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Materieller Mehrwert -

wenn das Material

888

zur Marke wird

Meist dienen Materialien nur als notwendige Produktbestandteile. Fallweise
kdnnen sie auch markenprdagend wirken und den tangiblen Mehrwert einer
Marke visuell und haptisch erlebbar machen. Auch die Materialitat von
Umfeldern kann Einfluss auf die Markenwahrnehmung nehmen. Ahnliches gilt
fur Materialitat im Ubertragenen Sinne, z.B. Visualisierungen online. Manchmal
kann der tangible Mehrwert einer Marke auch rechtlich geschitzt werden
oder als Inspirationsquelle fir den Markennamen dienen.
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sprichwdortlich. Die Materialitét spielt dabei eine zen-

trale Rolle. Die Beschaffenheit von Produkten gibt
Marken Form und Format. Fallweise trdgt eine einzigartige
Materialitdt auch zur klaren Differenzierung gegentiiber
Wettbewerbern bei und zédhlt dann zu den ,,distinctive brand
assets“ (Romaniuk 2018). Der Object-Dominant Logic fol-
gend sind Objekte besonders identitdtsrelevant, wenn sie (be)
greifbar sind (Tomczak/Scharfenberger 2015, S. 77ff.). Im
Idealfall sorgen Materialitdt und Gegenstandlichkeit fiir eine
gesteigerte Priaferenz beim Kunden, die in einer hoheren
Kauf- und Zahlungsbereitschaft miindet. Dabei ldsst sich
Materialitdt (Stofflichkeit, Korperlichkeit) definieren als
,das Bestehen aus Materie“ bzw. ,,aus einer stofflichen Sub-
stanz“ (Duden 2017). Dazu zédhlen insbesondere Material-
eigenschaften, z.B. Hérte, Textur, Temperatur und Gewicht
(Krishna 2013, S. 130), aber auch die Farbgebung,
Form(barkeit) und Leitfahigkeit.

E rfolgreiche Marken sind begreifbar. Haufig sogar

Markenidentitat als Basis

Als Ausgangspunkt der Verkoérperung von Marken dient
eine klare Markenidentitdt mit Ecken und Kanten. Nicht
Innovation, Qualitdt und Kundenorientierung fithren zum
Ziel, da generisch und austauschbar, sondern einzigartige
Markenwerte. Gemeint sind Markenwerte, die konkret, ur-
sdchlich, relevant und spezifisch (KURS) sind. Sie sind
bedeutungsvoll und inspirierend, im Unternehmen und in
den verwendeten Materialien begriindet, fiir Kunden be-
deutsam und im Vergleich zum Wettbewerb fiir die eigene
Marke charakteristisch. Das bedeutet nicht, dass Qualitat,
Innovation und Kundenorientierung nicht bedeutsam fiir
die Identitdt einer Marke sind. Sie sind es! Nur helfen die
abstrakten ,,Uberbegriffe“ selbst nicht weiter. Sie sind zu
generisch und bediirfen einer weiteren Konkretisierung
(Kilian 2012a, S. 65), z.B. in Form von Brand Scorecards
(Linxweiler 2001; Meyer 2007, S. 26 ff.), was aber kosten-
und zeitaufwendig ist und deshalb meist nicht konsequent
praktiziert wird.

Stattdessen gilt es, Teilaspekte der genannten generi-
schen Werte markentechnisch zu besetzen und glaubwiirdig,
auch tiber das verwendete Material, zu vermitteln. Qualitat
beispielsweise kann hochwertig, langlebig, robust, wertsta-
bil, zuverldssig oder sicher bedeuten, im iibertragenden Sin-
ne auch wertvoll oder kompetent. Bei Lebensmitteln kom-
men Bedeutungen wie natiirlich, nachhaltig, gesund,
schmackhaft und genussvoll hinzu. Es ist deshalb immer
besser, auf einen Teilaspekt von Qualitat als Markenwert zu

Marketing Review St. Gallen 52018

Schwerpunkt Design als Wertschopfungsquelle

Prof. Dr. Karsten Kilian

ist Leiter des Masterstudiengangs
Marken- und Medienmanagement
an der Hochschule Wiirzburg-
Schweinfurt und Initiator von
Markenlexikon.com
kilian@markenlexikon.com

setzen als auf ,,das grosse Ganze“, da Letzteres zu viel Inter-
pretationsspielraum bietet und damit nicht fiir die notwendi-
ge Klarheit und Orientierung im Unternehmen sorgt, ge-
schweige denn beim Kunden. Gute Markenwerte sind profil-
starke Markenwerte, die aus sich heraus Sinn ergeben und
von jedem, Mitarbeiter wie Kunde, ohne viele erkldrende
Worte und Workshops oder Werbespots verstanden werden
(Kilian 20184, S. 113).

Identitdt ist mehr als Design

In vielen Corporate Identity Manuals sind jedoch kaum kla-
re Aussagen zur Markenidentitdt vorzufinden. Sie tragen
,Identitdt“ im Titel, sind aber faktisch oft ,,nur“ Design Ma-
nuals. Sie geben der Marke eine gestalterische Kontur, ohne
die darunter liegenden Werte explizit zu benennen und nach-
vollziehbar zu begriinden. Design ist notwendig und wichtig,
aber ohne eine klare verbale Identitdt nicht prazise genug.
Schon anzusehen, reicht nicht aus. Starke Marken brauchen
mehr. Sie brauchen Klarheit dariiber, was ihre Gestalt zum
Ausdruck bringen soll: Das Wertesystem der Marke, die Ver-
dichtung auf wenige zentrale Werte, die vom Wettbewerb
differenzieren und den Kunden elektrisieren. Im Ergebnis
erleichtert und verbessert eine profilstarke Markenidentitét
die Auswahl und Ausgestaltung geeigneter Design- und Ge-
staltungselemente massgeblich.

Bis heute liegt der Fokus dabei meist auf visuellen Ge-
staltungsparametern, allen voran Form, Farbe und Layout
sowie Bildsprache, Symbolik und Schrift. Die tibrigen vier
Sinne werden meist nur am Rande, wenn iiberhaupt, betrach-
tet — und noch viel seltener markenkonform definiert. Ein
Produkt wird aber von den Kunden nicht nur gesehen. Es
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Abb. 1: Kahla Kollektion ,Touch”
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Quelle: Kahla (2018); Zitat gekirzt und minimal angepasst.

wird auch gehort, z.B. beim Betétigen eines Metallschalters.
Es lasst sich auch riechen, z.B. wenn Leder verwendet wird
(Kilian 2018b). Die verwendeten Materialien nehmen dabei
Einfluss auf andere Sinneseindriicke und werden von diesen
beeinflusst, wobei sinnesiibergreifende Stimmigkeit zu po-
sitiveren Einschétzungen fiihrt. So wird Wein beispielswei-
se als besser schmeckend beurteilt, wenn er aus einem Glas
statt aus einem Plastikbecher getrunken wird und die Grif-
figkeit rauer (weicher) Papierstreifen wird besser bewertet,
wenn sie mit einem mannlichen (weiblichen) Duft versehen
sind (Krishna 2013, S. 136ff.).

Haptik als zentraler Designbestandteil

Vielfach ist deshalb auch die bewusste Ansprache des als
»Wahrheitssinn“ bezeichneten Tastsinns ratsam (Hart-
mann/Haupt 2016, S. 25). Primaér erfolgt die Wahrnehmung
taktil tiber die Haut, im Weiteren kinasthetisch tiber Mus-
keln, Sehnen, Gelenke und das sie umgebende Gewebe.
Dabei gilt: Haptische Reize lassen sich besser visuell wahr-

Haptische Reize lassen sich
besser visuell wahrnehmen,
wenn es um Form und Grosse oder
grobe, sichtbare Texturen geht.

nehmen, wenn es um Form und Grésse oder grobe, sichtba-
re Texturen geht. Demgegeniiber ist die haptische Wahr-
nehmbarkeit bei Temperatur, Konsistenz und Gewicht der
visuellen Wahrnehmbarkeit genauso tiberlegen wie bei fei-
nen, kaum wahrnehmbaren Texturen (Meyer 2001, S. 81).
Haptische Eindriicke iiberzeugen dabei nicht nur instru-
mentell bzw. informationell, indem sie charakteristische
Eigenschaften oder niitzliche produktbezogene Informatio-
nen vermitteln, sondern auch autotelisch bzw. hedonisch
(Krishna 2013, S. 134f.), indem sie genussvolle, positive
Emotionen hervorrufen, insbesondere bei Menschen mit
einem Bediirfnis nach Beriihrung (Need for Touch) (Peck/
Wiggins 2006, S. 56f.).
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Material als Ausloser haptischer Eindriicke kann durch
seine funktionalen oder symbolischen Eigenschaften den
Unterschied machen. Es kann markenpragend sein bzw. die
Markenidentitat symbolisch zum Ausdruck bringen und da-
mit das Markenimage massgeblich formen. So verleiht Alu-
minium Produkten Leichtigkeit, Leder gibt ihnen Eleganz
und Wertigkeit, Holz vermittelt Natiirlichkeit und Metall —
im Vergleich zu Kunststoff — macht deutlich, dass ein Pro-
dukt robust und langlebig ist. Bei Kahla, einem deutschen
Hersteller von ,,Porzellan fiir die Sinne“, beispielsweise wur-
de mit der Kollektion ,,Touch“ dem eigenen Anspruch, meh-
rere Sinne anzusprechen, glaubwiirdig Ausdruck verliehen,
wie Abbildung 1 zeigt. Mithilfe einer samtweichen Be-
schichtung des ansonsten kiihlen Porzellans wurde ein Al-
leinstellungsmerkmal geschaffen, das zugleich eine Reihe
Mehrwerte bietet. Es ist warmeisolierend, gerduschdam-
mend und dekorativ.

Bei Autos wiederum fiihren glinzende und metallische
Einfassungen des Innenraums dazu, dass die Fahrzeuge ins-
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gesamt als hoherwertig eingeschétzt werden. Bei Mazda hat
man z.B. herausgefunden, dass der Schalthebel des MX-5 bei
einer Lange von 9,5 cm die Charakteristika Sportlichkeit und
Kontrolle optimal vermittelt (Solomon 2011, S. 91). Bei Bang
& Olufsen spielt demgegeniiber das Gewicht eine zentrale
Rolle fiir die hochwertige Einschatzung der danischen Unter-
haltungselektronikmarke. Wer die schwere, aus massivem
Metall gefertigte B&O Fernbedienung in Handen halt, spiirt
die Wertigkeit unmittelbar. Auch in Werbeanzeigen kann die
Haptik gezielt angesprochen werden. In einer BMW-Printan-
zeige konnte man beispielsweise das Relief des Cabriolets
ertasten, wahrend man bei VW in einer auf 200g-Papier ge-
druckten Anzeige den Slogan ,,So viel Sicherheit kann man
fithlen“ verdeutlicht bekam. Neben der Oberfléche zdhlen
Geometrie, Material, Masse und Temperatur zu den zentralen
Dimensionen haptischer Wahrnehmung (Meyer 2001,
S. 69). Sie lassen sich vielfach erlebbar machen, z.B. durch das
grobe Gewebe einer Dry-Sack Sherry-Flasche oder die unebe-
ne, geriffelte Glanzpapierverpackung bei Ferrero Rocher.
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Material kann mehr als Design sein

Bei Marken wie Barbour und Rimowa bringt das Material die
Markenidentitdt nicht nur zum Ausdruck, es hat sie massgeb-
lich gepragt. Das Wachstuch erst machte die Barbour-Jacken
wetterfest. Zugleich hat es fiir das unverwechselbare Aussehen
der Kleidung gesorgt. Ergédnzend wird die Marke heute, da sie
anfangs vor allem von britischen Adeligen bei der Jagd getra-
gen wurde, als elegant und klassisch-britisch angesehen. Bei
Rimowa wiederum hat die aus dem Flugzeugbau abgeleitete
parallel gefalzte Aluminiumstruktur der Marke ihren beson-
deren Charakter verliehen. Rimowa ist gleichzeitig leicht und
stabil. Durch geschickte Produktplatzierungen und die Koope-
ration mit Prominenten wird der Aluminiumlook der Gepack-
linien heute auch als schick und stilvoll angesehen. Dazu tragt
bei, dass die Kélner Koffer mit den Rillen, aufgrund ihrer be-
sonderen Materialitét, fiir jeden gut erkennbar sind.

Die zehn ausgewéhlten Beispiele in Tabelle 1 zeigen: Ma-
terial macht Marke! Es kann Produkten eine dauerhafte Ein-
zigartigkeit verleihen, zugleich aber auch deren spétere Wei-
terentwicklung einschranken. Zudem ist darauf zu achten,
dass die Dekodierung auf Kundenseite auch wie gewiinscht
stattfindet. Bei der Schweizer Schokoladenmarke Cailler bei-
spielsweise wollte man mit einer Verpackung aus Plastik statt
aus Papier bzw. Karton ,,Modernitdt“ und ,,Urbanitdt” signa-
lisieren. Die Kunden jedoch dekodierten die neue Materialitat
als ,undkologisch®, ,unpraktisch“ und ,technisch“. Die
Ecken und Kanten fiihlten sich spitz und scharf an —und wur-
den als unangemessen fiir eine edle, traditionsreiche Schwei-
zer Schokolade empfunden (0.V. 2006, S. 74f.). Auch gilt es,
regelmdssig zu tiberpriifen, ob die Materialitdt im Zeitverlauf

Tabelle 1: Beispiele markenpragender Materialien

Zusammenfassung

Materialien kénnen mehr als nur notwendige
Produktbestandteile sein, markenpragend
wirken und den tangiblen Mehrwert einer Marke
visuell und haptisch erlebbar machen.

Die Materialitdt von Umfeldern kann einen
spurbaren Einfluss auf die Markenwahrnehmung
ausiiben. Ahnliches gilt online, z.B. durch symboli-
sche, animierte oder interaktive Darstellungen.

Es ist mdglich, den tangiblen Mehrwert einer
Marke rechtlich schitzen zu lassen und als
Inspiration fur den Markennamen zu nutzen.

neu interpretiert wird, z.B. aufgrund gesellschaftlicher Ver-
dnderungen oder materieller Neuerungen.

Material auch indirekt und umgebend
vermittelbar

Lediglich bei digitalen Lésungen, z.B. bei Online-Shops,
fehlt jegliche Materialitdt — m6chte man meinen. Denn wie
gezeigt wurde, lassen sich Materialien auch visuell wahrneh-
men, z.B. gut sichtbare Oberflachenstrukturen. Ein Rimo-
wa-Koffer verliert auch im Online-Shop, visuell dargestellt,
nicht seine einzigartige Rillenstruktur. Durch eine entspre-
chende Bildinszenierung, z.B. mit Zoomfunktion, kénnen
Materialien auch online veranschaulicht und interaktiv aus-

Marke Produkt Material

Barbour Jacken Wachstuch

Birkenstock Schuhe Kork-Latex

BMWi Hybridautos Carbon

Boesch Boote Mahagoniholz

Crocs croslite Schuhe geschlossenes Zellgranulat
Freitag Taschen ausgediente Lkw-Planen
Kahla touch! Porzellangeschirr textile Beschichtung
Rimowa Gepack parallel gefalztes Aluminium
Thonet Stuhle gebogenes Massivholz

Tumi Ballistic Nylon

Rucksdcke und Taschen

beschichtetes Nylongewebe

Werte

wetterfest; elegant, klassisch, britisch

naturlich, gesund; weich, ddmpfend, anschmiegsam
energiesparend, umweltfreundlich; avantgardistisch
edel, luxurids, elegant; retro

leicht, wasserfest, sich anpassend, geruchshemmend
nachhaltig, cool; Unikate

sanft, funktional, z.B. warmeisolierend, dekorativ
leicht, stabil, langlebig; stilvoll

grazil, traditionell, zeitlos

strapazierfdhig, robust, langlebig

Quelle: XXXXXX XXXXXXXX.
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gestaltet werden. Weitere Moglichkeiten bieten Videos. Mit
Hilfe der Coverflow-Funktion wiederum sind haptische In-
teraktionen realisierbar, die eine ,,digitale Vergegenstandli-
chung“ erméglichen und uns z.B. durch eine virtuelle DVD-,
CD- oder Biichersammlung bléttern lassen, dhnlich wie wir
es von der physischen Umgebung her gewohnt sind (Tomcz-
ak/Scharfenberger 2015, S. 83). Daneben bietet sich eine rein
symbolische Vermittlung von Materialitdt an. Durch die
Darstellung von Daunenfedern beispielsweise ldsst sich
Leichtigkeit bzw. Weichheit symbolhaft zeigen.

In gleicher Weise sind Dienstleistungen nur auf den ers-
ten Blick materialfrei. Denn sie werden fast immer in einer
physischen Umgebung erbracht, z.B. in einem Verkaufs-
raum, der durch die Beschaffenheit von Tiirgriffen, Boden,
Sitzgelegenheiten und Verkaufsunterlagen die Markeniden-
titdt materiell vermitteln und dadurch besondere Markenleb-
nisse hervorrufen kann, die den Point of Sale zu einem Point
of Experience werden lassen (Kilian 2012b, S. 42).

Rechtlicher Schutz und Namensgebung
Fallweise lassen sich Materialien auch rechtlich schiitzen,
allen voran durch Gebrauchsmuster und Patente. Man denke

nur an den DuPont-Patentschutz fiir das aus Fluor und Koh-
lenstoff bestehende Polymer Teflon 1962 oder die kunststoff-

Kernthesen

1. Meist werden Materialien von Markenartikeln
nur als notwendige Produktkomponenten
verwendet.

2. Fallweise pragen Materialien die Identitat der
Marke nachhaltig. Sie flhren zu einer dauerhaf-
ten Differenzierung und Praferenzsteigerung,
schranken eventuell aber auch die Weiterent-
wicklung ein.

3. Neben markenpragenden Materialien von
Produkten kénnen auch Umfelder materiell so
ausgestaltet werden, dass sie fir eine Marke
typisch sind.

4. Bei einer dinglichen Besonderheit ist es unter
Umstdanden mdglich, die Materialitat rechtlich
abzusichern.

5. Die Materialitat eines Produktes kann als
Inspiration fur die Namensfindung dienen.
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Abb. 2: Die Rillenstruktur von Rimowa

RIMOWA

SHOF DHE WWELT WO RAWAOANA HANDLER SEMACE

RIMOWA — DIE ORIGINAL KOFFER
MIT DEN RILLEN.

Quelle: Rimowa (2018b); Layout angepasst.

beschichteten Papierverpackungen von Tetra Pak 1990. Auch
ein primér auf Farbe und Form bezogener Designschutz (bis
2013 als Geschmacksmuster bezeichnet) oder die Eintragung
als Marke, insbesondere fiir ,,dreidimensionale Gestaltungen
einschliesslich der Form“ (§ 3 Markengesetz) ist moglich. So
hat sich Rimowa die in Abbildung 2 erlduterte Rillenstruktur
seiner Koffer laut Eigenaussage als 3D-Marke dauerhaft
schiitzen lassen (Rimowa 2018a). Wahrend Gebrauchsmuster
10 Jahre, Patente 20 Jahre und Designs 25 Jahre Schutz bie-
ten, ist die Schutzdauer bei Marken unbegrenzt, so lange der
Schutz alle 10 Jahre verldngert wird. Selbst der Claim ,,Ri-
mowa the original luggage with the grooves“ wurde vom Un-
ternehmen 2013 als Wortmarke eingetragen.

In dhnlicher Weise kann die Materialitdt von Marken-
produkten auch die Namensgebung beeinflussen (Krishna
2013, S. 143f.), insbesondere bei Lebensmitteln. Bei Orangi-
na ist die Orangenfrucht als Namensgeber genauso offen-
sichtlich wie ,,Beef“ bei Bifi und Rahm bei Rama. Bei Em-
Eukal sind die materiellen Grundlagen Menthol (kurz M)
und Eukalyptus demgegentiber weniger deutlich erkennbar.
Gleiches gilt fiir Milka, zusammengesetzt aus den ersten Sil-
ben von Milch und Kakao, Hanuta als Kurzform von ,,Hasel-
nusstafel“ und Bionade als Zusammenziehung von ,,biologi-
scher Limonade“. Neben Lebensmitteln und Getrédnken sind
auch bei zahlreichen anderen Produkten die Materialbe-
standteile zum Namensgeber geworden, z.B. bei Aral, dessen
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Kraftstoff aus Aromaten und Aliphaten besteht, bei Persil,
das sich primér aus Perborat und Silikat zusammensetzt und
bei Osram, dessen Glithwendel, zumindest bis vor kurzem,
primdr aus den beiden Metallen Osmium und Wolfram her-
gestellt wurden. Der Name des Thermoskannenherstellers

Handlungsempfehlungen

1. Idealer Ausgangspunkt fur die Festlegung bzw.
Uberarbeitung von Design- und Gestaltungs-
elementen, z.B. Farben, Formen und Materiali-
en, ist eine Markenidentitat mit zwei bis vier
Markenwerten, die konkret, ursachlich, relevant
und spezifisch (KURS) sind.

2. Soweit maglich, empfiehlt es sich, markenpra-
gende Materialien einzusetzen und als Patent,
Design oder (3D) Marke schiitzen zu lassen bzw.
im Markennamen zum Ausdruck zu bringen.

3. In der Markenkommunikation sollten neben
visuellen auch haptische Design- und Gestal-
tungselemente ganz bewusst festgelegt und
verwendet werden.

4. Digitale Moglichkeiten zur interaktiven,
animierten oder symbolischen Darstellung
besonderer Materialeigenschaften sollten
genutzt werden.
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