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Markendesign am Beispiel Architektur: Das 2008 erbaute KAAPKEHAUS im ecopark — Raum fiir Ideen.

TIMO KAAPKE

Markendesign macht Werte wahrnehmbar

»Marken im Mittelstand« - dafiir steht die KAAPKE GmbH im ecopark an der Al von Anfang an.
Im Jahr 2000 in Cloppenburg gegriindet, beschéftigt der Unternehmer Timo Kaapke in seiner
Markenagentur inzwischen iiber 20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Und die KAAPKE Kunden,
die aus dem Oldenburger Miinsterland und auch die anderen, erwarten viel von ihrer Marken-
agentur, denn der Mittelstand ist der Wirtschaftsbereich mit den meisten Innovationen und

den modernsten Umsetzungen dessen, was wir — nicht nur hier — Produktivitdt nennen.

arken im Mittelstand« ist eine
M Herausforderung auf allen Ebe-

nen. Gerade in einer Welt, in der
vieles gleich zu sein scheintund es fast al-
les schon irgendwie gibt. Dabei ist zum
Aufbau und zur kontinuierlichen Pflege
einer Marke im Mittelstand, neben klassi-
scher und digitaler Markenkommunikati-
on, Produkten und Dienstleistungen,
Markendesign ein elementares Instru-
ment. Doch nicht nur fiir neue Produkte
ist ausschlieRlich der Markt der Platz, der
Erfolg oder das genaue Gegenteil fast gna-

denlos in Szene setzt. Denn diese neuen,
genauso wie die seit langem bewdéhrten
Produkte und Marken, miissen sich im-
mer und immer wieder der téglichen Her-
ausforderung des Marktes stellen. Und
Markendesign schafft die Vermittlung der
Werte einer Marke in Richtung Kunden-
wahrnehmung. Gleichzeitig geschehen
dadurch Identifikation als auch die fiir
Produkte und Dienstleistungen so wichti-
gen Kaufanreize.

Notwendigerweise bildet sich durch das
Design die Basis, die verdeutlicht, wie die

Marke wahrgenommen werden soll, wo-
fiir sie steht und wofiir nicht. Denn auch
fiir die Marke im Mittelstand gilt es die
wahre Markenidentitét zu finden und zu
definieren.

Das Design der Marke visualisiert diese
Identitdt umfangreich und vielfiltig, und
zwar vom Produktdesign bis zum Verpa-
ckungsdesign. Verpackungsdesign spielt
dabei eine immer grofere Rolle, Wer will
sich schon gerne mit einem Produkt in
Verbindung sehen, dass mehr Stirnrun-
zeln produziert als Wohlgefallen — auch,
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iﬂarkendesiqn am Beispiel einer Foodmarke: Verpackungsdesign fiir NEW LEAF.

Markendesign am Beispiel Internet: iPhone-App fiir PERSO PLANKONTOR.

wenn ein Produkt schon seit Jahren am
Markt etabliert ist und keiner in den letz-
ten Jahrzehnten auf die Idee kam, etwas
dndern zu wollen.

Wenn jetzt aber langsam die Kunden
mit dem beliebten Produkt gemeinsam &l-
ter werden und jiingere Konsumenten vol-
lig andere Lebensgewohnheiten etablie-
ren, dann spitestens dann, geht es um
Markendesign — darum, auch auf Dauer
die Identitat der Marke sicher am Markt
zu festigen. So ein Prozess fordert viel von
den Beteiligten, gerade wenn es den
Market nicht zu beunruhigen gilt sondern,
wenn, fast unbemerkt, auch die neuen
Kéauferschichten mit ins Boot genommen
werden sollen, ohne dass dabei auch nur
ein bestehender Konsument dem Produkt
untreu wird. Verpackungsdesign ist ndm-
lich nichts anderes als ein entscheidender
Mehrwert, den eine Marke tatséichlich
und augenscheinlich transportiert — fiir
den Konsumenten sichtbar. Denn die

Mensch/Produkt-Beziehung wird vorran-
gig und ganz besonders iiber die mensch-
lichen Sinne vermittelt. Deshalb kommen
zur rational-funktionalen Bedeutung ei-
nes Produktes viele andere Botschaften
hinzu. Produkte und Marken definieren
sich dabei in erster Linie tiber Werte, Ein-
zigartigkeit und Attraktivitdt. Und ganz
besonders iiber die Klarheit ihres Auftre-
tens. Damit entscheidet sich der Erfolg im
Markt.

Verpackungsdesign macht Marken wahr

Verpackung ist ein wichtiges und unver-
zichtbares Mittel zum Markenaufbau und
manchmal einer der wichtigsten Marken-
triiger. Die Verpackung ist stets sehr eng
mit dem eigentlichen Produkt verkniipft.
Fast immer ist sie das einzige, was der
Konsument sieht; das Produkt selbst
bleibt hinter der Verpackung verborgen.
Das Verpackungsdesign bietet so die Mog-
lichkeit, das Produkt hervorzuheben und
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Markendesign am Beispiel einer traditionellen Produktmarke: Fiir »Griinpack« von Biinting Tee eine Aufgabe seit 1935—2010 auch eine Her-

ausforderung fiir KAAPKE.

hilft der Marke, sich von anderen abzu-
grenzen und gleichzeitig einen Wiederer-
kennungseffekt beim Konsumenten zu er-
zielen. Dabei muss eine Verpackung an-
sprechend aussehen, um nicht in der Fiil-
le der Waren unterzugehen. Sie muss die
Kunden mit allen Sinnen ansprechen.
Die grofite Wirkung hat die visuelle Ge-
staltung, denn sie erzeugt die erste Auf-
merksamkeit und lenkt den Blick auf die
Marke, auf das Produkt. Farben, Schriftar-
ten, die Verpackungsform und vieles an-
dere bestimmen das Aussehen einer Ver-
packung. Aber: Bei all den »sinnlichen«
Eigenschaften ist vor allem darauf zu ach-
ten, dass sie zusammenpassen, eine Ein-
heit bilden und eine sinnvolle Kombina-
tion ergeben mit dem groffen Ganzen.
Eine besondere Herausforderung stellt
die Vielzahl von Informationen dar, die
auf der Verpackung platziert wird. Von
rechtlichen Pflichtangaben, oft in ver-
schiedenen Sprachen, bis hin zu werb-
lichen Texten: Alles muss Platz finden auf
derVerpackung - eine besondere Heraus-
forderung fiir Verpackungsdesigner, die
auch darauf achten, dass nicht nur die

vielféltigen (Pflicht-)Informationen ihren
Platz finden, sondern »trotzdem« die Mar-
kenoptik klar erkennbar bleibt.

Das Verpackungsdesign spricht aber
nicht nur die Sinne und den Informations-
bedarf an, der Kunde wiinscht sich auch
vielfaltige weitere Funktionen. Transport-
und Schutzfunktion niitzen ihm, um den
Verpackungsinhalt zu transportieren und
vor Umwelteinfliissen zu schiitzen. Lange
Haltbarkeiten gewinnt immer mehr an
Bedeutung und damit Lagerfunktionen.
Aber auch Umweltfunktionen (Nachhal-
tigkeit) sind ein Thema der Zukunft, denn
immer mehr Kunden legen groffen Wert
auf eine umweltschonende Verpackung.
Uberdies riickt die Convenience-Funktion
weiter in den Vordergrund: Eine Verpa-
ckung muss im Gebrauch praktisch und
einfach zu nutzen sein. Das Offnen, Ent-
nehmen oder Wiederverschliefen des
Verpackungsinhalts beispielsweise findet
das besondere Interesse der Konsumen-
ten. Und das gilt fiir Produkt-Neueinfiih-
rungen ebenso wie fiir bestehende Verpa-
ckungen, um attraktiv zu bleiben.

Nicht allen Kunden sind alle Funktio-

nen gleich wichtig. Deshalb muss man
sich vorher klar machen, wen genau man
mit dem Produkt und dessen Verpackung
ansprechen mochte.

Da sind zum Beispiel dltere Kunden: Ver-
packung muss fiir sie so beschaffen sein,
das sie eine hohe Lesbarkeit und Wieder-
kennung sicherstellt und besonders leicht
zu 6ffnen ist. Der Inhalt sollte lange halt-
bar sein, deshalb spielt Wiederverschlief3-
barkeit hier eine grofie Rolle. Das gleiche
gilt fiir Grof3familien, die Family-Packs ein-
kaufen méchten, um nicht standig vor lee-
ren Verpackungen zu stehen. Singles
wiederum wiinschen sich kleine Verpa-
ckungsgrofen, um nicht immer mit Min-
deshaltsbarkeitsdaten und Geschmacks-
einbufen kimpfen zu miissen.

Deutlich wird aus alledem: Hersteller,
Marken und Verpackungsdesigner miis-
sen ihre Zielgruppen genau kennen. Das
bedeutet: Alle Bereiche, Wichtigkeiten
und Nischen miissen genau ausgelotet
werden. Mit der Zeit gehen und die passen-
de Verpackung fiir die richtigen Konsumen-
ten entwickeln, muss die Aufgabe heil3en,
selbst, wenn diese Herausforderung fiir
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die unterschiedlichen Marken auch noch
so unterschiedlich sein kénnen. Denn
langst nicht jeder Trend leistet einen wert-
vollen Beitrag fiir die Marke. Hier gilt es,
behutsam abzuwégen, welche Strategie
die wirklich passende ist.
Verpackungsdesign ist so vielfiltig wie
die Produktwelt selbst. Es kann richtig
sein, sich an aktuellen Anlédssen (wie zum
Beispiel zu Weihnachten oder wihrend ei-
ner Fulball-Weltmeisterschaft) zu orien-
tieren, es kann notwendig sein, spezielle
Trends aufzugreifen (etwa ein verander-

Markendesign am Beispiel Messe: Messestand fiir Péppelmann.

tes Konsumverhalten), und es kann rich-
tig sein, ganz traditionsbewusst Wertvol-
les weiter zu entwickeln. Manchmal ist es
auch »nur« wichtig, der Marke, dem Pro-
dukt einen Platz zu geben, an dem man zu
jeder Zeit daran erinnert wird.

Marken im Mittelstand:

Wahre Herausforderung fiir alle

Fiir die Arbeit mit dem konzeptionellen
Hintergrund »Marken im Mittelstand«,
wie bei KAAPKE GmbH, stellen sich damit
vielfiltige Arbeitsauftrige dar. Verpa-

ckung soll das Markendesign eines Pro-
duktes, eines Unternehmens in seiner
Wertevermittlung und in seiner Sinnhaf-
tigkeit nach aufen fiir jeden eindeutig
sicht- und erfahrbar machen. Die Verpa-
ckung ist nicht etwas irgendwie Nutzlo-
ses, das nur voriibergehend von Bedeu-
tung ist. Die Verpackung ist Teil des Pro-
duktes, Teil der Marke.
Verpackungsdesign von KAAPKE setzt
die direkte Verbindung zwischen Marke
und Konsumenten um — eine Herausfor-
derung besonders fiir »Marken im Mittel-
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Markendesign, das mit Verpackungen Produkte »erst komplett« macht: fiir delo.

Markendesign am Beispiel Logo: Markenzeichen fiir Blinting Tee.

stand«. Hier ist Markenfiihrung gefragt,
der sich, neben der Markenentwicklung,
die KAAPKE Markenagentur besonders
widmet und ohne die Verpackungsdesign
oberflachlich bleibt, letztlich also kaum
erfolgsverstirkend wirkt.

Fiir die Mitarbeiter bei KAAPKE bilden
Strategie und Identitit einer Marke die
Grundlage des professionellen Handelns.
Das hat natiirlich Auswirkung auf die be-
ruflichen Voraussetzungen, die jedes Mit-
glied der KAAPKE Crew erfiillen muss. Bei
KAAPKE arbeiten vor allem junge, dyna-
mische Menschen, die tatséchlich »den
Kunden leben« und mit ihm gemeinsam
die richtigen Entscheidungen erfolgreich
auf den Weg bringen und umsetzen méch-
ten. Und viele haben ihren Job, ihre Pro-
fession von Grund auf gelernt. Das ist ge-
rade fiir die Arbeit an »Marken im Mittel-
stand« von grofiter Bedeutung. Deshalb
bildet KAAPKE auch aus - zum Kaufmann
fiir Marketing-Kommunikation ebenso wie
zum Mediengestalter. Injedem Jahr finden
aulerdem FH-Absolventen und andere
beruflich Interessierte nach ihrem erfolg-
reichem Studium bei KAAPKE hochinte-
ressante und abwechslungsreiche Arbeits-
platze.

Alle Angestellten und Auszubildenden
werden intensiv begleitet; teilweise wer-
den Pflichtpraktika vorgeschaltet, damit
die richtigen Leute auf die richtigen Ar-
beitsplidtze kommen. Die IHK Oldenburg
hat dem jungen Unternehmen eine »lo-
bende Anerkennung fiir die Ausbildunge«
ausgesprochen. Kooperiert wird zum Bei-
spiel mit der Fachhochschule Osnabriick.
Und nicht nur fiir Berufsanfanger werden
professionell hochinteressante Arbeits-
pldtze vorgehalten. Die umfangreiche
Bandbreite der beruflichen Titigkeiten,
die sich bei KAAPKE vom Entwickeln ei-
nes Markenkonzeptes bis hin zu dessen
interaktiven Umsetzung darstellt, erfor-
dert neben hoher Einsatzbereitschaft viel-
féltiges personliches Know-how, so dass
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auch erfahrene Fachkriifte bei KAAPKE ei-
ne neue Herausforderung finden und um-
setzen konnen. Wie erfolgreich dies tat-
séchlich ist, kann man an der Arbeit mit
interessanten Kunden bei KAAPKE fest-
stellen.

Die Anerkennung der Arbeit im KAAP-
KEHAUS im ecopark spiegelt sich auch wi-
der in Auszeichnungen, die von ganz
unterschiedlichen Institutionen schon
seit Jahren verliehen wurden. Das KAAP-
KEHAUS - konzipiert als Entwicklungs-
umgebung in Zusammenarbeit mit dem
Fraunhofer-Institut — war bereits Thema
in Bachelorarbeiten an den Universitéiten
Bielefeld und Marburg. Auch im »Jahr-
buch der Werbung« finden die Arbeiten
von KAAPKE Erwdhnung. Zweimal war
die Agentur in der Ausgabe 2010 prisent,
und zwar mit Arbeiten fiir Biinting Tee und
Perso Plankontor.

Verpackungsdesign ist heute vielmehr
als nur »gestaltete Verpackunge«. Verpa-
ckungsdesign ist ein Instrument, das kon-
sequent das Markendesign von »Marken
im Mittelstand« umsetzt — konzeptionell,
strategisch und fiir die Marke und das Pro-
dukt erfolgreich. Denn erst Verpackung
macht die Produktvermarktung fithlbar
interaktiv. Nicht nur fiir den Konsumen-
ten.

* Autor Timo Kaapke studierte nach seiner
Lehre der Fachrichtung Gestaltung Kom-
munikationswirtschaft in Kéln und arbei-
tete anschlieRend in Top-
Agenturen, u. a. bei Rem-
pen & Partner und BBDO
in Diisseldorf. Im Jahre
2000 griindete er »KAAP-
KE Marken im Mittel-
stand«, Die GmbH, deren
geschiftsfithrender Gesellschafter er ist,
beschiftigt heute mehr als 20 Mitarbeiter
und hat die Firmenzentrale im KAAPKE-
HAUS im ecopark an der Al. £l
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Markendesign am Beispiel einer Foodmarke: Verpackungsdesign fiir Eipro/Wiesenhof.
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