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Marken als ldentitatsstifter?

Visuelle Kommunikation schafft, als Oberbegriff fiir alle optisch vermittelten

Informationen, die Voraussetzungen, dass Produkte und Leistungen in der heu-

tigen Welt der Gleichférmigkeit und Informationsiiberflutung am Markt wahr-

genommen werden. Bei der Kreation von Marken gilt es, eine visuelle Identitdt zu

schaffen, die Unverwechselbarkeit und Wertigkeit ausdriickt.

Von Jan Esche

Differenzierungsmaoglichkeiten fir Produkte
und Leistungen — etwa Uber technische
Standards — sind heute kaum noch vorhan-
den oder schwer auffindbar. Denn Wettbe-
werbsvorteile, die Uber rein technologisch
orientierte Entwicklungen erzielt werden
sollen, kénnen kaum weiter ausgebaut wer
den, da wir nicht bereit sind, die gestei-
gerte Komplexitat finanziell zu honorieren.
Hierzu tragt auch bei, dass unsere Bewusst-
seinsinhalte mittlerweile egalisiert und ab-
gestumpft sind. Ein Produkt, das keine ei-
gene ldentitat besitzt, kann uns nicht mehr
.erobern”

Gleichartige, identitatslose Produkte wirken
auf uns letztlich monoton und locken uns
nur schwer hinterm Ofen hervor. Erkennen
wir aber den Wert eines Produkts und kon-
nen uns damit identifizieren, nehmen wir es
wahr und nutzen es auch. Visuelle Kommuni-
kation bertcksichtigt in diesem Zusammen-
hang den Kontext, in dem wir Entscheidun-
gen treffen. Sie unterstltzt unsere Vorstel-
lungen, indem es diese gewissermalen re-
flektiert, artikuliert und visuell transportiert.

Die daraus resultierende Differenzierung
schafft Erkennbarkeit, visuelle Identitdt und
Mehrwert. Wird das so ,,.expressiv” aufge-
ladene Erscheinungsbild anschlieRend ein-
deutig und permanent kommuniziert, ent-
steht eine gelenkte Kettenreaktion, die Sy-
nergien und Energien in uns freisetzt. Auch
bisweilen um den Preis der Sinn-Uberfrach-
tung oder ersatzreligidser Aufgaben, wo
immer Marken sich unserer Sehnsichte
und Erwartungen bemachtigen, wie das

neue Auto oder das gerade aktuelle Handy-
Modell — Objekte, deren okkulte Funktionen
wir gerne verdrangen.

Marken sind heute ein asthetisches, emo-
tionales und mentales Transzendental-Er
eignis. Werden wir von der Form des Pro-
dukts oder dessen Inszenierung geblendet,
begegnet uns das Asthetisierte als ein ins
Ubersinnliche gesteigertes Gliicksverspre-
chen im Spiegel unserer Erwartungen und
Sinnprojektionen.

Identifikation und Wertigkeit werden — Qua-
litdt und Innovation vorausgesetzt — somit in
der heutigen Welt der Beliebigkeit zu wich-
tigen Orientierungspunkten. Sie helfen bei
gleichzeitiger Erhéhung der Wahrnehmbar-
keit sich abzuheben und abzugrenzen und
damit effektiv zu positionieren. Ein Themen-
komplex, der fur Werbeagenturen, Marke-
tiers und Meinungsmacher, fir Entschei-
dungsarchitekten aus Politik, Wirtschaft und
Kultur von hohem Interesse ist.

Die Faszination, die von materiellen oder im-
materiellen Produkten ausgeht, beruht zum
Teil auf gelenkter Neugier und Erwartung,
zum Teil ndhern wir uns neuen Dingen und
Nicht-Dingen aber auch in freiwillig vorausei-
lender Verehrung wie noch verhllten Heilig-
timern. Wir leben in der Erwartung, immer
wieder erneut verzaubert zu werden durch
das vielversprechende Neue. Visuelle Kom-
munikation ist gezielte Entscheidungsarchi-
tektur — fir und gegen unsere Winsche und
BedUrfnisse. Mit dem Verfliihren zum Guten
hoffentlich. [ |
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