Bausteine der Portfoliogestaltung

Chancen erhoéhen, Risiken
minimieren

Die Subjektmarke

Die Konzeptmarke
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Die Konzentration einer Marke auf eine spezielle Kompetenz und / oder auf
eine Zielgruppe starkt die Ausstrahlung der Marke, erhéht aber das 6konomi-
sche Risiko. Die breitere Aufstellung einer Marke geht zulasten der
Ausstrahlung. Geldst wird dieser Zielkonflikt, indem man ein Markenportfolio
zusammenstellt, das man mit den drei Elementartypen der Marke — die
Subjektmarke, die Konzeptmarke und die Produktmarke — ausbalanciert.

Die Subjektmarke ist ein tatsdchlich denkendes, fiihlendes und handelndes
Subjekt, in manchen Fallen sogar eine ,echte” Person: ein Architekt, ein
Modeschdpfer beispielsweise, ein Entertainer oder eine Koryphée aus der
Wirtschaft oder Wissenschaft. In der Regel jedoch ist die Subjektmarke ein
Unternehmen. Subjektmarken sind Helden, die ein bestimmtes Ethos pflegen,
ihren eigenen Weg gehen, bedeutende Schwierigen meistern und manchmal
auch verlieren, aber doch wieder auf die Beine kommen. Subjektmarken sind
Romanfiguren der kommerziellen Welt.

Subjektmarken sind schépferisch und produktiv. Was sie tun, weist eine unver-
wechselbare Idee und Handschrift auf. Wenn die Subjektmarke ihr
Aufgabenspektrum verbreitert und zu den jeweiligen Aufgabenfeldern markan-
te Losungskompetenzen und -ansatze entwickelt, gehen daraus Konzept-
marken hervor.

Die Konzeptmarke steht fir eine typische Art oder das System, in oder mit
welchem eine Marke ihre Aufgaben 16st — wie sie Produkte und Leistungen
entwickelt, produziert und den Kunden zugénglich macht. Die Subjektmarke
Heidelberger Druckmaschinen fihrt die Konzeptmarken Prepress, Press und
Postpress. Die Konzeptmarken von BMW (Subjekt-Marke) sind die Z-Reihe
(Sportwagen), die X-Reihe (tauglich fiir Wege jenseits des Asphalts) sowie die
sportlichen StraBen-Limousinen und -Coupés (1er, 3er etc.). Das Konzept ist
nicht das Produkt selbst, es bringt aber das Produkt hervor. So wirken zwi-
schen Produkt- und Konzeptmarken wechselseitige Aufladungseffekte.
Konzeptmarken entstehen quasi von alleine. Das Publikum ,erkennt” sie
dann namlich, wenn innerhalb einer Markengruppe mehrere Produktmarken
Subgruppen mit signifikanten Merkmalen bilden.



Die Produktmarke

Das Portfolio mit
Konzeptmarken
gestalten

Subjektmarke

Konzeptmarke ‘ ‘

Die Produktmarke ist eng an konkretes Produkt gebunden. Produkt und Marke
sind nicht voneinander zu trennen. Der iPod von Apple ist eine solche Produkt-
marke, wie auch der Golf GTI von VW, die Goldbaren von Haribo und Persil
von Henkel.

Die Produktmarken erzielen unmittelbare Absatzerfolge, die Subjekt- und die
Konzeptmarken geben ihr Riickendeckung und laden sie auf. Fiir das
Management des Markenportfolios besonders interessant ist den Konzept-
marken, denn mit ihr lassen sich wechselseitige Aufladungseffekte steuern und
negative Wechselwirkungen verhindern. So leidet die Luxuslimousine Mercedes
S 600 — eine starke Produktmarke fir Personen, die ihre Schuhe schon lange
nicht mehr selbst putzen — nicht unter der ebenso kraftvollen Produktmarke
Unimog, die ein Urbild fur das Wihlen durch Schlamm und Morast ist: Die
eine Produktmarke ist eingebettet unter die Konzeptmarke ,MB Premium-
Limousinen”, die andere unter ,MB Nutzfahrzeuge”. Uber diesen wiederum
steht die Top-Marke Mercedes-Benz, die universal profiliert ist und die
Kompetenzen fir beide so verschiedenen Bereiche in sich vereint. Waren zwi-
schen der Top-Marke und den kontrastierenden Produktmarken keine markan-
ten Konzeptmarken geschaltet, ware diese Spreizung nicht moglich.




Das emotionale Profil der Beziehungsvarianten

Beziehungen differenziert
gestalten

Familidre Marken-
beziehungen

Die Muttermarke

Die Tochtermarken
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Marken kénnen sich wechselseitig starken, aber auch gegenseitig schwachen
und schaden. Wenn die einzelnen Marken eines Portfolios ,einander zugetan”
erscheinen, ist eine konsequent gestaltete , Familienpolitik” von Vorteil.

Wenn sie jedoch von ,uneinheitlicher Gesinnung” zeugen, vermeidet man
einen Auftritt, der die einzelnen Marken in eine Familie zwangt.

In einem familiar konzipierten Portfolio gibt es eine Muttermarke, Tochter-
marken und oft auch Enkelmarken. Wie im ,echten Leben”, sind sich die
Familienmitglieder in ihrem Charakter verwandt, sie tragen ein gemeinsames
Familienwappen — das Markenzeichen —, und sie sehen sich auch sehr ahnlich.

Die Muttermarke: In familidr konzipierten Markenportfolios kommt in der
Regel der Subjektmarke (meistens ein Unternehmen, manchmal eine lebende
Person) eine hoheitliche Rolle, namlich die der Muttermarke, zu: Die Subjekt-
marke muss als ,geistige Urheberin” und Autoritat gegeniiber den Tochter-
marken erkennbar sein, damit eine synergetische Wirkung zwischen allen
Marken der Gruppe entsteht.

Die Tochtermarken: Zwischen den Tochtermarken besteht ein ambivalentes
Verhéltnis, teils erscheinen sie als eine Einheit, teils kampft jede um ihre
Eigenstandigkeit. Die Muttermarke bildet hierbei die verséhnende Klammer;
in ihr ist das reprasentiert, was die Téchter gemeinsam haben.

Verschiedene Marken als Angehdrige einer Markenfamilie zu prdsentieren —
durch das Design und in der Kommunikation — ist nur dann erfolgssteigernd,
wenn diese erkennbar von denselben Genen gepragt sind. Wenn die Wesens-
verwandtschaft zu gering oder ihr Profil sogar problematische Widerspriiche
gegenliber dem Familienverbund aufweist, wird die Beziehungsdarstellung auf
das Funktionale reduziert.

/N

Tochter- Schwestermarken Tochter-
marke marke



Funktionale Beziehungen

Die Dachmarke

Die Klientenmarke

Dachmarke

Klientenmarke

Tochtermarken

Bei der Ubernahme einer anderen Marke oder bei einer Diversifikation in
andere Mérkte ist der funktionale Beziehungstyp haufig ratsam. Dass die ver-
schiedenen Marken einem Unternehmen angehdren, wird nicht verheimlicht,
aber die Zusammengehorigkeit wird nicht emotionalisiert. Die Beziehung zwi-
schen den Marken wird niichtern und abstrakt gestaltet. Die flihrende Marke
tritt dabei als Dachmarke auf und die untergeordnete Marke wird als
Klientenmarke prasentiert.

Die Dachmarke: Das ,Oberhaupt” in der funktionalen Beziehung ist die Dach-
Marke. Sie benimmt sich (6ffentlich) gegeniiber den ihr untergeordneten
Marken wie ein Anwalt oder Agent von Sportlern: Sie nimmt sich ihrer
Angelegenheiten an, bleibt im Hintergrund und tritt 6ffentlich nicht als beherr-
schende Figur auf. Souverane Diskretion ist die herausragende Eigenschaft der
starken Dachmarke. Unilever und Proctor & Gamble und andere Unternehmen
mit extrem heterogenen Portfolio praktizieren diese Strategie mit groBem
Erfolg.

Jede Klientenmarke einer Gruppe hat ihren individuellen Wertekanon und
pflegt einen eigenen Stil. Sie ist selbst der (ideelle) Qualitatsgarant der
Produkte und Leistungen, die unter ihrem Namen angeboten werden. Sehr
viele populdre Produkt- und Konzeptmarken haben diesen Status: Tempo zum
Beispiel, auch Wick, Nivea, Tesa und Hansaplast etc.
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marke

Tochter-
marke
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I Die Physiognomie der Marke

Mythosmanifestation und Beziehungsgestaltung

Sinnbild der Marke

Das ,,magische Ding”
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Von Marken wird erwartet, dass alle gestalteten Elemente der Marke, von
den Produkten bis zu den Kommunikationsmedien, die Marke zum Ausdruck
bringen — inhaltlich und stilistisch. Denn Marke und der Markenmythos
brauchen ein Gesicht, und dieses Gesicht muss authentisch, ein glaubwiirdi-
ges Sinnbild sein. Der Produktgestaltung kommt eine Schliisselfunktion
zu, denn die Produkte sind der Teil der Marke, den sich die Kunden personlich
aneignen.

Produkte einer Marke zu gestalten, ist mithin eine deutlich komplexere
Aufgabe als die Gestaltung von No-Name-Produkten.

Die Produktmarke: Ohne das Produkt gibt es diese Marke nicht, das Produkt
ist der Mittelpunkt der Markensphare. Die Ausstrahlung manifestiert sich im
Aussehen. Die Visualitat bindet die Geflihle und reflektiert das Wissen und
schlicht alles, was man mit der Marke assoziiert. Das Design gibt dem Mythos
der Marke ein Gesicht.

Bei der Gestaltung eines Produkts, das der Trager einer Produktmarke
ist oder werden soll, gelten prinzipiell dieselben Kriterien wie bei Produkten
ohne Markenanspruch. Die Entwicklung konzentriert sich also auf den
Gebrauchsnutzen und den emotionalen Nutzen des Produktdesigns. Allerdings
werden bei der Gestaltung des emotionalen Nutzens erheblich umfangreichere
Profilvorgaben beriicksichtigt.

In der pragmatischen Vorgehensweise ist zunachst Empathie, die metho-
dische Einfiihlung, in die Marke gefragt, denn ohne feines Gespiir ware eine
Marke nicht machbar. Hierbei gilt es, vor allem die Markenidee zu erfassen
und zu verinnerlichen; sie bildet den Bezugsrahmen, auf den alle gestalterische
Losungen abgestimmt werden.

In diesem Sinn wird die Rolle der Marke in ihrem Markt reprasentiert:
Eine Marke, die Konventionen durchsetzt, kennzeichnet sich mit anderen visu-
ellen Merkmalen als eine Marke, die als klassischer Herausforderer Alterna-
tiven gegen die Konventionen platziert. Das Design nimmt in der Gestaltung
des Produkts Merkmale auf, die den Kompetenzfokus (universal oder speziali-
siert, ggf. mit Analogien zu den Kompetenzschwerpunkten) vermitteln. Die
Psychografie wird gestaltet (z.B. besonnenes der spontanes Temperament).
SchlieBlich wird der Geltungshorizont (auf ein bestimmtes Milieu oder auf ein
heterogenes Publikumsspektrum ausgerichtet) der Marke signalisiert — ein
Aspekt, der bei manchen Marken die hdchste Prioritat einnimmt.

Bei der Umsetzung dieser Vielfalt an Vorgaben kdnnen selbst unschein-
bare formale Details eine extreme Wichtigkeit erlangen. Fiir Audi zum Beispiel
hat das Thema ,,Fugen / SpaltmaBe” eine véllig andere Bedeutung als fiir
Jeep.



Ein ,magisches Ding” ist gelungen, wenn alle markenpsychologischen
Botschaften mit Mitteln geldst werden, welche die Gebrauchstauglichkeit
des Produkts erhdhen. Produkte, bei denen dies gelingt — wie der Stella-
Strahler von ERCO, die Mag-Lite D-Cell, das Schweizer Offiziersmesser von
Victorinox und der iMac von Appel — erlangen nicht selten Kultstatus.

Markenfamilien Konzeptmarken entstehen, wenn mehrere Produktmarken offenkundige
generieren konzeptionelle Merkmale miteinander teilen. Sie bilden eine homogene
Gruppe innerhalb eines Sortiments, das aus (meist) mehreren Gruppen
besteht. Das Design hat einen ganz erheblichen Einfluss darauf, ob eine Pro-
duktmarke in der Geltungsraum einer Konzeptmarke eingebettet und,
was gleichermaBen wichtig ist, von anderen Markenrdumen unterschieden
werden kann.

Wichtig ist, dass die visuellen Gruppenmerkmale signifikant sind, also
zugleich augenfallig und bedeutungsvoll. Das besondere Kénnen besteht
schlussendlich darin, dass alle Designgruppen Uber alles Trennende hinaus
eine splrbare Zusammengehorigkeit erzeugen. So entsteht eine GroBfamilie,
die sich aus mehreren homogenen Einzelfamilien zusammensetzt.

Bei der Gestaltung funktionaler Beziehungen innerhalb einer Marken-
gruppe gelten umgekehrte Vorzeichen. Gemeinsamkeiten zwischen der Dach-
marke und den Klientenmarken werden sowohl auf der formaldsthetischen als
auch auf der inhaltlichen Ebene vermieden. Damit wird die kulturelle
Souveranitat der Klientenmarken signalisiert.

In kaum einem anderen Feld hat die Kompetenz in Sachen Design-
strategie und -konzeption eine so hohe Erfolgsrelevanz wie in der Gestaltung
eines Markenportfolios.
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8 Die Bildungszonen der Marke

Interaktion im emotionalen Raum

Von Mensch zu Mensch:
die Freunde der Marke
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Marken existieren nur in der Psyche des Menschen, und sie entstehen auch
nur dort. Genau genommen kann kein Unternehmen eine Marke selbst bilden;
man kann nur die, die zu Anhangern der Marke werden sollen, zur Bildung
der Marke in ihrer Geflihlswelt und in ihrem Bewusstsein animieren. Alle
Markenbildungsaktivitdten sind deshalb mit Fermenten oder Katalysatoren
vergleichbar, die Prozesse ausldsen und in begrenztem Sinn steuern, aber nicht
selbst die Prozessleistung vollbringen.

Wenn man Menschen dazu auffordern mochte, doch bitteschon ein
Markenbild in einem skizzierten Sinn in sich zu erzeugen, muss man sie in der
richtigen Weise, mit den treffenden Mitteln und an den geeigneten Orten
ansprechen.

Nichts und niemand hat so groBen Einfluss auf die Kraft einer Marke wie die
Freunde der Marke. Personen, die fiir sich ein Fabrikat zu einer Marke erhoben
haben, tragen ihre Uberzeugung weiter, mit groBter Glaubwiirdigkeit und
Nachhaltigkeit.

Die Gewinnung von Markenfreunden ist die héchste Hirde fiir Unterneh-
men, die eine Marke ins Leben rufen wollen — da die Marke noch nicht
etabliert ist, hat sie noch keine Freunde; jeder einzelne Anhanger der neuen
Marke muss also ohne Mitwirkung eines positiven Umfelds gewonnen werden.
Je schneller es gelingt, Personen zu gewinnen, die in ihren Kreisen einfluss-
reich sind, umso kiirzer ist die Etablierungsphase. GroBunternehmen nutzen
hierzu gerne Testimonials: Hierbei werden — zumeist prominente — Personlich-
keiten publikumswirksam als Markenfreunde prasentiert. Uber die Wirksam-
keit von Testimonials ist sich die Fachwelt uneins. Unbestritten ist hingegen
der Einfluss von Personen, die der Zielgruppe angehéren und ohne Auftrag
und ohne Honorar fir die Marke eintreten. Allerdings kann eine Marke auch
unerw(inschte Freunde gewinnen; eine groBe Anhdngerschaft zum Beispiel
im Rotlichtmilieu hat schon mancher Marke geschadet. Deshalb empfiehlt es
sich, die Gewinnung der Freunde lenkend anzugehen. Szene-Sponsoring und
Szene-Events wie zum Beispiel die Streetball-Meisterschaften von Adidas
zielen darauf ab, einen ,Markenkader” in der gewiinschten Zielgruppe auf-
zubauen, der fiir die Verbreitung der Marke und ihre Stabilisierung im Markt
wirksam wird.



Leistungen: Quelle der
Markensymbolik

An besonderen Leistungen fiihrt kein Weg vorbei. Die Bedeutung der Marke
liegt zwar in ihren emotionalen Inhalten, diese werden jedoch von den
Leistungen abgeleitet. Solche Leistungen sind symbolisch gewichtige Verkor-
perungen der Marke. In manchen Branchen missen es nicht die funktionalen
Leistungen sein, es konnen auch vermeintliche Nebenleistungen im Vorder-
grund stehen. Bei Swatch beispielsweise ist die Kreativitat des Erscheinungs-
bildes wichtiger als die Genauigkeit des Uhrwerks. Vergleichbares findet

sich in bestimmten Segmenten des Sportartikel- oder Consumer-Electronic-
Marktes. Bei Investitionsgitern hingegen sind die Kriterien, die dem Zweck
des Produkts entsprechen, zumeist auch die symboltrachtigen und somit
markenrelevanten Leistungsfelder: Die Starke der Marke Zeiss beispielsweise
basiert im Bereich Prazisionsoptik auf der iiberragenden Prazision der
Produkte.

Nicht alle der vielen Leistungen, die ein Produkt bietet, sind fiir die Marke
gleich wesentlich: Einige erfiillen schlicht die pragmatischen Marktanforde-
rungen, andere hingegen sind Leistungsfelder, die zugleich Symbolfelder der
Marke sind. Zum Beispiel muss BMW wie jeder andere Hersteller hochpreisiger
Automobile bestimmte Komfort- und Sicherheitsstandards erfillen. Fir die
Miinchner Marke entscheidend sind jedoch die Beschleunigungsleistung, die
Agilitat und die Asthetik der Produkte. Die Bestimmung der Leistungsfelder,
die zugleich als Symbolfelder zur Markenkennzeichnung genutzt werden sollen,
ist einer der wichtigsten Schritte in der Markenkonzeption.

Produkte
+
Leistungen

Personen
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Medien: die Ausstrahlung
der Marke verstarken

Orte der Marke

26

Die intensive Wirkung, die mit dem direkten Kontakt zu Zielpersonen erreich-
bar ist, kann mit Medien kaum erzeugt werden. Allerdings sind Medien
unverzichtbar in der Breitenwirksamkeit. Mehr noch: Nicht selten geben Dar-
stellungen in den Medien die entscheidende Impulse zum Wandel eines
Fabrikats zur Marke.

Medien sind Interpretationshilfen. Die Medien helfen zu verstehen, worum
es der Marke geht, fir welche Werte sie steht und welchen Publikumskreisen
sie zugehorig ist.

Die Werbemedien nimmt das Publikum als Sprachrohr des Markenunter-
nehmens wahr. Anhand der Werbemedien registriert das Publikum das
Kontaktverhalten der Marke: wie sie auf das Publikum zugeht, welche Inhalte
akzentuiert werden und welcher Stil in der Kommunikation gepflegt wird.

Die Werbemedien sind somit eine lebendige AuBerung der Markenpersénlich-
keit und dementsprechend einflussreich.

Journalistische Medien werden hingegen als Stellvertreter der Offentlich-
keit erlebt. Journalistischen Medien liest man ab, wie die Marke von der
Allgemeinheit gesehen und bewertet wird — und ob sie iiberhaupt von offent-
lichem Interesse ist.

Menschen haben das Bedurfnis, Marken mit konkreten Orten zu verbinden.
Bietet man ihnen keine Orte an, greifen sie auf die Orte zuriick, die sich
aufgrund personlicher Erlebnisse mit der Marke verknlpfen. Manchmal sind
das die Orte, an denen man die Marke Uberdurchschnittlich hdufig sieht:
Statten, an denen sich viele Markenfreunde treffen — Clubs, Diskos oder
Schulen beispielsweise, bei Business-Marken vielleicht Konferenzcenter. Noch
ofter wird das Markenerlebnis jedoch an den Verkaufsort und an Service-
stiitzpunkte gebunden. Fiir die Marke sind diese Orte weniger glnstig, zumin-
dest wenn das Markenunternehmen die Orte nicht selbst gestalten kann.
Eindriicke von der Marke verquicken sich dann mit markenfremden Erlebnis-
sen, was letztendlich zu einem gebrochenen Bild der Marke fiihren kann.

Markenunternehmen versuchen deshalb, Orte selbst zu préagen. Messe-
stande sind ein Beispiel dafiir. Eigene Shops werden eingerichtet, und wenn
dies nicht machbar ist, wird versucht, innerhalb von Kaufhdusern oder Laden-
geschéften einen Shop-im-Shop einzurichten oder einen separierten Teil fiir
die Marke zu reservieren.

Besonders wichtig sind Orte, an denen Vorgange zelebriert werden, die
wesentlich fiir die Marke sind. Unternehmensgebdude werden traditionell als
Ritualstatte der Marke verstanden. Hoch aktuell sind Kundencenter, die spe-
ziell fiir Markenevents konzipiert werden. Diese Begegnungsstatten der
Freunde der Marke mussen nicht so groBartig sein wie die Einkaufspalaste von



Nike, das Sony Center in Berlin oder das Audi Forum. Vielmehr ist das Merkmal
+Angemessenheit” entscheidend. Fiir ein mittelstandisches Unternehmen

aus dem Investitionsgiiterbereich kann ein kleines Seminarzentrum im Firmen-
gebaude, das bemerkenswert zweckdienlich gestaltet ist und die Markenwerte
intelligent vermittelt, sehr viel wirkungsvoller sein als ein pompdser Komplex,
der aus der Sicht der Kunden Zweifel am verantwortungsvollen Umgang mit
den finanziellen Ressourcen wecken konnte.

Reprasentanten der Die eigentliche Aufgabe einer Marke besteht darin, viele verschiedene Perso-

Marke nen zu einer Markengemeinde zu verbinden. Die Freunde der Marke sind
der beste Beleg dafir, dass die Marke die Menschen tatséchlich erreicht und
bewegt. Alle, die offiziell im Namen der Marke auftreten — vom Verkaufs-
und Servicepersonal bis zur Unternehmensleitung — unterliegen damit der
Anforderung, selbst beispielhafte Freunde der Marke zu sein. Freunde reden
nicht nur in bestem Sinne von der Marke, sondern zeigen auch deutliche
personliche Beziehungen zu den Markenwerten auf. Ein Verkdufer von Adidas-
Produkten beispielsweise muss ein leidenschaftliches Interesse an Sport
haben, er miisste sogar ein Fussball-Freak sein, da hier die Quelle der Marke
liegt. Zu einem Servicemitarbeiter von Festo gehort hochste Aufmerksamkeit
fur Innovationen in der Technik. Interesse am Bérsengeschehen gehort dazu,
wenn man fir Boss auftreten mochte. Anldsslich des Marktstarts des Phaeton
fuhrte VW die Verkaufsmitarbeiter in die hohe Schule franzdsischer Weine
und den Golfsport ein. Eine Belegschaft zu haben, die als Kerngruppe der
Markengemeinde glaubwiirdig ist, gehort zu den gréBten Starken eines
Markenunternehmens. Kleine Unternehmen sind hier gegeniiber groBen
deutlich im Vorteil: Eine eingeschworene Gruppe ist mit relativ wenigen Mit-
gliedern leichter zu erreichen als mit einer Belegschaft, die aus so vielen
Mitgliedern besteht wie eine mittelgroBe Stadt Einwohner hat.

______

LACOSTE
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VVDID-Seminare

Designkompetenz fiir den Mittelstand

Wissen in Praktiker-Seminaren erweitern

Designmanagement ist eine Kompetenz, die zuneh-
mend Einfluss auf den Erfolg von Unternehmen im
Markt nimmt. In den traditionellen Aushildungen in
Betriebswirtschaft, Marketing und Technik wird dieses
Know-how nicht vermittelt. Der VDID bietet Fiihrungs-
kraften im Mittelstand und deren Mitarbeitern die
Maglichkeit, ihr Wissen in Praktiker-Seminaren zu
erweitern.

Kompaktseminare im kleinen Kreis

Die Seminare und Trainings vertiefen die Inhalte dieser
Broschirenreihe. Die Themen werden in einer Kom-
bination aus Vortragen und konkreten Anwendungs-
ibungen vermittelt. Hierbei konnen die unterneh-
mensspezifischen Fragen der Teilnehmer behandelt
werden.

Die Teilnehmer sind in der Regel Fiihrungskrafte
aus dem Marketing, der Produktentwicklung und
dem Vertrieb aus unterschiedlichen Branchen. Eine
Seminargruppe besteht aus maximal 15 Personen.
So ist eine intensive Arbeit gewahrleistet, in welcher
jeder Einzelne mit seinen Fragestellungen und Bei-
tragen berticksichtigt werden kann.

Die VDID-Seminare werden zentral veranstaltet, in
der Regel zusammen zum Beispiel mit der IHK oder
anderen Organisatoren und Gastgebern.
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Inhouse-Veranstaltungen

Die Seminare konnen auch von Unternehmen als
Inhouse-Veranstaltungen, welche meist fiinf bis sieben
Teilnehmer zahlen, exklusiv gebucht werden. Als
Spezialservice werden die Seminare auf die Branche
und aktuelle Aufgabenstellungen des Unternehmens
abgestimmt.

Von erfolgreichen Praktikern
fiir den praktischen Erfolg

Die Seminare und Trainings des VDID basieren auf
einem systematischen didaktischen Konzept, das
mit praktischen Interaktionen der Teilnehmer und
der Simulation realitatstypischer Marktsituationen
verknipft ist. Es handelt sich hierbei also nicht

um punktuelle Erfahrungen einzelner Referenten. Die
Inhalte beruhen auf Interviews mit Flihrungskraften
und der Auswertung praktischer Erfahrungen von
Unternehmen der unterschiedlichsten Sektoren

— sowohl aus dem Konsumg(ter- als auch dem
Gebrauchs- und Investitionsgliterbereich —, die mit
Design herausragend erfolgreich sind.

Management-Erfahrungen und
Designer-Know-how

Eine weitere Besonderheit ist, dass in die Konzepte
sowohl Management-Know-how als auch qualifizierte
Kenntnisse des Designs eingeflossen sind. Die
Seminare und Trainings des VDID fordern nicht nur zu
interdisziplindrem Engagement auf, sie sind auch
selbst interdisziplinar entstanden. Sie sind deshalb
sowohl fiir Flihrungskrafte mit betriebswirtschaftlicher



oder technischer Kernkompetenz als auch fir Designer
geschaffen. So hat es sich als bemerkenswert
fruchtbar erwiesen, wenn Fiihrungskrafte eines
Unternehmens und ihre Designer gemeinsam an den
Seminaren und Trainings teilnahmen.

Kompetenzspektrum erweitern

Die Designmanagement-Seminare und Trainings des
VDID sind speziell fiir jene Personen entwickelt, die

in ihrer unternehmerischen Funktion ,nah am Pro-
dukt” arbeiten, auf dessen Erfolg lenkenden Einfluss
nehmen und , Produktqualitat” ganzheitlich verstehen
— womit den Soft-Fact-Aspekten eine bedeutende
Rolle zukommt. Das Kompetenzspektrum um Design-
management-Wissen zu erweitern, ist dazu unerldss-
lich. Der VDID bietet mit den Seminaren und Trainings
eine effiziente Mdglichkeit, eine solide Kompetenz-
grundlage zu erlangen. Manche Interessenten nutzen
sie auch als Méglichkeit, um das Wissensgebiet
kennen zu lernen, bevor sie ein Studium zum Design-
management-Spezialisten beginnen.

Zur Philosophie:
Designqualitat planbar machen

Erfolgreiches Design hangt heute mehr denn je von
seiner nahtlosen Einbettung in ein umfassendes
marketingstrategisches Konzept ab. Die Steuerung des
Designs ist eine bedeutende Herausforderung, da das
Design Uber qualitative Merkmale definiert werden
muss. Die Definition der Merkmale ist notwendig, da
sonst die Gestaltung eine Frage allein der intuitiven
Wahrnehmung oder auch des personlichen
Geschmacks ware.

Ein wesentlicher Teil der Seminare und Trainings
des VDID widmet sich deshalb der Aufgabe, das
Design zu rationalisieren — also beschreibbare Para-
meter zu entwickeln, die mit Marktpositionierungen,
Zielgruppenkonzepten und Imagestrategien
korrespondieren. Zum Design braucht es Worte, da-
mit es eine tragende Komponente der Marktpolitik
und Projektplanungen sein kann. Und nur mit diesen
Begrifflichkeiten kénnen Zielgruppenbedirfnisse —
und Designkonzepte des Wetthewerbs — fundiert
untersucht und mit visuellen Mitteln zielgerichtet
beantwortet werden.

Die Ubersetzung des Designs in pragnante
Begrifflichkeiten ist die professionsspezifische Fahig-
keit der Designmanager und zugleich eine ihrer wich-
tigsten Kompetenzen iiberhaupt. Denn mit dieser
Leistung schaffen sie die Transparenz, die das Design
aus dem bloB sinnlichen Wahrnehmen herauslést
und machen es argumentierbar fiir alle mitwirkenden
Bereiche, von der Produktentwicklung bis zum
Vertrieb.

Die sachliche interdisziplindre Debatte Uber
Design ist ein entscheidendes Moment. Denn hoch-
wertiges Design entsteht durch das offene und
effiziente Zusammenwirken innerhalb der Unterneh-
mensorganisation. Die Design-Kompetenz des ganzen
Unternehmens flhrt zum Erfolg.
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Das Seminarangebot

VDID Designmanagement Kolleg

Das VDID Designmanagement Kolleg vermittelt
die wichtigsten Kenntnisse zur Koordination des
eigenen Designs und zur rationalen Bewertung der
Designstrategien des Wetthewerbs.

Das Kolleg widmet sich den fundamentalen
Wirkungsmechanismen des Designs, der
zielorientierten Verknlpfung des Designs mit dem
strategischen Marketing und der Nutzung des
Designs zum Auf- bzw. Ausbau einer Marke sowie
dem Management von Designprojekten.

Alle Themeneinheiten (je 2 Tage) kdnnen einzeln
gebucht werden.

Dauer:
8 Tage (4 Einheiten je 2 Tage)

Teilnehmerzahl:
7 - 15 Personen

Unternehmensindividuelle
Inhouse-Durchfiihrung méglich
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VDID Intensiv-Training s v 36

VDID Verband Deutscher
Industrie Designer e.V.

Jutta Ochsner, Sekretariat
Markgrafenstrasse 15

10969 Berlin

Tel.: +49 30-74078556
E-Mail: vdid@germandesign.de

Die VDID Intensiv-Trainings widmen sich speziellen,
fur den Erfolg von Marken- / Designstrategien
besonders wichtigen Teilaufgaben und Fahig-
keiten. Die Trainings vermitteln grundsatzliche
Kompetenzen und behandeln konkrete Aufgaben,
welche die Trainingsteilnehmer in der Praxis in
ihren Unternehmen zu l6sen haben.

Den emotionalen Nutzen des
Produktdesigns konzipieren

Dauer:
2 Tage

Teilnehmerzahl:
5-10 Personen

Unternehmensindividuelle
Inhouse-Durchfiihrung méglich

Zielgruppenorientierung
im Investitionsgiiter-Design

Dauer:
2 Tage

Teilnehmerzahl:
5-10 Personen

Unternehmensindividuelle
Inhouse-Durchflihrung méglich

Die ethischen Aspekte des Designs

Dauer:
2 Tage

Teilnehmerzahl:
7 - 15 Personen
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Kontaktadressen

Zollverein School

of Management and Design
gGmbH

Gelsenkirchener StraBe 209
45309 Essen

Tel.: +49 201 18 503-0

Fax: +49 201 18 503-90
www.zollverein-school.de
contact@zollverein-school.de

Hier ist Zollverein!
Zeche Zollverein Schacht XII
Halle 6

Gelsenkirchener StraBe 181
45309 Essen

Tel.: +49 700 Zollverein
Fax: +49 201 85 43 100
info@hier-ist-zollverein.de
www.zollverein.de

VDID Verband Deutscher
Industrie Designer e.V.
Geschaftsstelle
MarkgrafenstraBe 15
10969 Berlin

Tel.: +49 30 740 785 56
Fax: +49 30 740 785 59
www.vdid.de
vdid@germandesign.de
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Industrie- und Handelskammern in Nordrhein-Westfalen

Regionale Ansprechpartner

Aachen

Dipl.-Ing. Michael Preising

Tel.: 0241 4460-730

Fax: 0241 4460-316
michael.preising@aachen.ihk.de

Dipl.-Ing. Thomas Wendland

Tel.: 0241 4460-272

Fax: 0241 4460-316
thomas.wendland@aachen.ihk.de

Arnsberg

Dipl.-Ing. Michael Beringhoff
Tel.: 02931 878-148

Fax: 02931 878-285
beringhoff@arnsberg.ihk.de

Bielefeld

Dipl.-Volksw. Arne Potthoff
Tel.: 0521 554-222

Fax: 0521 554-5222
a.potthoff@bielefeld.ihk.de

Bochum

Dipl.-Ing. Lothar Pollak
Tel.: 0234 9113-121
Fax: 0234 9113-262
pollak@bochum.ihk.de

Bonn

Dipl.-Ing. Wolf Jirgen Pohl
Tel.: 0228 2284-133

Fax: 0228 2284-221
pohl@bonn.ihk.de

Detmold

Dipl.-Min. Matthias Carl
Tel.: 05231 7601-18
Fax: 05231 7601-8018
carl@detmold.ihk.de

Dortmund

Ralf Bollenberg

Tel.: 0231 5417-106

Fax: 0231 5417-196
r.bollenberg@dortmund.ihk.de

Dipl.-Verw. Klaus Brenscheidt
Tel.: 0231 5417-417

Fax: 0231 5417-196
k.brenscheidt@dortmund.ihk.de

Diisseldorf

Dipl.-Wirtsch.-Ing. Klaus
Zimmermann

Tel.: 0211 3557-265

Fax: 0211 3557-408
zimmermann@duesseldorf.ihk.de

Dr. Stefan Schroeter
Tel.: 0211 3557-275
Fax: 0211 3557-408
schroeter@duesseldorf.ihk.de

Duisburg

Dr.-Ing. Wolf-Eberhard Reiff
Tel.: 0203 2821-310

Fax: 0203 2821-362
reiff@duisburg.ihk.de

Essen

Betriebswirt (VWA)

Heinz-Jiirgen Hacks

Tel.: 0201 1892-224
Fax: 0201 1892-173
hacks@essen.ihk.de

Hagen

Dr. Wolfgang Willmann
Tel.: 02331 390-272
Fax: 02331 390-305
willmann@hagen.ihk.de

Koln

Dr.-Ing. Friedel Breuer

Tel.: 0221 1640-510

Fax: 0221 1640-519
friedel.breuer@koeln.ihk.de

Michael Sallmann

Tel.: 0221 1640-160

Fax: 0221 1640-169
michael.sallmann@koeln.ihk.de

Krefeld-Ménchengladbach-
Neuss

Dipl.-Ing. Elke Hohmann

Tel.: 02131 9268-571

Fax: 02131 9268-549
hohmann@neuss.ihk.de

Miinster

Dipl.-Ing. Christian Seega
Tel.: 0251 707-246

Fax: 0251 707-324
seega@ihk-nordwestfalen.de

Siegen

Dipl.-Phys. Roger Schmidt
Tel.: 0271 3302-263

Fax: 0271 3302-400
roger.schmidt@siegen.ihk.de

Wuppertal-Solingen-Remscheid
Dipl.-Volksw. Klaus Appelt

Tel.: 0202 2490-310

Fax: 0202 2490-399
k.appelt@wuppertal.ihk.de
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