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VISIONEN STIFTEN SINNGEBUNG UND ORIENTIEREN, DENN SIE STEHEN UBER DEN DINGEN VON MORGEN."
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,ES GEHT NICHT NUR DARUM, DEM KUNDEN EIN SCHONES LOGO
ZU ENTWICKELN. VIELMEHR GEHT ES UM EIN STRATEGISCHES
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DANIEL karczinskl -tell the logo™ haben wir zusammen erarbeitet, die
Grundidee dazu aber hatte Peter im Frihling 2000 bei einem unserer
Strategiemeetings am Gardasee. Dabei ging es darum, wie man es

am besten schafft, Identitat und Corporate Design noch ndher zusam-
menzubringen und wie Corporate Design menschlicher im eigentlichen
Sinne des Wortes gemacht werden kann.

peTer MarTIN Die Frage war nicht, wie Corporate Design trendorientierter
werden kann, sondern wie man das Thema langfristig ausbaut. Oft
haben Erscheinungsbilder wenig mit den tatsachlichen Charakter-
merkmalen des Markeninhabers zu tun - eine direkte und logisch nach-
vollziehbare, optische Umsetzung der Seele des Unternehmens fehlt
erschreckend haufig. Aulerdem vermissen wir inhaltliche Verknipf-
ungen zwischen Identity und Erscheinungsbild, mit denen man operativ
arbeiten kann. Der Kunde bekommt ein neues Erscheinungsbild

und eine neue Personlichkeit - wird dann aber damit allein gelassen.
Wenn der Kunde nicht angeleitet wird, die neue Erscheinung auch inhalt-
lich im Unternehmen zu implementieren o), wird viel Potential ver-
schenkt. Wir dachten uns, da muss man dringend Tools entwickeln, um
Corporate Identity und Corporate Design synergetischer zusammen-
wirken zu lassen. So haben wir die Formel .tell the logo” entwickelt.
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Was ist das Besondere an eurem Ansatz?

peTER MARTIN Die Besonderheit besteht darin, dass wir den Menschen
wieder zum Mittelpunkt g in der Kommunikation machen. Friher war
das so: Es gab finf bis zehn Anbieter im Umfeld eines Konsumenten,
also Uberschaubar viele, die unterschiedliche Segmente besetzten. Wenn
jemand zum Schmied musste, wusste er auch ohne Hilfe eines Kom-
munikationsmediums, was dieser oder jener Schmied kann und was er
besonders gut macht. Denn er persénlich erzahlte es und die Leute
erzahlten es wieder denjenigen weiter, die sie kannten. Heute gibt es
eine grofle Zahl von Anbietern eines gleichen oder dhnlichen Produkts
oder einer Dienstleistung auf viel groBeren, unibersehbareren Mark-
ten. Man ist schon lange nicht mehr selbst Mittler seiner Identitat,
sondern irgendein Medium leistet diese Vermittlung. Man hat aufgehort,
den Schmied selbst sprechen zu lassen. Wir dagegen beziehen den
Menschen wieder ein, machen ihn zum Mittelpunkt seiner ihm zur Ver-
figung stehenden Kommunikationsmdglichkeiten und lassen ihn
wirklich sprechen. Interpersonelle Kommunikation besitzt einen hohen
Wirkungsgrad, weil individuelle Kommunikationsbotschaften unserer
Mitmenschen tiberzeugender erscheinen als standardisierte Massen-
kommunikation und weil man personliche Informationen tber die Grund-
haltung eines Unternehmens natirlich viel authentischer wahrnimmt.
Dadurch kann entscheidend Einfluss auf den Diffusionsprozess von
Corporate Identity-Botschaften genommen werden - vor allem auch
nach innen. Man stelle sich den Effekt vor, wenn ein GrofBteil der Mitar-
beiter eines Konzerns eine spezielle Geschichte hat, wie sie das Unter-
nehmen beschreiben wiirde - und zwar mit ihren eigenen, individuellen
Worten. Und das sind nicht nur die Mitarbeiter aus dem Vertrieb oder
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der Vorstandsvorsitzende auf der Aktionarsvollversammlung, das sind
alle, sogar der Hausmeister. Jeder hat also eine kleine Geschichte auf
der Zunge, weshalb das Unternehmen, fiir das er oder sie ja arbeitet,
etwas Besonderes ist, warum es so erfolgreich ist und warum man mo-
tiviert ist, jeden Tag sein Bestes zu geben. Man muss kein Hellseher
sein, um zu ahnen, wie positiv sich diese Vorgange auf die Identifikation
mit dem Unternehmen auswirken - nach innen und auf3en. Und genau
diese Inhalte der Geschichte miissen optisch tbersetzt und in das
Erscheinungsbild integriert werden. Beginnend beim Logo, Uber die
Website bis hin zum Geschéftsbericht sollten die Kernbotschaften sicht-
bar sein. So, dass sie von auBen nachvollziehbar im Gesamtgefiige

aus Farben, Raster, Typografie usw. erkennbar sind und sich im Kopf
des Betrachters zur speziellen Geschichte Uber das Unternehmen
zusammenfigen lassen. .tell the logo™ haben wir entwickelt, weil eine
erzahlbare visuelle Identitdt Corporate Identity-Kommunikation viel
effektiver macht.
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In Anknipfung an .don't touch the logo” und .touch the logo™?

DaNIEL karczinskl Ein Modell muss einen Namen bekommen, damit es
greifbar wird. Die Namensgebung wird im Kontext des strikten Anwen-
dungsdogmas von Otl Aicher klarer. Seine Herangehensweise liefe sich
durchaus mit einem ..don't touch the logo” bezeichnen, denn bei ihm
war das Logo strikt an einem Ort verankert, die Tektonik durchgangig
die gleiche und immer mussten radikale formale Regeln befolgt werden.
Jahre spater kann ein weiterer Bezugspunkt in der Geschichte des
Corporate Designs definiert werden: .touch the logo” - hier ist es durch-

369




aus erlaubt, das Logo anzufassen und es sogar in seinen einzelnen
Bestandteilen einzusetzen, selbstverstandlich nur, wenn es dadurch wei-
terhin der Wiedererkennung dient. Daraus entstand die Idee der .liquid
identity”. Die flussige Identitat sieht vor, dass sich Identitaten je nach
Bedarf neuen Formen anpassen konnen, aber kontinuierlich ihre wieder-
erkennbare Identitat entfalten. Es ist also eine flieBende Form der
Anpassung. Mit unserem Modell gehen wir noch einen Schritt weiter
und beziehen den Unternehmenszweck ein bzw. das, wofiir ein Unter-
nehmen steht. Mit ,tell the logo” setzen wir bei der Identitat an und
garantieren, dass diese Identitat im Logo ablesbar gemacht wird.

peTer MarTIN Wichtig ist aber auch, dem Kunden nach Analyse und Posi-
tionierung eine grofle Vision gy zuganglich zu machen. Wie Ulrike
Mayer-Johanssen schon sagte: Visionen stiften Sinngebung und machen
Menschen handlungsorientiert, denn sie stehen Uber den Dingen von
morgen. Die Vision kann nicht gro3 genug sein, denn durch ihre Kraft
ermoglicht sie Menschen, sich selbst zu tbertreffen. Das liegt einzig und
allein im Glauben daran. Dieser Glaube wirkt wie ein Magnet: Alle Ge-
danken, Gesprache, Erwagungen in der Umgebung werden auf einen
bestimmten Zielpunkt ausgerichtet. Selbst Zufélle werden so der Vision
dienlich gemacht.

DANIEL KARCZINSKI ES geht nicht nur darum, dem Kunden ein schénes Logo
zu entwickeln. Vielmehr geht es um ein dahinter stehendes strategi-
sches Konzept, das bis weit in die Organisation hinein spirbar wird.
Deshalb arbeiten wir sehr stark mit den Mitarbeitern des Kunden, halten
Workshops, veranstalten interne Events, nehmen die Leute quasi beim
Verdauen der neuen Inhalte an die Hand. Es ist ausgesprochen wichtig,
dass Kommunikationsidee und Vision operativ umsetzbar sind, d.h.,

wir haben erst dann einen guten Job gemacht, wenn unser Plan tat-
sachlich angenommen wird und uns der Pfortner an der Tur lachelnd
mit der neuen Geschichte ber seinen Brétchengeber begriifit. Haben
wir so erlebt.
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n die Mitarbeiter eines Unternehmens generell darauf?

e nehmen sie die Geschichten an?

peTER MARTIN Arbeiten ist ein Teil des Lebens und seit jeher ein zentraler
Faktor fir den Menschen. Wir verbringen bis zu 70% unseres Wach-
zustandes am Arbeitsplatz. Leben und Arbeit lassen sich nicht trennen,

sie sind eins und dem muss Rechnung getragen werden. Motivations-

faktoren, um zu arbeiten, gibt es natirlich viele, individuell verschiedene.

Uns alle interessiert aber der Sinn unserer Tatigkeit, den wir nicht selten
als tieferen Sinn g, unserer Daseinsberechtigung verstehen. Durch

Ltell the logo” soll eine parallele Welt der Motivation geschaffen werden,
um Dienstleistungen, Produktion und Unternehmen eine Ideologie im
besten Sinne des Wortes zu verleihen. Erfolg l&sst sich ohne Leiden-
schaft nicht erreichen. Mit .tell the logo” forschen und suchen wir im
Namen des Kunden nach den Zielen, Traumen und Erklarungen, warum
wir in diesen oder jenen Job jahrelang einen groflen Teil der Energie
investieren, die uns zur Verfiigung steht. Ich bin guter Hoffnung, dass
unser Bestreben neue Raume in den Kopfen schafft. Es geht um etwas
nicht konkret Greifbares, nicht Stoffliches, sondern etwas Imaginéares,
das offen, individuell und erweiterbar ist. Vielleicht gehen von dort Im-
pulse aus fur einen wunderschonen Gedanken, der hilft zu motivieren,
der Menschen aufstehen lasst und sie durch den Tag tragt. Wir sind
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der Meinung: Ohne Geschichte gibt es kein Bewusstsein der Existenz
und des taglichen Wirkens. Ich glaube, dass viele Mitarbeiter dankbar
dafiir sind, tber eine eigene Geschichte Sinnvolles tber ihre Arbeit und
damit einen groflen Teil ihres Lebens zu erzahlen.
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, ihre eigene Version der Geschichte zu

formulieren u
DANIEL KARczINsKI Das entwickelt sich ganz von selbst. Wir starten ja nur
mit der Basisgeschichte. In speziellen Veranstaltungen konfrontieren wir
Mitarbeiter dann spielerisch mit ihrem Fremdbild. Das ist eine gute
Methode, Mitarbeiter zu 6ffnen, da sie durch diese Form sehr viele Aha-
Erlebnisse haben.

peTeR MaRTIN Das ist bei Konzernen besonders spannend. Bei der Visions-
findung der Swisscom Enterprise Solutions haben wir sehr viel Tiefen-
exploration gemacht, sind quer durch die Schweiz gefahren und haben
uns ausgiebig mit Vorstanden, Managern und Angestellten unterhalten.
Es macht grofien Spaf3, Leute bei der Sinnsuche bezlglich ihres tag-
lichen Jobs zu unterstiitzen, die in einem gemeinsamen Traum miindet,
der erzahlbar ist. Jeder von uns méchte doch etwas Besonderes sein
und auch dartber sprechen kénnen - egal, ob im Freundeskreis oder in
einem Verkaufsgesprach.

Zeigt diese subjektive Formulierung der Geschichte verschiedenste
Facetten der Identitdt eines Unternehmens?

DANIEL KARCzZINSK) Durch diese subjektive Interpretation wird die Marken-
identitat personlicher, reicher, differenzierter und mit mehr Leben erfillt.
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peTeR MARTIN ES gibt ein sehr schdnes Beispiel, das wir natirlich alle
kennen und das unseren ,tell the logo“-Ansatz gut illustriert. Darin wird
deutlich, wie individuelles Wahrnehmen und Weitererzéhlen einer Ge-
schichte eine unglaubliche Kraft entwickeln kann und wie stabil solche
Inhalte Uber viele, viele Jahre bleiben kénnen. Schauen wir uns diese
historische, regelrecht sagenumwobene Personengeschichte an: Wenn
Jesus Christus auf der Erde war, um ein Logo einzufiihren, dann hat

er wirklich exzellente Arbeit geleistet. Er als Mensch hat gute Dinge
getan. Und er hat Geschichten dariber erzahlt. Andere haben diese gu-
ten Taten, sein Leben und seinen Tod in Geschichten formuliert und
weitererzahlt. Diese Geschichten bilden einen Teil eines beriihmten
Buches - der Bibel - sozusagen einer .Corporate Identity-Bibel". Und
dann das Besondere: Ein Zeichen kam hinzu, das mit diesen Geschich-
ten aufgeladen wurde - zunachst der Fisch, dann das Kreuz. Uber die
Jahrtausende wurde dieses Logo immer und immer wieder aufgeladen
durch unterschiedliche und sehr subjektive Erzahlungen. Diese
Botschafter - wir nennen sie Corporate Identity-Messenger - erzahlen
noch heute die Geschichten einer der altesten und erfolgreichsten
Companies auf diesem Planeten - der Kirche. Was wir als Designer und
Kommunikationsstrategen davon lernen kénnen ist Folgendes: Entwickle
eine Geschichte aus den Inhalten, die dir dein Unternehmen zur Verfi-
gung stellt. Schaffe ein Zeichen, das die Geschichte visuell als Aufhdnger
unterstiitzt und bei der Erinnerung an diese Geschichte hilft. Motiviere
deine Mitarbeiter, ihre eigene Version dieser Geschichte weiterzuer-
zahlen und nutze so zusatzlich den effektivsten und authentischsten
Kommunikationskanal - wir sprachen schon dariber - den du tUberhaupt
bekommen kannst: den von Mensch zu Mensch. Du erreichst héchst-
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mogliche Integration deiner Mitarbeiter, etablierst ein neues

Erscheinungsbild viel leichter und deutlich naher an der eigentlichen
Identitat des Unternehmens als bisher. Das ware eine Erkenntnis, die
sich aus dem Vergleich mit der Geschichte des Kreuz-Logos ableitet.

DANIEL karczinskl ~tell the logo™ ist eher ein p&ddagogisches Modell im
Sinne von wegweisend. Man kann mit ihm verschiedene Fragestellungen
der Corporate Identity erortern, die natirlich fur jeden Kunden indivi-
duell zu beantworten sind. Es gibt Handlungsimpulse und ermdglicht im
Schaffensprozess verschiedene Blickwinkel mit dem Ziel einer starkeren
und authentischen Uberschneidung von Identitat und Erscheinung. Es
ist sicherlich kein Regelwerk, es schreibt nichts vor, sondern es ist eine
Herangehensweise, die Mdglichkeiten aufzeigt. Es hiitet sich, dogma-
tisch daherzukommen und Vorschriften zu machen.

Neben sehr viel Fiirsprache unc

ein wesentliches G

s gab es

erkennung in den Interview

ehlbaum tra zt

on Vv

meinte
Epis

allem auf

de 15d
e zum Myt

Seiten d

T
ntstehende Geschichten eventuell Marchencharakte

en nannte sie Otto Rie

r Realitat. .Made in he
Jie

giert ihr auf solche Argumente?

naNIEL karczinskl Bei Ltell the logo™ geht es nicht darum, etwas zu erfin-

den. Es geht darum, sich mit den Entscheidern an einen Tisch zu setzen
und gemeinsam zu recherchieren, was die Identitat des Unternehmens
ausmacht. Aus diesem Material wird eine Geschichte entwickelt. Die
Echtheit der Unternehmenskultur muss immer gewahrleistet sein, weil
sonst etwas erzahlt wirde, was nicht stimmt. Damit wiirde man sich

in die eigene Tasche ligen.

peter marTin ~tell the logo™ kann nicht fur jede Unternehmung funktio-
nieren. Mit Mike Meiré hatte ich im Nachhinein ein sehr spannendes
Gesprach, in dem er meinte, er hatte sich ein ganzes Wochenende damit
befasst, wo man .tell the logo” einsetzen kénnte. Wir sind beide der
Ansicht, dass das vor allem Dienstleistungsfirmen sind und Unterneh-
men der Zukunft, deren Geschéftsidee man heute vielleicht noch gar
nicht in Worte oder Kategorien fassen kann. Visionen lassen sich sehr
gutin .tell the logo™ abbilden. Es geht ja immer darum, Sinngebung
erzahlbar zu machen. Da geht es weniger um Geschichten, sondern um
eine einheitliche Auffassung von dem, was man macht und worin man
besonders gut ist.

Welche Rolle spielt dabei das Logo an sich?

peTer MarTIN Wenn miglich eine tbergeordnete Rolle, denn bekanntlich
taucht das Logo ja am haufigsten auf. Mit dem Logo 24y, hat man eine
wunderbare Mdglichkeit, Identitat erzahlbar und greifbar zu machen.
Gleichzeitig missen die Inhalte aber auch in die restlichen visuellen
Elemente des Erscheinungsbildes ibersetzt werdens). TUI Ubrigens hat
ein wunderbares .tell the logo”-Zeichen, sie wissen es nur nicht. Bei
eingeflhrten Marken wiirde ich natirlich nicht ohne weiteres vorschla-
gen, ein vollig neues Logo in Auftrag zu geben. Allerdings ware es unter
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Umstanden auch ohne Veranderung des Logos mdglich, einen visuellen
Baukasten um das Zeichen herum zu entwickeln, durch den die Leute
eine erzahlbare Identitat vorfinden.
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ternehmen zu machen, in dem praktisch die gesz

Kommunikation als Superzeichen funktioniert haltet ihr davon?
peTer MaRTIN Eine Marke ohne klassisches Logo zu entwickeln ist durch-
aus maglich. Erfahrungsgemaf suchen sich Menschen aber immer
etwas, was als Logo funktioniert. Sie versuchen, sich aus den anderen
visuellen Erkennungsmerkmalen eine Unternehmungsvorstellung zu
schaffen. Das Berlin-Layout, das Anton Stankowski um 1970 entwickelte,
arbeitete zum Beispiel erfolgreich mit einer Tektonik, also einer festen
Raumgliederung. Es ist also durchaus denkbar. Generell sagt man
heute, dass ein gutes Erscheinungsbild erst dann entstanden ist, wenn

man es auch ohne Logo identifizieren kann.
Also wenn es den beriihmten .Daumentest” besteht?
DANIEL KARCzINSKI Genau. Er besteht darin, dass man das Logo abdeckt und

immer noch erkennen kann, um welche Marke es sich handelt.

Mussen alle Medien innerhalb der Unternehmens- oder Markenkommt

nikation die “he schaft transportieren?
peTer MarRTIN Die gangige Meinung, integrierte Kommunikation 427 (06)

bedeute, den immer gleichen Inhalt an allen Schnittstellen der

—_——
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Markenerlebniskette zu senden, bringt eine Marke nur unzureichend
nach vorn. Betrachten wir die zwei Hauptkommunikationskanale:
Interaktivitat im Web funktioniert vernetzt, Printmedien kommunizieren
linear. Beide sollten zwar die gleiche Idee vermitteln - aber die
Formulierung dieser Idee muss meiner Meinung nach medien- und
gleichzeitig publikumsgerecht um- und eingesetzt werden. Eine

Marke 475 muss heute verschiedenste Zielgruppen bedienen, innerhalb
derer es wiederum unterschiedlich aufgesplitterte Nachfrageformen
gibt. Die Zeiten des one song - many voices sind vorbei. Aus diesem
Grunde versuchen Marken heute immer starker, selektiv zu kommuni-
zieren.
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Schnelligkeit ist eine hat
ntur. Ein gutes Erschein
Zeit. Warum

peTer MarTIN Weil es Programme sind, die geschrieben werden missen.
Ein Programm hat die Eigenart, dass man es auf zahlreiche Anwen-
dungsmadglichkeiten zuschneiden muss. Auflerdem gerat man in seinem
Programmdenken immer wieder in die eine oder andere Sackgasse.

In solchen Augenblicken muss man den grof3ten gemeinsamen Nenner
finden und hier und da noch etwas &ndern. Bei Corporate Design z;
geht es um den Aufbau eines visuellen Environments - die Schaffung
einer ganzen Welt dauert in der Regel eben langer als sieben Tage.
DANIEL KArczINskl Der Grund fir die langere Zeit ist natirlich auch die
Kreativitat. Es geht nicht nur darum, systemisch und strategisch zu
denken, was allein schon viel Zeit in Anspruch nimmt. Auch der kreative
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Schaffensprozess ist langwierig. Stets geht es darum, fir den Kunden
Einzigartiges zu entwickeln, sowohl die Idee als auch das Gestalterische
betreffend. Dieser .Vorgang des Gebarens” kostet Designer viel Energie
und dauert einfach seine Zeit. Man unterschatzt das oft. Natirlich geben
wir uns auch nicht mit dem erstbesten Entwurf zufrieden. Es gibt
hunderte, die begutachtet werden missen. An jedem guten Corporate
Design hangt eine riesige, am Ende leider unsichtbare Menge an Schweif3
und Tranen. Karl Duschek meinte, wenn er ein Logo mache, habe er
99% aller asthetischen Moglichkeiten bereits abgewogen. So arbeiten
wir auch.
standischen Unternehmen erscheinen die Kosten fir eir
unverhaltnismz
h hohe Investitionen? Und sind sie tatsdchlich

Uberarbeitung

o hoch?
peTer MarTiN Der Mittelstand ist meistens operativ gefordert. Das muss er
auch sein, denn die Geschaftsfiihrung steht oft allein beim Léschen der
vielen kleinen Brande. Um die grofle Baustelle dagegen, um den Kern
der Strategie, den weitreichenden Uberbau, kiimmert man sich sehr
selten. Stellen wir es einmal bildhaft dar: Meist ist nicht die richtige DNA
vorhanden fir das, was bislang nach auflen getragen wurde. Sieht
man genauer hin, wird oft recht diffus kommuniziert. Bei dem einen
oder anderen mittelstandischen Unternehmen wird es dadurch notwen-
dig, Grundsatzliches zu klaren. Ist das Unternehmen gewillt, etwas zu
tun und wird das Potential eines nachhaltigen Markenaufbaus gesehen,
beziehen wir sogar Komponenten wie Produktentwicklung, Organisa-
tionsstruktur, Personalauswahl etc. in unsere Beratung ein, denn

Kommunikation kann nur das ans Licht bringen, was da ist. Da sich der
Mittelstand nicht fir jede Tatigkeit eine eigene Abteilung leisten kann
und will, sind wir hier auf vielen Feldern als Sparringspartner tatig.
SchlieBlich ist der Begriff Corporate Identity in der Kommandozentrale
verwurzelt, von dort missen die Impulse kommen. Durch unsere Dienst-
leistung klaren wir folgende vier Fragen: Wie sehe ich mich selbst? Wie
sehen mich die anderen? Wie will ich kiinftig gesehen werden? Wo

will ich iibermorgen sein? Viele Unternehmen wissen nicht, wo sie in finf
bis zehn Jahren sein wollen. Sie wollen einfach nur unternehmerisch
erfolgreich sein. Auflerdem haben viele Unternehmer eine véllig falsche
Sicht von dem, was sie heute sind. Sie wissen nicht, dass die AuBen-
wahrnehmung ihres Unternehmens oft eine andere ist als sie denken.
Wenn wir von einer strategischen Markenkampagne oder von Uberar-
beitung der Markenwerte sprechen, versuchen wir vor allem, das Denken
der Unternehmer zu verandern. Nichts ist Uberflissiger als eine neu
entwickelte Marke, ohne dabei die Menschen involviert zu haben. Es ist
deshalb finanziell so aufwendig, weil wir das Unternehmen entwickeln.
Wir helfen, das Unternehmen zukunftsfahig zu machen und sorgen
dafiir, dass es sein Ziel, morgen wirtschaftlich zu sein, tatsachlich
erfullen kann 7).

DANIEL KARCzZINsk Mittelstandische Unternehmen werden meistens vom
Inhaber gefihrt. Das Geld, das in Positionierungen investiert werden
muss, ist sozusagen ihr eigenes Geld. Das steht ganz im Gegensatz zur
Praxis der Global Player, wo man mit Marketing-Entscheidern zu tun
hat, die das Geld der Firma ausgeben. Einerseits macht es mehr Spaf,
mit Mittelstandlern zu arbeiten, weil die Wege kiirzer sind und man
mehr bewegen kann, andererseits muss viel mehr tber finanzielle Dinge
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diskutiert werden, weil die investierte Summe dem Unternehmer als
Privatperson wiederum fehlt. Hat man sein Gegentber durch Ergebnisse
iberzeugt und die Marke spielt hohe Umsatzzuwachse ein, dann rela-
tiviert sich das Vorurteil der scheinbaren UnverhaltnismaBigkeit der Inve-
stition recht rasch. Schon ist, dass wir einige Kunden haben, fiir deren
Umsatzzuwdchse von tber 60% wir mitverantwortlich sind. Da muss

man dann auch nicht mehr so viel argumentieren. Man hat ein tiefes
Vertrauensverhaltnis, das vieles leichter macht.

07) “METADESIGN 109, RODENSTOCK 292, £ SEDUS 313, LUSM 328
Was seid ihr eigentlich? Designer, Berater, beides?

peTer MarTin Design ist generell auch Beratung, insofern sind wir Berater,
sicherlich aber keine Unternehmensberaterqg). Ein Begriff wie strate-
gisches Design wiirde unser Tatigkeitsfeld ganz gut beschreiben. Die
operative Umsetzung unserer Beratung miindet meist in Markenstrategie
und Design, was die langfristige Ausrichtung des Kunden unbedingt
einbezieht.

08) KMETADESIGN 104, ¥ MUTABOR 131, K WEIDEMANN 178, LZINTZMEYER 206, LBMW 236
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peter marTin Auf jeden Fall. So machen es auch Interbrand Zintzmeyer & Lux
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oder MetaDesign. Sie arbeiten genau in diesem Bereich. Wenn Porsche
nicht das Produkt .,Porsche” hatte, hatten sie sehr viele Schwierigkeiten
mit ihrer Art zu kommunizieren. Eine starke Marke ist meistens von
einem starken Produkt abh&ngig. Wenn man heute einen ,Porsche”
fahrt, fahrt man nicht emotionslos irgendein Auto, sondern mit dem
Gefiihl, dass man es geschafft hat.

Seid ihr eher Spezialisten oder Generalisten?

peTeR MaRTIN Heutzutage muss man Generalist sein, damit man speziali-
siert sein kann. Man muss generelles Verstandnis von den Dingen haben,
die einen umgeben. Wir lernen jeden Tag bei unseren Kunden neue
Tatigkeitsfelder und Inhalte kennen. Wir missen uns daher auf die ein-
zelnen Teilbereiche und Disziplinen einstellen kdnnen. Heute treffen

wir IT-Berater, morgen sind es Bankmanager. Jedes Mal missen wir
uns mit dem Inhalt so beschaftigen wie das Unternehmen selbst,

damit wir daraus etwas formen kénnen.

DANIEL KARczINsKI Generalist muss man auch im Sinne des interdiszipli-
naren Denkens sein: Aus welchem Bereich kann ich schopfen, um
meinen Kunden optimal zu bedienen? Ich habe z.B. lange in der quali-
tativen Marktforschung gearbeitet, deshalb setzen wir anfangs oft
entsprechende Erhebungsmethoden ein. Kognitive, aber auch emotio-
nale Beurteilungen und Erfahrungen pragen das Bild einer Marke und
damit die Attraktivitat und Begehrlichkeit nach den Produkten sowie
dem Unternehmenskonzept als Ganzem. Um die Motivatoren und Hemm-
faktoren im Zusammenhang mit einer Marke herauszubekommen,
greifen wir auf das ganze Spektrum der qualitativen Erhebungsmaoglich-
keiten zuriick.

379



ie lieber ihre Kreativitat aus
s wirklic

agt: .Die schlimmsten Feinde

m Untern

egter Markenfihrung sind
1. Nich

alle naturlich, a

Mark

euren Projekten?
pETER MARTIN EIN kreativer Impuls ist immer ein guter Impuls. Voraus-
gesetzt werden muss allerdings, dass dieser den Zielen des Unterneh-
mens untergeordnet wird und nicht den - leider meist zu kurz gedachten
- Zielen der Agentur. Eine Werbeagentur hat die Aufgabe, die strategisch
verordneten Kommunikationsvorgaben eines Unternehmens adaquat

in verschiedene Medien zu transformieren und sie dabei schépferisch in
Szene zu setzen. Sobald eine Agentur diese strategischen Vorgaben in
Frage stellt, passiert das Gleiche wie in dem Sprichwort: .Viele Kdche
verderben den Brei".

DANIEL KARCzINsk Leider werden zu oft kleine Werbepflasterchen auf
elementare Kommunikationsprobleme geklebt. Das sind kreative Ein-
tagsfliegen, die einer langfristig angelegten, strategischen Kommu-
nikationsidee nicht genlgen. Die einen sind Identitatsentwickler und die
anderen Gestalter, die in diesem Kontext vorgegebene Ideen interpretie-
ren. Aber die inhaltlich konstante Grundidee, die ein Unternehmen
reprasentieren soll, darf nicht neu entwickelt werden, sonst entstehen
verschiedene Identitaten.

peTER MARTIN Kontinuitat ist generell ein wichtiger Punkt. Viele grofie
Unternehmen sind standig mit Relaunches beschaftigt. Man hat immer

das Geflhl, dass bei der Umstellung des gesamten Unternehmens
wichtige Prozesse zur Vertrauensbildung und inhaltlichen Wiedererken-
nung beschadigt werden und damit dem Unternehmen geschadet wird.
So drangt sich die Frage auf, wie einerseits Kontinuitat erzeugt und
andererseits der aktuelle Zeitgeist bericksichtigt werden kann. Fir uns
gibt es immer eine inhaltlich stabile Komponente, die sich zwar weiter-
entwickelt, aber in ihrer Urform gleich bleibt. Nennen wir es den
dynamischen Kern eines Unternehmens, und zwar mit all seinen Diffe-
renzierungsmerkmalen. Diese stabile Grundidee wird zeitgemaf
interpretiert. Die Interpretation muss dabei einerseits immer Kriterien
wie Bedeutsamkeit, Sympathie, Qualitat etc. gentigen, kann aber ander-
seits an bestimmte Schwerpunkte in Zeitstromungen geknipft werden
wie meinetwegen Lifestyle, Intellektualitat, Lebensfreude oder Individu-
alitat. Gute Marken erneuern sich, ohne dass man es bemerkt und
bleiben ewig junggs).

09) YABDULLAH 015, LWEIDEMANN 179, L INTERLUBKE 254, L VITRA 338
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rell besteht darin kein Widerspruch. Wichtig
ist, dass das Unternehmen in seiner jeweiligen Eigenheit wahrnehmbar
gemacht wird. Wir sind eine Agentur, die kraftvolles, brandiges Design
mit Zeitlosigkeit und Liebe zum Detail gestaltet. Das ist unser Stil.
Dennoch schaffen wir es regelmafig, mit unseren spezifischen Stilmit-
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teln unterschiedliche Identitdten zu interpretieren und auszudriicken.
peTer MarTIN Anders liegt der Fall bei Meiré und Meiré. Sie machen Brand
Eins, MINI International Magazin und McKinsey Wissen. Ich schatze

die Arbeit von Mike Meiré sehr. Aber halte doch mal die Logos zu und
sage mir, welches Magazin das ist. Was wir dort vorfinden, ist der sehr
gute Stil eines Designers oder einer Agentur, der flr verschiedene
Vorgaben immer wieder eingesetzt wird. Aber bekommen die Magazine
dadurch eine eigene Identitat? Das ist genauso, wenn Mutabor den
gleichen Stil bei Adidas, Comma, Rothring usw. anwendet. Die einheitli-
che Sprache einer Agentur hat weniger mit eigener Markenidentitat

zu tun, sondern eher mit einer Stilperformance, mit der sich wiederum
ein Unternehmen identifiziert. Das allerdings geschieht absichtlich,
nehme ich an, denn man mochte die Marke zeitgemaf mit einem
bestimmten Design-Duktus aufladen.

Uber Eigenschaften gespro
sollten. Fir Prof. A
e, fir Prof. Lazzeroni d
Eigenschaften haltet ihr fir besonders wicht
DANIEL kARczINskI FUr mich, der aus der Ecke Konzeption, Strategie und
Text kommt, muss ein Kommunikationsdesigner mitlesen. Es klingt
zwar unglaublich, es ist aber so: Nur wenige Designer lesen, was sie
setzen, und denken selten darlber nach, welche Inhalte sie eigentlich
gestalten. Ich wiinsche mir echte Persénlichkeiten, die in der Lage sind,
sich als Kommunikationsdesigner auch fir andere Disziplinen zu inter-
essieren und sich darlber auch zu informieren. Der Kommunikations-
designer muss sagen: Ich will mehr zu dem Thema erfahren. Das wird

zwar oft gelehrt, aber die allerwenigsten bringen das mit. Die meisten
sitzen tatsachlich vor ihrem Mac und wollen nur gestalten. Schon muss
es sein und wenn die Typo recht klein ist, sind sie zufrieden. Loyalitat
und Einsatzbereitschaft sind natirlich auch unerldsslich. Wenn ich erst-
klassiges, einzigartiges Design fir den Kunden mdéchte, dann kann es
durchaus sein, dass es ofter zu 14 Stunden Arbeit taglich kommt. Und
dann erwarte ich immer noch, dass die Motivation stimmt und die
Stimmung o.k. ist.

vurde in
wie sich die
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peTER MARTIN Ole sollten Fiihrungsvermdogen besitzen. Das setzt voraus,
dass man fiir gewisse Dinge genug Mut, Weitsicht und Einsicht mitbringt,
Einsicht in Dinge, die momentan bewegen und die ein Unternehmen
auch morgen noch bewegen sollten. Von Vorteil ist, wenn sie sich fir
neue Einflusse sensibilisieren lassen. Das konnen dsthetische Trends
sein, aber auch Entwicklungen aus interessanten anderen Marktseg-
menten oder Nachbarschaftsdisziplinen, von denen man lernen kann.
Schlimm finde ich, wenn man an einen Marken- oder Marketingmanager
gerat, der einem das Gefiihl vermittelt, er wiisste alles, weil er schon

so lange im Business ist. Das sind Menschen, mit denen man nichts be-
wegen kann und bei denen man nicht die Chance bekommt, in die

Tiefe zu gehen und eine inhaltlich fundierte Losung zu finden. Fertig sein
heif}t Stillstand, Kommunikation aber ist ein dynamischer Prozess.
Kommunikation ist Bewegung.



panieL karczinski Offenheit und Vertrauen sind sehr, sehr wichtig. Denn
auBerordentlich bedeutend sind bei jedem Projekt die Kenntnisse tber
interne Macht- und Zustandigkeitsstrukturen beim Kunden. Wenn du

die nicht kennst und es nicht schaffst, zu den richtigen Leuten ein echtes
Vertrauensverhaltnis aufzubauen, sind die vielversprechendsten Projekte
zum Scheitern verurteilt. Projektleiter und Agentur sind tiefe Verbiin-
dete, beide gehen Seite an Seite flreinander durchs Feuer. Unser Job ist
es nicht nur, ausgezeichnete Arbeit zu leisten und vereinbarte Marketing-
vorgaben zu erreichen, nein, es geht auch darum, unseren Projekt-
leiter beim Kunden nach Leibeskraften zu unterstitzen, ihn mit Argu-
menten auszustatten und ihn im Hause sehr gut dastehen zu lassen. Es
klingt abenteuerlich, aber aufgrund interner Herrschaftskampfe und
ganz personlicher Befindlichkeiten im Unternehmen werden unvorstell-
bare Mengen von Geld verbraten. Gemeinsam kann das verhindert
werden.

peTER MArTIN Meine Vision ist, fiir eine bessere Welt zu kampfen, die sich
an ihre Wurzeln erinnert. Deshalb werden wir im Bereich Branding
europaweit eine der grof3ten Agenturen sein und jeden Bereich abdeck-
en, der mit dem Thema visuelle und inhaltliche Markenfiihrung zu tun
hat. Wir werden versuchen, mit unserem Know-how und unseren
Erfahrungen Impulse zu geben, wie Unternehmen mit einer differenzier-
ten, profilstarken Markenkommunikation ihre politischen und gesell-
schaftlichen Ziele bewusst umsetzen und dafiir Verantwortungy) tber-

nehmen. Es gibt sagenhaft viele Preise und Awards fir effiziente
Werbung, fur exzellentes Design etc. Wie schon ware es, wenn man eine
bedeutsame, international anerkannte Auszeichnung ins Leben riefe,
welche die gesellschaftliche Relevanz von Markenkommunikation wiir-
digt, oder einen Preis fur nachhaltige Werbung, die Umsatzzahlen und
Gesellschaft gleichermaflen positiv beeinflusst. So etwas fehlt in der
Landschaft von Marketing und Kommunikation.

10) ¥METADESIGN 107, Y ZEHNTNER 195, L PROSIEBENSAT.1 281, Y RODENSTOCK 291, LUSM 329

DANIEL KARCzINsKI An unserer Visitenkarte kann man das ganz gut demon-
strieren. Auf ihr ist ein stilisierter Sternenhimmel abgebildet, der fir
das imagindre Markenuniversum steht. Die Geschichte, die wir dazu er-
zahlen, lautet: .Das ist der Markenhimmel. Wir machen Sie zum hell-
sten Stern in [hrem Segment, denn helle Sterne leuchten am weitesten.
Starke Marken schaffen Orientierung und geben Halt. Sie unterstitzen
auf Dauer den Vertrauensbildungsprozess zum Kunden und zahlen

sich dadurch aus.” Unsere Geschichte soll dem Menschen ein Lacheln
ins Gesicht zaubern - was sie meistens tut - und ihm bereits im

ersten Gesprach einen Blick auf die Frichte unserer Zusammenarbeit
ermdglichen.

peTer marTin UM deine Frage nach der Ideologie zu beantworten: Ich bin
der festen Uberzeugung, dass die Vermittlung von echten Inhalten
kiinftig zu den wichtigsten Prozessen auf diesem Planeten zdhlen wird.
Die Informationsflut nimmt zu, aber die Qualitat der Botschaften bleibt

R

gleich(yy). Dabei wird sich derjenige Absender hervortun, der durch
Informationen auffallt, die speziell auf den Adressaten abgestimmt sind
und damit einen hohen Nutzen garantieren. Koppeln wir diese Botschaf-
ten noch mit maximaler Emotion, so erreichen wir unsere Zielpersonen
in diesem Meer von Informationen garantiert besser. Der Rest wird im
Sammelsurium nebuldser Botschaften untergehen. Wir missen durch
Informationsqualitat und -dichte viel starkere Markencharaktere aufbau-
en. So etablieren wir auf dem Markt Profilbilder und schaffen damit
nicht nur eine inhaltliche und formale Ebene, sondern bringen Menschen
mit ihren unterschiedlichen Mindsets zusammen und verdndern und
pragen diese ...

11) YABDULLAH 014

peTER MARTIN Man kann es am besten mit maximaler Energie bei enormer
Tiefe beschreiben. Wir sind eine sehr energetische Agentur, die Ober-
flachlichkeiten verabscheut. Wenn wir fiir einen Kunden arbeiten, sind
seine Ziele unsere Ziele. All unsere Tatkraft und Entschlossenheit

gilt dann seinen Interessen;. Wer uns kennt, weif3 das. Hinter dem
Begriff Tiefe steckt, dass wir durch Analyse in die Tiefe des Unter-
nehmens gehen und uns sehr intensiv mit dessen Produkten, Markten
usw. beschaftigen. In die Tiefe auch deshalb, weil wir gern an den
Grundfesten eingefahrener Kommunikationsmodelle ritteln. Wir wollen
immer alles ganz genau wissen, hinterfragen viel und kommen so zu
auBlergewdhnlichen Einsichten. Ein Beispiel: Keine andere Agentur
unserer Grofenordnung hat mehr fir den Bereich Corporate Design
und Corporate Identity gemacht als wir. Wir haben uns neben unserer

e
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zeitaufwendigen, taglichen Projektarbeit intensiv mit Grundlagenfor-
schung beschaftigt, sehr viel Wissenswertes zusammengetragen und es
immer wieder offentlich zur Diskussion gestellt. Dadurch haben wir uns
einen Wissensschatz erarbeitet, den es in Agenturen unserer Grof3en-
ordnung wohl nicht so haufig gibt und der uns in unserem Tagesgeschaft
enorm hilft. Um Kommunikation stdndig neu zu denken, darf man nicht
im Kdmmerchen sitzen. Um weiter zu kommen, muss man sich austau-
schen, muss neugierig sein.

(12) VABDULLAH 018, KMS 076

peTeER MARTIN [Ch bin stolz darauf, dass sich Martin et Karczinski innerhalb
von drei Jahren diesen Namen gemacht hat. Das klappt natirlich nur,
wenn du etwas zu bieten hast: Man muss Kommunikation immer wieder
neu denken, ein solider, fairer Partner sein und seinen Kunden mit
steigenden Umsatzzahlen beweisen, dass man besser ist als der Wett-
bewerb. Sicherlich kommen als Empfehlung auch die Designpreise

und Awards hinzu, die wir gewonnen haben, und nicht zu vergessen die
Veréffentlichungen in den Magazinen. Es hilft der eigenen Marken-
fihrung, wenn du in mehr als 30 Ausgaben renommierter Design- und
Fachzeitschriften vertreten bist, jeden Monat mit sechs bis acht Seiten.
Das war und ist natirlich eine ideale Plattform, uns darzustellen und
gleichzeitig unsere Kernwerte zu kommunizieren. All diese genannten
Parameter sind wichtig fir die Agentur und sie werden es auch bleiben.
DANIEL KARCzZINSKI ES gilt natlrlich weiterhin, dhnliche Impulse zu geben.
Wir sind Kommunikationsberater mit Leib und Seele. Unser nachstes



Projekt dieser Art ist deshalb schon in Arbeit. Vielfach wurden wir auch
im Vorfeld des Buches schon angefragt, ob wir nicht Vortrage halten
wollen. Es macht uns groflen Spaf, dieses Wissen weiterzugeben. So
lange man uns das anmerkt, ist die Marke Martin et Karczinski aus-
reichend gefihrt.

Eure Agentur gibt es seit Anfang 2000. Gut zwei Jahre spater, im Juli
2002, wurde das erste Interview der Branding-Interface-Reihe in

der Novum publiziert. Wann und warum entstand Uberhaupt die Idee

zu diesem Projekt?

pETER MARTIN UNser Bemiihen war und ist, immer besser zu werden und
unseren Horizont standig zu erweitern. Das ist nur moglich, indem wir
andere Leuten kennen lernen, die bereits sehr viel Erfahrung im Bereich
Branding und Corporate Identity gesammelt haben und bekannt sind
flr gute Losungen. Ein weiterer Grund fir dieses Projekt war, endlich
einmal die vielen Begriffe, die im Bereich Markenkommunikation ganz
unterschiedlich verwendet werden, zu erfassen, zu diskutieren und

in ihrer Verwendung gegeniberzustellen, nicht zu theoretisch, aber auch
nicht nur praktisch.

DANIEL karczINskl ES geht viel Erkenntnis verloren, weil sie nicht zugang-
lich gemacht wird. Wir wollten ein Medium der Erfahrungs- und Wis-
sensvermittlung schaffen, etwas, von dem viele Interessierte profitieren
kénnen. Bei unseren Interviews haben wir unglaublich viele unterschied-
liche Herangehensweisen ;3 kennen gelernt, die uns und andere
Menschen, die sich mit den gleichen Themen auseinandersetzen,
vielleicht einen Schritt weiterbringen.

(13) ¥LAZZERONI 090, L'SCHMIDT 153

Wie entstand der Name fir das Projekt?

peer MarTIN Wir sehen uns prinzipiell als Schnittstelle zwischen den
Inhalten einer Marke, deren visueller Kommunikation und ihrer strate-
gischen Fihrung. Schnittstelle bedeutet Interface, Schnittstelle

zur Markenfiihrung bedeutet Branding Interface. So kam dieser Name
zustande.

War von vornherein geplant, Designer und Unternehmen zu befragen?
perer MarTIN Nein. Wir sind aber rasch an einen Punkt gekommen, an
dem uns bewusst wurde, dass die Konzepte, Gedanken und Modelle der
Designschaffenden noch ergiebiger betrachtet und ausgewertet werden
kénnen, wenn wir auch diejenigen befragen, die entscheidend am
Prozess mitwirken und den Kontext vorgeben. Auflerdem missen die
Verantwortlichen auf Kundenseite ja dann mit den Ergebnissen leben
und arbeiten. Beide Seiten zu héoren, war einfach viel spannender und
aussagekraftiger.

Wie habt ihr die Interviewpartner ausgewahlt?

peTER MARTIN Wahrend meines Studiums hatte ich mich bereits mit Kurt
Weidemann getroffen, um mit ihm Gber das Corporate Design von
morgen zu sprechen. Im siebten Semester hatte ich ihn zum ersten Mal
besucht und befragt. Auch damals ging es schon um das Corporate
Design der Zukunft. Es war ein sehr schones und ergiebiges Gespréach.
Da war fir mich klar, dass er fiir unser Buch der erste Interviewpartner
sein wirde. Auflerdem war ich sogleich von seiner Meinung fasziniert,
er habe fur die Deutsche Bahn nichts Besonderes geleistet, aufler dass
er die Lesbarkeit des Logos verbesserte, ohne seine Gréf3e zu andern.

¥ PROF. C. LAZZERONI 088 -101
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Fur Kurt Weidemann gehodrte Funktionalitdt schon immer zur Design-
Disziplin. Fir mich als Student war das seinerzeit natirlich eine ganz
besondere Botschaft.

DANIEL kARczINskI Der zweite Gesprachspartner war Ruedi Baur. Wir hatten
sein Buch gelesen, das erstaunlich viele philosophische Gedanken zu
diesem Thema enthielt. Seine Tiefe und experimentelle Kiihnheit beein-
druckten uns. Spiekermann lief uns auf der Typo in Berlin Uber den
Weg, wo wir ja schon mehrmals aufgetreten waren. Dann kamen Rayan
Abdullah und Stefan Sagmeister, und irgendwann lernst du den ganzen
Clan kennen und merkst, dass euch die gleichen Themen bewegen.
peTer MarTIN AuBerdem gibt es im Horizont dieses Corporate Identity-
Rankings der Top-Ten-Agenturen. Da haben wir uns die ersten fiinf
herausgesucht. So sind wir zum Beispiel auf MetaDesign, Interbrand
Zintzmeyer & Lux, KMS und die Peter Schmidt Group gekommen.

Wie offen seid ihr bei den Interviews miteinander umgegangen? Es
wurde ja viel Uber unterschiedliche Beratungsansatze gesprochen.

Kam kein Konkurrenzgedanke auf?

pETER MARTIN D@s war sehr unterschiedlich. Es haben sich viele Freund-
schaften entwickelt mit Menschen, die mit uns iiber die gemeinsame
Sache gesprochen haben. Viele wollen ja wie wir Impulse geben und der
Wirtschaft ein neues Bewusstsein fiir Corporate Design und Corporate
Identity vermitteln. Wir trafen aber auch auf Gesprachspartner, die ihr
Feld klar abgesteckt haben. Da wurde in der Unterhaltung auch zwi-
schen den Satzen deutlich, dass wir mit unseren Ideen und Gedanken zu
einer neuen, anderen Generation gehdren und deshalb vielleicht nicht
zu schnell hochkommen dirfen. Deshalb haben sie groen Wert darauf
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gelegt, uns im Interview ihre marktgdltigen Formeln zu prasentieren
und weniger mit uns zu diskutieren.

Ihr seid eine sehr junge Agentur. Wie habt ihr es geschafft, so bekannte
Unternehmen wie Porsche, Audi oder Rodenstock zum Mitmachen zu
bewegen?

DANIEL karczInski Tja (lacht), das ist natirlich unser Geheimnis. Soviel sei
verraten: Du brauchst eine gute Idee, selbstverstandlich Kompetenz, um
auf Augenhohe diskutieren zu konnen, und ein bisschen Geduld. Wenn
die Idee gut ist, haben die Menschen Respekt und wollen ihren Teil
beitragen. Zum Schluss war es dann so, dass viele auf uns zugekommen
sind und in unser Buch hineinwollten.

Euer Buch tragt den Untertitel ,.Gesprache tber Markenkommunikation
von Morgen”. Was muss eine Marke in Zukunft leisten?

peTER MARTIN EiNe Marke muss vor allem Rohstofflieferant fiir persénliche
Strukturen werden. Wir haben einen zunehmenden Werteverfall der
Inhalte in unserer Gesellschaft. Marken missen verstehen, unsere wer-
tearme Gesellschaft wieder in ein Wertesystem einzubetten. Wenn
Marken vor allem danach streben, dem puren Konsum zu dienen und
billiger, schneller und mehr zu verkaufen, werden sie die Konsumenten
wegrationalisieren, weil diese nicht mehr in der Lage sind, zwischen
den Angeboten zu differenzieren. Mein grofler Wunsch fiir die Zukunft
der Marke ist, dass die groBen Marken mehr Bezug auf ihre politische
und gesellschaftliche Rolle nehmen. Plnktlich um sieben oder acht
sieht man die Nachrichten. Da meldet sich die Gesellschaft, das globale
Dorf, und ldsst den Menschen, der an den Nabel der Kommunikation
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angeschlossen ist, ndmlich an seinen Fernseher, teilhaben an der
grofien Welt-Diskussion, allerdings nur fir wenige Minuten, dann liegt
unsere Zukunft wieder in der Verantwortung der Marken- und Unter-
haltungskommunikation. Ludwig Feuerbachs Zitat: .Man ist, was man
isst”, hat hier in Ubertragenem Sinne Recht. Wenn die Zutaten, die wir
verabreichen, nicht von Qualitat sind, ist unsere Gesellschaft nicht
zukunftsfahig. Heute wird die Zukunft aus Bildern gemacht, da missen
wir als Markenverantwortliche doch dariiber nachdenken und Verant-
wortung Ubernehmen. Dass Marken vor allem verkaufen missen und
den Kriterien Convenience, Style, Awareness etc. zu gentigen haben,
steht auBer Frage. Ich bin aber der Uberzeugung, dass sich das koppeln
l8sst.

DANIEL KARczINski Ich glaube, dass Marken dem Konsumenten das Gefiihl
vermitteln missen, sie seien das Produkt eines Unternehmens mit
Seele und einer Philosophie, die man entweder annehmen oder ableh-
nen kanny). Fur die Scharfung des Markenprofils eines Unternehmens
ist es auBBerdem unerlasslich, das Produkt mit zusatzlichen immateriel-
len Werten auszustatten, die eine enge Kundenbindung schaffen.
Produkte werden nicht mehr als bloRe Erzeugnisse, sondern viel mehr
als Idee kommuniziert werden, als Erfahrung, als Lebensanschauung.
Der Aufbau einer Marke erfordert deshalb ein neues Element, namlich
einen mythologischen;s), ja spirituellen Inhalt. Neben der Ebene des
Produktes wird diese Ebene der tiefsinnigen, bedeutungsvollen Bot-
schaften immer wichtiger. AuBerdem muss jemand im Unternehmen die
Route vorgeben und die Firma darauf einschwéren, damit sich den
Kunden unter allen Umstanden und an allen Schnittstellen der Marken-
erlebniskette das selbe Konzept, die gleichen Gedanken und dieselbe

Vision bietet, selbstverstandlich unter Bericksichtigung verschiedener
Zielgruppenmilieus und Bedurfnisstrukturen. Bei der Routenvorgabe und
dem Einnorden helfen wir unseren Kunden, das ist unser Job.

14) YAUDI 223, (15) Y METADESIGN 110, ¥ MEIRE 120, L PORSCHE 263, L'SEDUS 318, LVITRA 336

Missen Marken zum Kult werden?

pANIEL karczinski Der Begriff Kult hat ja religiésen Ursprung. Wenn es eine
Marke schafft, seine Konsumenten zu pseudo-spirituellen Handlungen
zu veranlassen, sich z.B. den Nike-Swoosh auf den Arm tatowieren zu
lassen, dann kann man durchaus von intensiver Markenverbundenheit
im Sinne von Mike Meiré sprechen. In den USA ist das Ubrigens das am
haufigsten angefragte Motiv in den Tattoo-Shops. Wenn man Markenkult
erreicht hat, braucht man nicht mehr so viel zu kommunizieren. Dann
geht es darum, den heiligen Gral zu schiitzen und zu garantieren, dass
Kult weiter Kult bleibt. Weniger kann dann mehr sein. Auf jeden Fall hat
es das Unternehmen dann erst einmal geschafft. Seine Produkte erfah-
ren Nachhaltigkeit. Sicherlich zahlt Harley Davidson genauso dazu wie
in diesen Tagen Puma oder sicherlich auch Porsche.

sen die Emotioner
Rationale befrie
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s und zum Rationalen anderers

peTeR MaRTIN Wir haben in unserer Wahrnehmung einen enormen Schritt
gemacht. Es gibt die mediale und die reale Wahrnehmung. In der media-
len Wahrnehmung haben wir bereits einen Filter vorgeschoben, deshalb
missen die Medien skandaldser, volumingser, gréBer und schriller sein,
damit sie auffallen. Dieser Filter hilft, Objektivitat zuriickzugewinnen.
Das Fernsehverhalten der meisten Menschen der 60er und 70er Jahre
war ein véllig anderes als heute. Man hat damals festgestellt, dass von
100 Leuten 80 tatsachlich fernsahen. Heute ist es hingegen so, dass

nur noch 30% tatsachlich fernsehen, fir die anderen ist Fernsehen reine
Kulisse. Friher sind wir einer neuen Nachricht oder Information mit
einer ganz anderen Ernsthaftigkeit begegnet. Ein Mensch muss mit Hilfe
seiner Instinkte ein Fluchtverhalten zeigen, um sich vor zu vielen Infor-
mationen in Sicherheit zu bringen. Er fangt also an, seine Instinkte zu
reanimieren, um sich neue Orientierungspunkte zu schaffen, und stellt
sich durch seine gefilterte Wahrnehmung seinen eigenen Clip zusam-
men. Die Frage ist, was dieses Verhalten fir die Marken bedeutet. In
Zukunft wird sich bei Marken viel tun missen, damit sie dem Konsum-
verhalten der Menschen neu begegnen und neue Inhalte schaffen
konnen.

Welche Qualitat missen diese Inhalte haben?

PETER MARTIN Sl missen ganz alte Werte berlhren. Es muss wieder
darum gehen, dass Marken fiir Werte wie Integritat, Nachhaltigkeit ),
Verldsslichkeit, Vertrauen eintreten und diese zeitgemaf tbersetzen.
Das machen sie ja mittlerweile schon. Aber sie missen es viel
ernsthafter betreiben.

14) “HANZER 065, MEIRE 120, KZEHNTNER 197
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gen fur oc jegen eine Agentur letztendlic etroffe
DANIEL kARCZINSkI ENtscheider missen sich oft intern fir die ausgewahlte
Agentur rechtfertigen. Je grofler die Budgets sind, desto schneller wird
hinterher der Schuldige gesucht, wenn es vermeintlich nicht so klappt.
Wenn die betroffenen Entscheider dann nicht anhand von Titeln, Preisen
oder Rankings beweisen konnen, dass sie alles Menschenmégliche
getan haben, um die richtige Agentur auszuwahlen, wird leicht - wie soll
ich sagen - Unmut laut. Man hofft, dass Pitch-Entscheidungen vor allem
vor dem Hintergrund von Qualitat und adaquater Beratung getroffen
werden. Aber vielfach stehen Unsicherheit und der unbedingte Wille da-
hinter, sich abzusichern. Auch Faktoren wie innenpolitisches Rankespiel
oder das gute, alte Vitamin B spielen eine Rolle.

peTer MARTIN Vielfach lehnen wir es ab, an diesen Wettbewerben teilzu-
nehmen. Diese Prasentationen kosten Unmengen von Energie und Geld.
Wird das vom potentiellen Kunden anerkannt und der Aufwand entscha-
digt, haben wir kein Problem damit. Aber das eigentliche Problem ist
doch, dass Pitches meist nicht realitatstauglich und projektdienlich sind.
Die tatsachlichen Mdglichkeiten des kreativen Dienstleisters kénnen

in solch einem kurzen Stelldichein gar nicht demonstriert werden. Das
bleibt leider auf der Ebene von Oberflachlichkeiten. Als Markenmanager
wiirde ich auflerdem darauf bestehen, dass jene Personen, die zur
Prasentation antreten, dann auch in das Projektteam integriert sind.
elche Unternehmen st ch Uber-
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S iternehmen mit
hohen Werbeetats. Wie wichtig ist die haufig zitiert etration,

im eine Marke machtvoll zu machen? Oder was macht eurer Meinung

nach eine effektive Kommunikationsstrategie aus?

pETER MARTIN Das sind keine klassischen Produktmarken, sondern
Massenartikel. Massenartikel setzen Massenkonsumenten voraus und
damit hohe Penetration, um hohe Bekanntheit zu erreichen. Das be-
deutet auch, dass der B2C-Markt natiirlich ganz anderen Gesetzmafig-
keiten folgt als der B2B-Markt. Fir mich ist eine Marke dann stark,
wenn sie nicht nur bekannt, sondern relevant ist. Diese Relevanz ;) fir
die Zielgruppe zu entwickeln, ist eine hohe Kunst.

(17) ¥MEIRE 119, MUTABOR 132, LBMW 237, LWILKHAHN 345

Wie geht das Projekt .Branding Interface” weiter?

peTer MarTIN Mit dem Projekt entwickelt sich gerade so etwas wie eine
Qualitatsgemeinschaft aus Menschen, die mit Branding Interface zu tun
haben und hatten. Wir institutionalisieren das unter dem Namen Vision
Club. Der Vision Club soll Plattform sein fiir alle Leute, die etwas be-
wegen wollen. Gedanken und Institution des Clubs sollen weitergetragen
werden von anderen Menschen, Organisationen, Unternehmen. Unser
Ziel ist, zu einer Community zu werden, die sich regelmafig trifft und
austauscht und durch die viele Kontakte entstehen und Menschen inspi-
riert werden. Als Symbol haben wir einen groBen .Thiringer Wasser-
stein” in Form eines Kubus ausgewahlt - unseren Stein der Visionare.
Er gilt als bester natirlicher Schleifstein und existiert heute nur noch in
wenigen Exemplaren. Ich freue mich jetzt schon, wenn wir ihn eines
Tages an einen Ausrichter in - sagen wir - Singapur bergeben kénnen.
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