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Show Them  
What You’re Made Of

Material

Text: Karsten Kilian

Material macht  
Marken

Brands are experienced. Most of them are 

graspable – in its literal sense. In this respect, 

materiality plays a major role. The nature of 

products provides brands with depth and con- 

tour. In many cases, a unique materiality 

contributes to a clear differentiation from com- 

petition. It generates preferences among 

customers, resulting in greater willingness to 

buy and pay a higher price. 

Markenidentität als Basis

Ausgangspunkt der Verkörperung von Marken 
ist eine klare Markenidentität mit Ecken und 
Kanten. Nicht Innovation, Qualität und Kunden-
orientierung führen zum Ziel, da generisch  
und austauschbar, sondern einzigartige Marken- 
werte, die auf „KURS“ sind. Gemeint sind  
Markenwerte, die konkret, ursächlich, relevant 
und spezifisch sind. Sie sind bedeutungsvoll  

Marken werden erlebt. Die meisten lassen sich 
begreifen – im wortwörtlichen Sinn. Dabei 
spielt die Materialität eine zentrale Rolle. Die 
Beschaffenheit von Produkten gibt Marken 
Tiefgang und Kontur. Vielfach trägt eine einzig-
artige Materialität zur klaren Differenzierung  
im Wettbewerb bei. Sie sorgt für Präferenz beim 
Kunden, die in einer höheren Kauf- und Zah-
lungsbereitschaft mündet. 

Translation: Emily J. McGuffin
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Brand Identity As Basis

The starting point for incarnating a brand is  

a clear brand identity with trim edges and  

corners. It is not innovation, quality or customer 

orientation that lead the way as they are gen- 

eric and interchangeable. Instead, unique brand 

values that have a “CORE” are needed: the 

acronym refers to brand values that are con- 

crete, original, relevant, and exceptional.  

They are meaningful and inspiring, justified 

within the organisation and in the materials 

used, significant for customers and, in compari- 

son to competition, characteristic for the 

respective brand. 

This does not mean that quality, innovation, 

and customer orientation are not important  

for the identity of a brand. They are. However, the  

abstract overall characteristics themselves  

do not really help. They are too general and need 

to be substantiated, for instance, with the  

help of brand scorecards, which itself involves a 

great deal of cost and time and thus is typic- 

ally not implemented consistently.

Instead, it is necessary to anchor some 

aspects of the stated generic values as credibly 

related to the brand and convey them also  

by means of the material used. Quality, for ex- 

ample, can mean high-quality, durable, ro- 

bust, with stable value, reliable or safe, figura- 

tively also valuable or competent (in the  

sense of “he understands what it is all about”).  

With regard to food, additional meanings  

are, for example, natural, sustainable, healthy, 

tasty, and delightful. Therefore, it is always 

better to rely on a partial aspect of quality as a 

brand value rather than on “the big picture”  

as the latter offers too much room for interpre-

tation and consequently does not create the 

necessary clarity or orientation within the com- 

pany, let alone for the customer. Good brand 

values have strong profiles that make sense by 

themselves and can be understood by employ- 

ees and customers without a lot of explanation 

and workshops or advertising commercials.

Identity Is More than Design

Numerous corporate identity manuals, how- 

ever, rarely contain clear statements about the 

brand identity. They have the word “identity”  

in their titles, but are often in fact “just” design 

manuals. They give the brand creative con- 

tours without explicitly stating the underlying 

values and justifying these comprehensibly. 

Design is necessary and important, but without 

a clear verbal identity it is oftentimes not 

precise enough. Beautiful to look at is just not 

enough. Strong brands need more. They need 

to clarify what their design should express:  

the brand’s value system, the concentration on 

a few central values that generate differen- 

tiation from competition and electrify custom-

ers. The outcome is a brand identity that  

has a “CORE” that substantially simplifies and 

improves the selection of suitable design  

and creative elements. 

To date, the focus lies mostly on visual design 

und inspirierend, im Unternehmen und in den 
verwendeten Materialien begründet, für Kunden 
bedeutsam und im Vergleich zum Wettbewerb 
für die eigene Marke charakteristisch. 

Das bedeutet nicht, dass Qualität, Innovation 
und Kundenorientierung nicht bedeutsam für 
die Identität einer Marke wären. Sie sind es. Nur 
helfen die abstrakten Überbegriffe selbst nicht 
wirklich weiter. Sie sind zu allgemein und be- 
dürfen einer weiteren Konkretisierung, zum Bei- 
spiel in Form von Brand Scorecards, was aber 
kosten- und zeitaufwendig ist und deshalb meist 
nicht konsequent praktiziert wird. 

Stattdessen gilt es, Teilaspekte der genann-
ten generischen Werte markentechnisch zu  
besetzen und glaubwürdig, auch über das ver-
wendete Material, zu vermitteln. Qualität bei-
spielsweise kann hochwertig, langlebig, robust, 
wertstabil, zuverlässig oder sicher bedeuten,  
im übertragenen Sinne auch wertvoll oder kom-
petent (im Sinne von „der versteht etwas von  
der Materie“). Bei Lebensmitteln kommen Be-
deutungen wie natürlich, nachhaltig, gesund, 
schmackhaft und genussvoll dazu. Es ist deshalb 
immer besser, auf einen Teilaspekt von Quali- 
tät als Markenwert zu setzen als auf „das große 
Ganze“, da letzteres zu viel Interpretations- 
spielraum bietet und damit nicht für die notwen-
dige Klarheit und Orientierung im Unterneh- 
men sorgt, geschweige denn beim Kunden. Gute 
Markenwerte sind profilstarke Markenwerte,  
die aus sich heraus Sinn ergeben und von jedem, 
Mitarbeiter wie Kunde, ohne viele erklärende 
Worte und Workshops oder Werbespots verstan- 
den werden. 

Identität ist mehr als Design

In vielen Corporate Identity-Manuals sind jedoch 
kaum klare Aussagen zur Markenidentität ent-
halten. Sie tragen „Identität“ im Titel, sind aber 
faktisch oft „nur“ Design-Manuals. Sie geben 
der Marke eine gestalterische Kontur, ohne die 
darunterliegenden Werte explizit zu benen- 
nen und nachvollziehbar zu begründen. Design  
ist notwendig und wichtig, aber ohne eine  
klare verbale Identität meist nicht präzise genug. 
Schön auszusehen reicht nicht aus. Starke  
Marken brauchen mehr. Sie brauchen Klarheit  
darüber, was ihre Gestalt zum Ausdruck brin- 
gen soll: Das Wertesystem der Marke, die Ver- 
dichtung auf wenige zentrale Werte, die im  
Wettbewerb differenzieren und den Kunden 
elektrisieren sollen. Im Ergebnis erleichtert  
und verbessert eine Markenidentität, die auf 
„KURS“ ist, die Auswahl geeigneter Design-  
und Gestaltungselemente maßgeblich. 

Bis heute liegt der Fokus dabei meist auf visu- 
ellen Gestaltungsparametern, allen voran 
Form, Farbe und Layout, aber auch Bildsprache, 
Symbolik und Schrift. Die übrigen vier Sinne 
werden meist – wenn überhaupt – nur am Ran-
de betrachtet und noch viel seltener marken- 
konform definiert. Ein Produkt wird aber von den 
Kunden nicht nur gesehen. Es wird auch ge- 
hört, zum Beispiel beim Betätigen eines Schal-
ters. Es lässt sich auch riechen, zum Beispiel, 
wenn Leder verwendet wird. Der Geschmack ist 
demgegenüber auf Lebensmittel begrenzt, 
wenngleich zu besonderen Anlässen, beispiels-
weise auf Messen und bei Jubiläen, auch  
Nichtlebensmittelhersteller ihren Gästen gerne 

Rimowa, Aluminium, Topas collection
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Essen und Trinken reichen. Bei geschickter  
Auswahl können sie damit ihre Identität zusätz- 
lich unterstreichen. Sushi und schwäbische 
Maultaschen sind nun mal nicht das gleiche und 
werden auch nicht gleich dekodiert. Ähnliches 
gilt für preiswerten Filterkaffee von Ja! (Rewe) im 
Vergleich zu Jacobs Krönung.

Haptik als zentraler Designbestandteil

Sinnvoll ist häufig auch die Ansprache des  
Tastsinns. Primär erfolgt die Wahrnehmung tak-
til über die Haut, im Weiteren kinästhetisch  
über Muskeln, Sehnen, Gelenke und das sie um-
gebende Gewebe. Dabei gilt: Haptische Reize 
lassen sich besser visuell wahrnehmen, wenn es 
um Form und Größe oder grobe, sichtbare  
Texturen geht. Demgegenüber ist die haptische 
Wahrnehmbarkeit bei Temperatur, Konsis- 
tenz und Gewicht der visuellen Wahrnehmbar-
keit genauso überlegen wie bei feinen, kaum 
wahrnehmbaren Texturen. 

Das Material kann den Unterschied machen. 
Es kann markenprägend sein beziehungsweise 
als Ausdruck der Markenidentität dienen. So 
verleiht Aluminium Produkten ihre Leichtigkeit, 
Leder gibt ihnen Eleganz und Wertigkeit, Holz 
vermittelt Natürlichkeit und Metall – im Vergleich 
zu Kunststoff – macht deutlich, dass ein Pro-
dukt robust und langlebig ist. Bei Kahla, einem 
ostdeutschen Hersteller von „Porzellan für die 
Sinne“ beispielsweise wurde mit der Kollektion 
Touch dem eigenen Anspruch, mehrere Sinne 
anzusprechen, glaubwürdig Ausdruck verliehen. 
Mithilfe einer samtweichen Beschichtung des 
ansonsten kühlen Porzellans wurde ein Allein-
stellungsmerkmal geschaffen, das zugleich 
eine Reihe Mehrwerte bietet. Es ist wärmeiso-
lierend, geräuschdämmend und dekorativ. 

Bei Autos wiederum führen glänzende und 
metallische Einfassungen des Innenraums 
dazu, dass die Fahrzeuge insgesamt als höher-
wertig eingeschätzt werden. Bei Mazda hat  
man zum Beispiel herausgefunden, dass der 
Schalthebel des MX-5 bei einer Länge von  
9,5 Zentimetern die Charakteristika Sportlich-
keit und Kontrolle optimal vermittelt. Bei  
Bang und Olufsen spielt demgegenüber das Ge- 
wicht eine zentrale Rolle für die Einschätzung 
der dänischen Unterhaltungselektronikmarke 
als besonders hochwertig. Wer die schwere, 
aus massivem Metall gefertigte Fernbedienung 
einer Bang und Olufsen-Anlage in den Händen 
hält, spürt die Wertigkeit unmittelbar (↗ form 271,  
S. 112). Auch in Werbeanzeigen kann die Hap- 
tik gezielt angesprochen werden. In einer BMW-
Printanzeige konnte man beispielsweise das 
Relief eines Cabriolets ertasten, während man bei 
VW in einer auf 200 Gramm-Papier gedruck- 
ten Anzeige den Slogan „So viel Sicherheit kann 
man fühlen“ verdeutlicht bekam. Neben der 
Oberfläche zählen Geometrie, Material, Masse 
und Temperatur zu den zentralen Dimensio- 
nen haptischer Wahrnehmung. Sie lassen sich 
vielfach erleben, zum Beispiel durch die un- 
ebene, geriffelte Glanzpapierverpackung von 
Ferrero Rocher.

it is a robust and durable product. Kahla, an  

East German manufacturer of “Porcelain for the 

senses”, for instance, was able to fulfil its 

mission and give credible expression to its 

Touch collection, which appeals to several 

senses. By means of a velvety soft coating for 

the otherwise cool porcelain, they created  

a unique selling proposition that simultaneously 

offers several added values. It is heat-insu- 

lating, noise-absorbing, and decorative. 

In turn, shiny and metallic trimmings of car 

interiors have the effect that vehicles are 

estimated as being of higher value. Mazda’s 

findings showed, for instance, that the gear 

lever in the MX-5 with a length of 9.5 centi- 

metres optimally conveys the characteristics  

of sportiness and control. At Bang and  

Olufsen, in contrast, weight plays a major role 

for the Danish home entertainment elec- 

tronics brand for being perceived as offering 

particularly high quality. Holding the heavy,  

solid metal remote control of a Bang and 

Olufsen system directly transports the feeling 

of value (↗ form 271, p. 112). In advertise- 

ments, too, haptics can be addressed in a direct 

manner. In a BMW print advertisement, for 

example, the relief of the cabriolet could be felt, 

while Volkswagen was able to convey the 

meaning of the slogan “You can feel the reli- 

ability” on 200-grammes paper in a print 

advertisement. Apart from the surface, geom- 

etry, material, mass, and temperature are 

among the central dimensions of haptic percep- 

tion. They can be experienced, for example,  

the uneven, grooved shiny paper packaging of 

Ferrero Rocher.

parameters, in particular on form, colour,  

and layout as well as on imagery, symbolism, 

and typeface. The other four senses are fre- 

quently only considered on the periphery, if at 

all – and even more rarely defined to con- 

form with the brand. However, a product is not 

only seen by customers. It is also heard, for 

example, when a button is pressed. It can also 

be smelled, for example, when leather is  

used. In contrast, taste is restricted to food, al- 

though on special occasions, for instance,  

at fairs and company anniversaries, non-food 

manufacturers also like to offer their guests 

food and drinks. If selected wisely, they can 

highlight their identity this way, too. Sushi and 

Swabian pasta pockets are just not the same 

and they are not interpreted the same way. This 

similarly applies to inexpensive filtered coffee 

from Ja! (Rewe) compared to Jacobs Krönung.

Haptics As a Central Design Component

It often makes sense to also appeal to the sense 

of touch. Perception here is primarily tact- 

ile via the skin, in addition kinaesthetically via 

muscles, tendons, joints, and the tissue  

surrounding them. Haptic stimuli can be better 

perceived visually when it is a matter of form  

and size or coarse, visible textures. As opposed 

to this, the haptic perception of tempera- 

ture, consistency, and weight is just as superior 

to visual perception as are fine, hardly notice-

able textures. 

It can be the material that makes the differ- 

ence. It can define the brand or express the 

brand identity. In this way, aluminium exudes the 

lightness of products, leather lends elegance 

and high value, wood conveys naturalness, and 

metal – as opposed to plastics – reveals that  

Bang and Olufsen, Love Affair Collection, Beo Remote One, photo: Rasmus Dengsø

114 Files  form 274/2017



Material Is More than Design

For brands like Barbour and Rimowa the mater- 

ial not only gives expression to the brand 

identity, it also makes a substantial contribution. 

Only the use of wax fabric made the Barbour 

jackets weatherproof and at the same time gave 

them their unmistakable appearance. On top  

of this, the brand today is considered to be ele- 

gant and a British classic as it was initially  

worn primarily by British aristocrats while hunt- 

ing. For Rimowa, in turn, the parallel grooves  

of the aluminium structure derived from aero- 

plane construction gave the brand its unique 

character. Rimowa is both light and stable. Skil- 

ful product placements and co-operations  

with celebrities have made the aluminium look 

of the luggage line today a synonym for chic 

and style. Contributing to this is the fact that 

the suitcase from Cologne with the grooves 

can still be recognised by everyone owing to its 

special material.

The ten selected examples show that mater- 

ial makes a brand. It can lend products a long- 

lasting unique character.

Material Also Indirect and Surrounding

Only digital solutions, for example, streaming 

services and online shops, are devoid of any 

materiality – one might think. Since, as shown, 

materials can also be perceived visually,  

for instance, fully visible surface structures. A 

Rimowa suitcase does not lose its unique 

grooved structure in the visual depiction in an 

online shop. Appropriate staging of the  

image, ideally with a zoom function, can also 

familiarise potential customers with the 

Material ist mehr als Design

Bei Marken wie Barbour und Rimowa bringt das 
Material die Markenidentität nicht nur zum  
Ausdruck, es hat sie sogar maßgeblich geprägt. 
Das Wachstuch erst machte die Barbour- 
Jacken wetterfest. Zugleich hat es der Kleidung 
sein unverwechselbares Aussehen verliehen. 
Ergänzend wird die Marke heute, da sie anfangs 
vor allem von britischen Adeligen bei der Jagd 
getragen wurde, als elegant und klassisch- 
britisch angesehen. Bei Rimowa wiederum hat  
die aus dem Flugzeugbau abgeleitete paral- 
lel gefalzte Aluminiumstruktur der Marke ihren 
besonderen Charakter verliehen. Rimowa ist 
gleichzeitig leicht und stabil. Durch geschickte 
Produktplatzierungen und die Kooperation  
mit Prominenten wird der Aluminium-Look der 
Gepäcklinie heute auch als schick und stil- 
voll angesehen. Dazu trägt bei, dass die Kölner 
Koffer mit den Rillen bis heute, aufgrund  
ihrer besonderen Materialität, für jeden gut er-
kennbar sind. 

Marke
Brand

Produkt
Product

Material
Material

Werte
Values

Barbour Jacken
jackets

Wachstuch
wax fabric

wetterfest, elegant, klassisch, britisch
weatherproof, elegant, classic, British

Birkenstock Schuhe
shoes

Kork-Latex
cork-latex

natürlich, gesund, weich, dämpfend, anschmiegsam
natural, healthy, soft, shock-absorbing, supple

BMWi Hybridautos
hybrid cars

Carbon
carbon

energiesparend, avantgardistisch
energy-saving, avant-garde

Boesch Boote
boats

Mahagoniholz
mahogany wood

edel, luxuriös, elegant, retro
fine, luxurious, elegant, retro

Crocs Schuhe
shoes

geschlossenes Zellgranulat
closed cell resin

leicht, wasserfest, sich anpassend, geruchshemmend
light, waterproof, adapting itself, odour-inhibiting

Freitag Taschen
bags

ausgediente Lkw-Planen
used lorry tarpaulins

nachhaltig, cool, Unikat
sustainable, cool, one-off

Kahla Touch Porzellangeschirr
porcelain tableware

textile Beschichtung
textile coating

weich, geräuschdämmend, wärmeisolierend, dekorativ
soft, noise-absorbing, heat-insulating, decorative

Rimowa Gepäck
luggage

parallel gefalztes Aluminium
parallel grooved aluminium

leicht, stabil, langlebig, stilvoll
light, stable, durable, stylish

Thonet Stühle
chairs

gebogenes Massivholz
curved solid wood

grazil, traditionell, zeitlos
graceful, traditional, timeless

Tumi Rucksäcke, Taschen
backpacks, bags

beschichtetes Nylongewebe
coated nylon fabric

strapazierfähig, robust, langlebig
hard-wearing, rugged, long-lasting

Die zehn ausgewählten Beispiele zeigen:  
Material macht Marken. Es kann Produkten eine 
dauerhafte Einzigartigkeit verleihen. 

Material auch indirekt und umgebend

Lediglich bei digitalen Lösungen, zum Beispiel 
bei Streamingdiensten und Onlineshops,  
fehlt jegliche Materialität – möchte man meinen. 
Denn wie gezeigt wurde, lassen sich Materialien 
auch visuell wahrnehmen, zum Beispiel gut 
sichtbare Oberflächenstrukturen. Ein Rimowa-
Koffer verliert auch im Onlineshop, bei der  
visuellen Darstellung, nicht seine einzigartige 
Rillenstruktur. Durch eine entsprechende  
Bildinszenierung, am besten mit Zoomfunktion, 

Barbour, Wachsjacke/waxed jacket,  
photo: Studio Yo-miya 

Barbour catalogue, 1961
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können Materialien potenziellen Kunden auch 
online nähergebracht werden. Auch eine  
rein symbolische Vermittlung von Materialität ist 
möglich. Durch die Darstellung von Daunen- 
federn beispielsweise lässt sich Leichtigkeit be- 
ziehungsweise Weichheit symbolhaft darstellen. 

In gleicher Weise sind Dienstleistungen nur 
auf den ersten Blick materialfrei. Denn sie finden 
fast immer in einer physischen Umgebung  
statt, zum Beispiel in einem Verkaufsraum, der 
durch die Beschaffenheit von Türgriffen, Böden, 
Sitzgelegenheiten und Verkaufsunterlagen  
die Markenidentität materiell vermitteln kann. 
Ähnliches gilt für Verpackungen. Die Faszi- 
nation für das Auspacken neuer Produkte gilt 
heute als Massenphänomen. Der Suchbe- 
griff „Unboxing“ [auspacken] liefert bei Youtube  
69 Millionen Treffer, bei Google sind es sogar  
98 Millionen. Die Leistung selbst, aber auch ihre 
materiellen Umfelder beziehungsweise Um- 
verpackungen nehmen maßgeblich Einfluss auf 
die Markenwahrnehmung. 

materials online. Conveying a purely symbolic 

impression of materiality is also possible. 

Presenting down feathers, for example, can 

symbolically impart a feeling of lightness  

or softness. 

Similarly, services seem free of material 

only at first glance, because they almost always 

appear in a physical environment, like in 

salesrooms, where the brand identity can be 

materially conveyed by the nature of door-

knobs, floors, chairs, and sales documents. 

This also applies to packaging. The fascin- 

ation inherent in unpacking new products is a 

mass phenomenon today. The search term 

“unboxing” shows 69 million hits on Youtube, 

on Google even 98 million. The product it- 

self, but also its material environments or pack- 

aging, exerts a considerable influence on  

the brand perception. 

Material Protection and Eponyms

Besides this, materials can be subject to legal 

protection in certain cases, primarily with the 

help of utility models and patents. Think only of 

the patenting of Teflon in 1962 or of the Tetra 

Brik in 1990. Also design protection primarily 

referring to colour and form or registration  

as a brand, in particular as a “three-dimensional 

design including form” (article three of the 

German trademark act) is possible. This is how 

Rimowa, according to the company, has per- 

manently had the groove structure of its lug- 

gage registered as a 3D brand. While protection 

for utility models amounts to ten years, for 

patents 20 years, and designs 25 years, the 

period for brand protection is unlimited, 

Materieller Schutz und Namensgeber

Hinzukommt, dass sich Materialien fallweise 
rechtlich schützen lassen, vor allem durch  
Gebrauchsmuster und Patente. Man denke nur 
an den Patentschutz von Teflon 1962 oder  
die Tetra Brik-Verpackung 1990. Auch ein primär 
auf Farbe und Form bezogener Designschutz 
(bis 2013 als Geschmacksmuster bezeichnet) 
oder die Eintragung als Marke, insbesondere  
für „dreidimensionale Gestaltungen einschließ-
lich der Form“ (Paragraf drei Markengesetz)  
ist möglich. So hat sich Rimowa die Rillenstruk-
tur seiner Koffer laut Eigenaussage als 3D- 
Marke dauerhaft schützen lassen. Während Ge-
brauchsmuster zehn Jahre, Patente 20 Jahre  
und Designs 25 Jahre Schutz gewähren, ist die 
Schutzdauer bei Marken unbegrenzt, so lange 
der Schutz alle zehn Jahre verlängert wird. 
Selbst der Claim „Rimowa – The original luggage 
with the grooves“ [Rimowa – Die Original- 
Koffer mit den Rillen] hat sich das Unternehmen 
2013 als Wortmarke eintragen lassen. 

Freitag, The Holey Three, Holey Julien, limited edition,  
photo: Linda Suter

Freitag, Zippelin, photo: Oliver Nanzig
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In ähnlicher Weise hat die Materialität vieler 
Marken auch die Namensgebung maßgeblich 
geprägt, insbesondere bei Lebensmitteln.  
Bei Orangina ist die Orangenfrucht als Namens-
geber genauso offensichtlich wie Beef bei  
Bifi und Rahm bei Rama. Bei Em-Eukal ist die 
materielle Grundlage Menthol (kurz „M“) und  
Eukalyptus demgegenüber weniger deutlich er-
kennbar. Gleiches gilt für Milka, zusammen- 
gesetzt aus den ersten Silben von Milch und  
Kakao, Hanuta als Kurzform von Haselnuss- 
tafel und Bionade als Zusammenziehung von 
biologischer Limonade. Neben Lebensmitteln 
und Getränken sind auch bei zahlreichen  
anderen Produkten die Materialbestandteile 
zum Namensgeber geworden, zum Beispiel  
bei Aral, dessen Kraftstoff aus Aromaten und 
Aliphaten besteht, bei Persil, das sich primär  
aus Perborat und Silikat zusammensetzt, und 
bei Osram, dessen Glühwendel, zumindest  
bis vor Kurzem, primär aus den beiden Metallen 
Osmium und Wolfram hergestellt wurden.  
Der Thermoskannenhersteller Alfi wiederum 
geht zurück auf den ursprünglichen Firmen- 
namen Aluminiumwarenfabrik Fischbach, WMF 
ist die Abkürzung für Württembergische  
Metallwarenfabrik und Zewa die Kurzform von 
Zellstofffabrik Waldhof. Vereinzelt sind auch 
Markennamen zu finden, die sich mit einer ande- 
ren Materialität vergleichen, zum Beispiel Vileda 
(wie Leder), oder Inhaltsstoffe ausschließen,  
wie Sinalco (Spanisch für „ohne Alkohol“). Fall- 
weise gelingt es sogar, einen Markennamen 
als Synonym für eine ganze Materialgattung zu 
etablieren, wie beim Mikrofaservliesstoff  
Alcantara, im Volksmund auch Kunstleder ge- 
nannt, bei Gore-Tex (W. L. Gore and Associates) 
für wasserfeste Textilstoffe, bei Plexiglas  
(Evonik) für Acrylglas und bei Rigips (Saint- 
Gobain) für Gipskartonplatten.

Das Spektrum der materiellen Möglichkeiten, 
Marken einzigartig zu machen, ist beachtlich.  
Es ist deshalb von zentraler Bedeutung, von der 
Markenidentität ausgehend, Materialien be-
wusst und markenkonform auszuwählen. Vor 
allem gilt es zu prüfen, wie die Besonderheit  
einer Marke mit ausgesuchten Materialien opti-
mal verkörpert werden kann. Denn es lohnt  
sich – auch materiell.

synthetic leather), the waterproof textile fabric 

Gore-Tex (W. L. Gore and Associates), the 

acrylic glass Plexiglas (Evonik) and the plaster- 

board Rigips (Saint-Gobain).

The scope of opportunities to make brands 

unique with materials is considerable. It is  

thus of central importance to begin with the 

brand identity and then select a material 

consciously and in line with the brand. Most of 

all, it is essential to investigate how the spe- 

cial characteristics of a brand can be optimally 

embodied by selected materials. For it pays  

off, materially, too.

provided the protection is renewed every ten 

years. In 2013, the company even had the  

claim “Rimova – The original luggage with the 

grooves” registered as a word mark. 

In a similar way, the materiality of numerous 

brands has also greatly shaped the name, in 

particular for food products. Orangina displays 

the orange fruit in its name just as obviously  

as Beef in Bifi and Rahm [cream] in Rama. For 

Em-Eukal, the material basis menthol (in  

short “M”) and eucalyptus is less obvious. This 

also applies to Milka, a combination of the 

initial syllables from Milch [milk] and Kakao 

[cocoa], Hanuta as a short form of hazelnut  

bar and Bionade as contraction of biological 

lemonade. Apart from food and beverages,  

the names of numerous other products have 

taken their cue from the material compo- 

nents, like Aral, whose fuel comprises aromatic 

and aliphatic compounds; Persil, that mainly 

consists of perborate and silicate, and Osram, 

whose tungsten filament – at least until re- 

cently – was primarily produced from the two 

metals osmium and wolfram. The thermos  

jug manufacturer Alfi again refers to the ori- 

ginal corporate name Aluminiumwarenfabrik 

Fischbach, WMF is the abbreviation for 

Württembergische Metallwarenfabrik, and 

Zewa is short for Zellstofffabrik Waldhof.  

In individual cases, brand names can also be 

found that compare themselves to another 

materiality, for example, Vileda (“like leather”  

in German), or exclude ingredients, for in- 

stance Sinalco (“without alcohol” in Spanish). 

Sometimes a brand name can even be suc- 

cessfully established as a synonym for a whole 

category of material, like the microfibre 

non-woven Alcantara (commonly known as 
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Hochschule für angewandte Wissenschaften Würzburg-
Schweinfurt. Er leitet dort den Masterstudiengang  
Marken- und Medienmanagement. Mit dem Markenlexikon 
(markenlexikon.com) hat er das größte Markenportal  
im deutschsprachigen Raum aufgebaut. Daneben berät er 
seit vielen Jahren Unternehmen in Markenfragen. Außer- 
dem ist er Jurymitglied des Marken-Award, Herausgeber-
beirat der Fachzeitschrift Transfer und Gründungsmit- 
glied des Expertenrat Technologiemarken.

• Karsten Kilian is marketing professor at the University 

of Applied Sciences Würzburg-Schweinfurt where he 

heads the master programme brand and media manage-

ment. With the Markenlexikon (markenlexikon.com)  

he has developed the largest brand portal in the German-

speaking region. In addition, he has advised various  

companies for many years with regard to their brand strat-

egy. He is a member of the Brand Award jury, a mem- 

ber of the editorial committee for the advertising journal 

Transfer, and founding member of the Expertenrat  
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↑  Schweppes International, Orangina,  
photo: Kathryn Curnew
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