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Marketingplanung -

bevor man zur »EXistenz-Startrampe«

fahrt
Teil 1
Von Raymond N. R. Wilbois

Es ist gleichgultig, in welcher Branche
oder in welchem Dienstleistungsbe-
reich man seine Existenz als Firmen-
grinder beginnt - ohne ein Marketing-
konzept, das strukturiert mit Zielerrei-
chungsmaBnahmen unterlegt sein
sollte, diirfte sich in der heutigen Zeit
eigentlich kaum jemand wagen, den
Schritt in die Selbststandigkeit zu
gehen. Aber das Gegenteil ist haufig
der Fall, weil die Emotion - ,;sein eige-
ner Chef zu werden“- vielfach die
Schubkraft des Handelns bildet. Da
werden dann nlchterne Sachliberle-
gungen hinten angestellt.

Gerade wer beabsichtigt, zunachst
,klein“ durchzustarten, sei es als
Dienstleister, Gewerbetreibender,
Handwerker, Freiberufler oder Vermitt-
ler von Industrieprodukten, vergisst
leicht, dass die Motive und Ziele des
kinftigen unternehmerischen Han-
delns - in wenigen Satzen - vor dem
Start in einer so genannten Firmen-
philosophie zusammengefasst wer-
den sollten. An diesem Punkt beginnt
das Marketing oder anders ausge-
drickt, die Unternehmenspolitik.

Corporate Identity -
Corporate Design?

Ausgehend davon, dass die Fachqua-
lifikation des Existenzgriinders vor-
handen sein muss und im Vorfeld die
Rahmenbedingungen hinsichtlich des
Firmenstandortes einschlieBlich des
Produkt- oder Dienstleistungsange-
botes abgeklart sein mussen, ist es
empfehlenswert, sich ein Unterneh-
mensleitbild zuzulegen. Viele sehen im
Unternehmensleitbild einen ,,Firmen-
schriftzug”, ein ,Signet" (oder Em-
blem), das auf den Geschaftspapieren,
Visitenkarten oder Werbetafeln pran-
gen soll. Das Gegenteil ist jedoch rich-
tig. Die Vvisualisierten Elemente
gehodren zum so genannten Corpora-
te Design (CD); es sind - vereinfacht

ausgedrickt - Elemente der Wiederer-
kennung. Keinesfalls stellen sie die Fir-
menidentitat dar, die wir mit der Cor-
porate Identity (Cl) begrifflich um-
schreiben. Die Kernelemente einer
Corporate Identity bestehen aus ,,Si-
cherheit” und ,Vertrauen“. Von daher
lautet die Forderung, dass ein mittel-
bis langfristiger Aufbau einer Cl in der
Entwicklung von Vertrauenskapital be-
steht. Die ,Zinsen” daraus erhalt man
erst viel spater. Bei dieser Darstellung
wird nochmals deutlich, was unter
dem Unternehmensleitbild - im Sinne
einer Cl - zu verstehen ist.

Raymond N. R. Wilbois

Corporate Identity ist aber auch die
Substanz eines Unternehmens im
Markt der Meinungen - bei Kapitalge-
bern, Lieferanten und auf dem Ar-
beitsmarkt, ebenso wie auf den ver-
schiedenen Arbeithehmer- und Ver-
wendungsmaérkten.

Offener Weg zum Horizont

Ein groBer Teil der Existenzgriinder
startet bekanntlich aus der Arbeitneh-
merrolle zum ,,neuen Horizont“. Hier
gilt es, haufig einen ,Mantel“ abzu-
streifen, der - je nach personlicher
Struktur - oftmals zu eng oder zu weit
war. Dieser psychologische Faktor
spielt eine nicht unerhebliche Rolle im
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kinftigen Unternehmerdasein. Wer
bislang auf die Uhr gesehen hat, wenn
Uberstunden angefallen sind, wird
u.U. in eine Situation kommen, in der
er jetzt eine erweiterte Arbeitszeit als
notgedrungen hinnimmt oder sogar
darin die Chancen und den Raum zur
unternehmerischen Weiterentwicklung
erkennt. Was man als Arbeitnehmer
vielleicht als ,Zwang”“ empfunden hat,
ist nunmehr als Unternehmer ein offe-
ner Weg zum ,,Horizont".

Bei allen Entscheidungen gilt es, sich
kiinftig ausnahmslos in die Lage des
Kunden, Mandanten oder Patienten zu
versetzen. Sehr deutlich und richtig ist
an dieser Stelle der Hinweis: ,Stellen
Sie sich gedanklich vor - und nicht
hinter die Theke".

Umfeld des Geschehens
muss stimmen

Ein Existenzgriinder muss sich verin-
nerlichen: Nicht was er will ist wichtig
- sondern einzig und allein was der
Kunde mdchte, gilt als Zielvorstellung.
Der Kunde sichert die Existenz des Un-
ternehmens. Als Unternehmer schafft
man lediglich die Rahmenbedingungen
daflr. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist
das eigene Umfeld. Das kann der Ver-
kaufsraum, die Praxis, die Kanzlei, die
Gewerbehalle oder beispielsweise das
Biro sein. Hier entscheiden vielfach
auch psychologische Effekte, ob es zu
einer Annahme, d.h. zu einer weiteren
Bindung kommt oder diese nach
einem Erstkontakt unterbleibt.

Gerade Verkaufsleistungen werden
durch ein ansprechendes Ambiente in-
tensiv unterstitzt. Der Verkaufsstel-
lenkontakt entspricht einem ganzheit-
lichen Wahrnehmungsprozess. In der
gedanklichen Erweiterung des Ver-
kaufserlebnisses kann sich die Qua-
litdt als Summe einer Vielzahl von po-
sitiven Teilerlebnissen darstellen. Bei-
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spiele hierflr sind: Raum, Grundriss,
Warenprasentation, Licht, Farbwir-
kung, Klimasituation, Gerduschkulisse
und Geruch. Eine glinstige Einkaufssi-
tuation zu schaffen heiBt, jedes der
vorgenannten Erlebnisfaktoren st6-
rungsfrei zu halten. Ubertragen auf
andere Branchen bedeutet dies:
»,Schaffen Sie fir lhre Kunden und
Mandanten, Patienten oder Lieferan-
ten ein akzeptables Umfeld, das
gleichzeitig auch der formulierten Un-
ternehmensidentitat entspricht.”

Ein visuelles Erscheinungs-
bild entwickeln

Die Art des gesamten Firmenbildes
sollte einen zeitnahen, aber nicht be-
sonders modischen Charakter haben.
Vielfach werden um ein Emblem oder
einen Schriftzug herum auch Dienst-
leistungsbereiche typografisch ange-
fugt. Diese Anordnung unterliegt einer
gewissen Asthetik (in der Typografie)
und hat einen besonderen Funktions-
wert. An jedes, auch das kleinste De-
tail ist eine hohe Anforderung zu stel-
len, um ein ausgewogenes Gesamtbild
zu erzielen. Auf diese Weise kann nach
auBen splrbar werden, dass Qualitat
die Leistung des Unternehmens ist. Alle
Gebiete - Architektur, Formgestaltung,
Schriftverkehr, Drucksachen, Internet-
auftritt, bis zur Anweisung auf dem
Parkplatz - kénnen in einen Plan ein-
bezogen werden. Dabei darf die visu-
elle Leitlinie nicht zur ,Uniform“ wer-
den. Letztlich muss mittelfristig daraus
ein eigener, auf das Unternehmen zu-
geschnittener Stil entstehen. Ein pro-
fessionell entwickeltes Erscheinungs-
bild - nach grafisch-asthetischen Ge-
setzen - Ubersteht nicht nur die
nachsten fiinf Jahre, sondern wird auf
Dauer zur ,,Marke®. Dabei ist der Sym-
bolwert nicht zu unterschatzen. Zur
Findung eines Emblems / eines Schrift-
zuges konnte nach folgendem Plan
vorgegangen werden:

Lasst sich aus dem Firmennamen
auch typografisch ein Emblem ent-
wickeln?

Welche Schrift, Typografie eignet
sich sinnfallig zur Darstellung des Fir-
mennamens?
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Welche Farbe lasst sich sowohl mit
dem Firmennamen, mit einem kinfti-
gen Emblem, aber auch mit dem Fir-
menzweck psychologisch glnstig ver-
binden?

Gibt es ein Architektur-Design, auf
das mdglicherweise Ricksicht ge-
nommen werden muss?

Welche Dienstleistungsfelder un-
terstlitzen grafische Elemente dahin-
gehend, dass sie eine Art Symbolge-
halt vertreten?

Auch die Frage des Emblems muss
eingehend erdrtert werden. Ein Em-
blem kann, wie bereits erwahnt, zur
Marke werden. Sie ist die visuelle
Klammer, Signal und Markierung zu-
gleich. Insgesamt steht das Firmenbild
stellvertretend fur die Unternehmens-
leistung. Mit dem Firmenbild identifi-
ziert sich das Unternehmen, so dass
daraus eine Art ,Blrgschaftssiegel”
wird.

Naturlich kann ein Unternehmen auch
ohne grafisch konzipierte Gestal-
tungsform des Firmennamens Erfolg
haben, wenn beispielsweise eine ge-
nerationslange Einfiihrung zugrunde
liegt. Wir befinden uns aber auf der
~Existenz-Startrampe” und die Erfah-
rung zeigt, dass eine gute Marke als
Schwungrad den Erfolg beschleunigt.
Von daher ist es nicht nur aus forma-
len, sondern auch aus kommerziellen
Griinden ratsam, sich flir eine profes-
sionelle Schriftzug-Emblem-Entwick-
lung zu entscheiden, diese vorzube-
reiten und konsequent durchzufihren.
Als MaBstab und Entscheidungshilfen
- im Sinne einer Akzeptanzprifung -
fir eine Bewertung haben die nach-
folgenden Kriterien - je nach Unter-
nehmensleistung und Aufgabenstel-
lung - unterschiedliches Gewicht:

Aufmerksamkeitswert
Originalitat
Wiedererkennungswert
Informationswert
Unverwechselbarkeit
Eigenstéandigkeit
Sympathiewert

In der Praxis hat sich eine einfache Mar-
kentypologie herausgebildet: Die Bild-



marke, die Wortmarke, die Buchsta-
benmarke und die kombinierte Marke.

Die Bildmarke

Sie ist in den meisten Fallen darauf an-
gewiesen, mit Worten oder Text er-
ganzt zu werden. Wenn der Bekannt-
heitsgrad gentigend groB ist, kann
man mit der Bildmarke allein operieren
(Beispiel: Mercedesstern).

Ein Existenzgrinder wird keinesfalls
diese Situation haben.

Die Wortmarke

Bei der Wortmarke durfen keine nega-
tiven Assoziationen hervorgerufen
werden, sie soll gut auszusprechen
und moglichst kurz sein. Sie braucht
nicht die im Handelsregister eingetra-
gene volle Firmenbezeichnung auszu-
driicken; die Vollstandigkeit der Wort-
marke nach der Forderung ,,Firmen-
wahrheit / Firmenklarheit® kann
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beispielsweise im unteren Bereich des
Geschaftsbriefbogens erscheinen. Die
Wortmarke kann von der Form her ein-
fach sein; sie muss aber auch in der
Verkleinerung noch lesbar bleiben.
Durch ihre Einfachheit und Neutralitat
kann sie sogar eher die Veranderun-
gen des Zeitgeschmackes Uberleben.

Die Buchstabenmarke

Sie ist meist die Folge von Firmenna-
men - nicht zu selten von zu langen
Firmennamen. Die Buchstabenmarke
sollte vor allem in der Einfihrungszeit
mit dem Firmennamen kombiniert
werden, weil sie allein zu wenig Uber
das Unternehmen aussagt. Innerhalb
der Typografie ist die Buchstabenmar-
ke leichter einzuordnen als die Wort-
marke. Zudem kénnen mit der Buch-
stabenmarke die Bild-, Form- und
Funktionselemente leichter verbunden
werden.
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Die kombinierte Marke

Eine Marken-Kombination setzt min-
destens zwei Komponenten voraus.
Man kann also Teile der schon be-
schriebenen Wort-, Buchstaben- oder
Bildmarke verbinden und sie ebenfalls
mit speziellen Elementen versehen.
Bestimmte Formelemente muissen
letztlich eine Art Gerlist ergeben, von
dem aus alle spéateren visuellen Wer-
bemittel beeinflusst werden. Dadurch
entsteht ein Ahnlichkeitsmerkmal, das
gleichzeitig als verbindende Klammer
wirkt. %

Dieser Beitrag wird in Heft 4 / 2005
fortgesetzt.

Der Autor ist Werbeberater und
Verhaltenstrainer.

Er ist Geschaftsfuhrer der Wer-
beagentur Creativ. Werbung,
Telgte.




