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Mit Retail Banking am Puls der Zeit
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Verkaufsrdume sind heute urbane
Marktplatze, auf denen Marken ihr
Potential erlebbar machen. Auch die
Hamburger Sparkasse hat dem Einzel-
handel iiber die Schulter geschaut. Der
Hamburger Design- und Markenspezi-
alist Syndicate entwickelte den neuen
Filialauftritt: Das Ergebnis verfiihrt
durch ganzheitlich inszenierte Umset-
zung aktueller Markenwerte.

Die Haspa-Filialgestaltung wurde
schon mal mit Attributen wie verstaubt,
bieder und altmodisch belegt, und
mancher Kunde klagte gar, er fihle
sich in ein DDR-Wohnzimmer versetzt.
Das Hamburger Brandingunterneh-
men Syndicate antwortete darauf mit
einem ganzheitlichen Brandingkon-
zept unter Einbeziehung eindeutiger
Leitsysteme und reagierte gleichzeitig
auf den Wunsch nach mehr Moderni-
tat. Durch die Neugestaltung der Filia-
len wurde die Marke Haspa deutlicher
platziert und die visuelle Prasenz im
Stadtbild erhoht.

Das Profil einer modernen Ver-
triebsbank umfasst zudem weit mehr,
als das ursprungliche Kerngeschaft
eines Finanzdienst-
leisters zu bieten
hatte. Die erwei-
terte Angebotspa-
lette verlangt neue
Informations- und
Kommunikations-
moglichkeiten
in einem
spezifisch auf
die Marke zuge-
schnittenen Environment.

Das neue Konzept tberwindet
zudem eines der grofSten Probleme der
Branche: die zu grofSe Distanz zum
Kunden sowie mangelnde Transparenz.
Der Filialbesuch wurde durch eine

Der neue Look der Haspa

klare Kommunikation der Leistungen
und des Services attraktiver gemacht,
und der Kunde findet am neu entwi-
ckelten Willkommens-Terminal im
Eingangsbereich einen kompetenten
Ansprechpartner. Das Herzstiick der
von Syndicate entwickelten Corporate
Architecture ist der »Marktplatz«. Das
modulare Einrichtungs-
system entwickelt eine
typische Formensprache,
der organische
Grundaufbau,
die radiale
Anordnung
der Funk-
tionsbereiche
in Kombination
mit runden Formen
geben dem Kunden ein Gefithl
der Aufgehobenheit und gleichzeitige
Ubersichtlichkeit.
Umgebenvondervertrauten Haspa
Farbsprache, wird der Kunde zum Be-
sucher einer kommunikativen und

logisch gestalteten Angebotswelt. Das
modulare Konzept tiberzeugt zudem
durch geringere Umsetzungskosten
und ist identifizierbar, ohne in jeder
Filiale gleich sein zu mussen. Das
von Syndicate entwickelte ganzheit-
liche Brandingkonzept integriert zu-
dem unterschiedliche Generationen
von Ausstattungselementen.

»Ohne Transparenz, ibersichtliche
Angebotsprisentation, Kundenfreund-
lichkeit und Infotainment kommt
heute keine Branche aus. Wir fuhren
den Kunden an den verschiedenen Pro-
dukten der Marke vorbei, verfithren
zum Verweilen und nutzen den Kun-
denstrom, um ihn aktiv und effektiv an-
zusprechen, erlautert Heiko Hinrichs,
Vorstand bei Syndicate.

Der neue Look der Haspa ist von
den Kunden sehr gut angenommen
worden und hat bei Mitarbeitern ein
eindeutig positives Echo ausgelost. In
den nichsten Monaten folgt der suk-
zessive Roll-out. o

Editorial

Vorbild
fiir den Handel

Die Hamburger Sparkasse hat sich
nach einer Erprobungs- und
Testphase entschieden, ein neues
Filialdesign zu implementieren.
Sie verankert die Marke fiir Kunden
und Mitarbeiter sicht- und er-
lebbar im gesamten Unternehmen.
Sie beschrinkt sich nicht darauf,
ihre Markenbotschaft iiber die
Werbung zu kommunizieren, son-
dern tragt sie direkt in die Filiale.

Der unmittelbare Kontakt
mit dem Kunden und die hiermit
verbundenen Moglichkeiten
werden mit dem neuen Filialdesign
besser genutzt. Das in die Marke
gesetzte Vertrauen wird gestarkt.
Auch ist der von dem neuen
Aulftritt ausgehende Effekt auf die
Motivation der Mitarbeiter nicht
zu unterschitzen.

Die Haspa macht vor, wie mit
Innovationen, einer attraktiven
Marke, umfassendem Kundenver-
standnis und emotionaler Bin-
dung Wachstumspotentiale ausge-
nutzt werden kénnen.

Aus unserer Sicht setzt sie
Impulse im gesamten Retail
Banking und ist Vorbild fir den
sehnstichtig auf dynamische
Marktentwicklungen wartenden
deutschen Handel.

%AM

Sven Carsten Alt

Vorstand Beratung
bei Syndicate
svenalt@syndicate.de

Syndicate Newsletter fiir Design, Marke und Lifestyle



Leben mit Design

360° befragt regelmaBig Menschen nach
ihrem Lieblingsdesignobjekt und welche
Leidenschaft sie damit verbindet

Design-Klassiker
aus Deutschland

Von Berthold Pott, Geschaftsbereichsleiter
Markenmanagement der Autobahn Tank & Rast
GmbH & Co. KG in Bonn

Esistallgemein bekannt, dass der Deut-
sche nicht der kosmopolitische Asthet
mit Vorzeige-Charakter ist. Die deut-
schen Touristen, die mit Badelatschen,
FufSball-Trikots und Shortsim Ausland
auftreten, reprasentieren nicht gerade
eine Nation, in der Design und astheti-
sches Feingefiihl Tradition haben.
Und doch hatte auch Deutschland,
z.B.im Mobeldesign der 20er und 30er
Jahre, Stern-Stunden. Immer wieder
fallt der Name »Bauhaus« und einer sei-
ner Viter, namlich Mies van der Rohe.
Von ihm stammt auch mein Design-
Lieblingssttck: der Barcelona-Chair.
Dieses Mobelstick hat fur mich
eine zeitlose, kuhle Eleganz, die in
ihrer Reduziertheit und Geradlinigkeit
liegt und die seinesgleichen sucht. Am
eindrucksvollsten entwickelt sich die-
sesMobelin weifsem Leder. Das Design
istunaufdringlich und lasst dem Raum
seine Bedeutung, erfullt ihn gleichzei-
tig aber mit Stil, Eleganz und einer
zurtickhaltenden Wertigkeit, die jeder
Minimalist liebt. Liebes Deutschland,

»Was ich esse, das bin ich!« - Mit innovativem Markenauftritt und hochwertiger Qualitdt will Firmengriinder
Stephan Rotzer mit der Marke SanLucar nun auch den deutschen Markt erobern.

Stephan Rotzer hat gut lachen - sein Konzept geht auf

Obst als Inszenierung, Gemise als
Brand. Das Unternehmen SanlLucar
mitSitznahe Valenciain Spanien macht
seit 1993 mit der Marke SanLucar den
Slogan »Healthy People« zunachst in
Osterreich und seit November 2004
auch in Deutschland zum Begriff. Ziel-
gerichtet verfolgt Unternehmensgrin-
der Stephan Rotzer seine Maxime: die
Wertigkeit von Obst und Gemuse zu
steigern und den Verbraucher nur mit
Produkten zu versorgen, die im Ein-
klang mit der Natur entstanden sind.
»Als Junge wollte ich immer irgend-
etwas Tolles und Aufregendes tun:
Popstar sein, Rennfahrer oder FufSbal-
ler werdeng, so Rotzer. »Heute arbeite
ich fur meine Ideale. Ich stehe fur das,
was ich tue. Mein Traum ist es, den

auf den Tisch zu bringen. So frisch und
gesund, wie ich es selber liebel«

Eine besondere Affinitat zu Sud-
europa hat der gebturtige Munchner
bereits seit seinem Spanisch-Studium:
Verschiedene Stationen bei Fruchtkon-
toren in Italien und Spanien zeichne-
ten seit 1988 seinen Werdegang, bis
er ein eigenes Fruchtunternehmen in
Valencia grundete.

»Mein Ziel war es von Anfang an,
Gesundheit fir alle auf den Tisch zu
bringen,« so Rotzer. »Unsere Kontrol-
len sind aufSerordentlich streng. Und
wir suchen Produzenten, die ihre Ar-
beit lieben und mit Eifer dabei sind.«

Die Bauern, Pfltucker, Selektierer
und der Grinder Stephan Rétzer tun
alles daftir, mit der Natur und nicht

Qualitatskriterien geben vor, was alles
getan werden muss, um das Premium-
Obst und -Gemise im Geschaft frisch
und gut schmeckend kaufen zu kon-
nen. Die Healthy People sind stolz auf
ihre Tomaten, denn jede Einzelne ist
hand-gepfliickt, hand-selektiert und
doppelt kontrolliert.

Durch die Wahl des richtigen Saat-
guts iber die Bewisserung bis hin zu
regelmalligen Prufungen durch staat-
lich akkreditierte Labore werden die
Standards der strengen gesetzlichen
Richtlinien in den Verkaufslandern
weit ibertroffen. »Obstist etwas Leben-
diges, das wie Sie und ich atmet, Sonne
braucht, Durst hat und entsprechend
sorgsam behandelt werden sollte«, sagt
Stephan Rotzer. Und lebt es vor.

SanLucar prisentiert seine Produk-
te in einem hochwertigen bauerlichen
Look. Die Verkaufsmobel erinnern an
Marktstinde mit Holzelementen, einer
Pergola und Preisschildern in der Art
kleiner Schiefertafeln.

Das Konzept von Stephan Rotzer
orientiert sich an einem Trend, den
Syndicate bereits mit der Entwick-
lung der Marke »Fresh & Friendly«
prasentiert hat: die Erschliefung von
neuen Konsumenten im Lebensmitte-
leinzelhandel durch innovative Quali-
tatsstrategien und die Gestaltung des
Lebensmitteleinkaufs als emotionales
Erlebnis.

Rotzer hat noch einige Visionen.
Aber erstmal konzentriert er sich dar-
auf, dass frisches, gut schmeckendes
und gesundes Obst und Gemiuse auf
den Tisch kommt.

mehr davon! o Menschen Obst und Gemiise anders  gegen sie zu arbeiten. Die strengen  Weitere Infos: www.sanlucar.com o
Atomic Metron BS L'Occitane Lotter Schokolade
High Tech Gear fiir die Ski- Die duftende Verfithrung S Nicht einfach
piste - der Metron B5 von fur Korper und Seele r nur was StfSes -
Atomic. Preisgekrontes Inno- aus der Provence. Spiel- handgeschopfte
vationsprodukt fiir gewagte zeug fir lange Winter- Schokolade aus
Carves. Fun included. abende. Osterreich, z.B.
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: = i‘_- i = . 3 Paprikacreme mit
{H“ " e e - m:ﬂ Chili?

Syndicate Newsletter fiir Design, Marke und Lifestyle



Background

Auf Entdeckungsreise im

europaisc

Die Berliner Messe »Bread & Butter«

ist ein Spiegel fiir internationales
Konsumverhalten und Markenbindung.
Mit »Milk & Honey« erweiterten die
Veranstalter 2005 den Lifestyle-Stil-Mix
und machen Zeitgeist erlebbar.

©Tobias Gdtz/ Pfadfinderei

TrendigeMarkeninszenierungalsTrade-
show - sind Messen noch fortschritt-
lich, werden hier wirklich Trends
geschaffen, die nachhaltig den Ver-
braucher beeinflussen?

Noch vor einigen Jahren zweifelten
Kenner der Modeszene am Konzept
der noch jungen Messe Bread & Butter.
War der Auftrittdoch zuungewohnlich,
zu schrill, zulaut und zu stylish, um als
Portal fiur internationale Modelabels
zu dienen. Bereits 2001, nachdem die
erste Bread & Butter in Koln stattfand,
wurde man eines Besseren belehrt:

DasVerhalten der Verbraucherwird
beeinflusst eben durch die hochwerti-
ge und stylishe Markeninszenierung
einzelner Labels. Mode ist dann nicht
nur noch Mode. Mode wird gelebt und
ist erlebbar durch den Auftritt.

Und genau dies ist das Erfolgsre-
zept der Bread & Butter. Auch wenn

hen Trend

Lassigkeit und Coolness sind Pflicht auf
der »Bread & Butter«

vielleicht die Looks und Labels nicht
neu bzw. schon etabliert sind, ist es
gerade die Lassigkeitund Coolness der
Messe, die jedes Mal wieder fur einen
Hype sorgt.

Jedes Label setzt Trends durch die
Positionierung innerhalb der gingi-
gen Lifestyle-Tools - CI, Lounge-De-
sign, Musik, Licht und das Auftreten
der Reprisentanten. Tickets fur »Af-
tershow Partys« an den Abenden sind
heif$ begehrt, hier trifft sich die hippe
Créme de la Créme, um im »richtigen«
Ambiente den europaischen Markt zu
bedugen.

Mittlerweile ist »Bread & Butter
- Tradeshow for striking brands«in Ber-
lin beheimatet und beeinflusst jedes
Jahr aufs Neue die junge Szene.

»Bei uns geht man auf eine Art Ent-
deckungsreise. Wir geben den Marken
den Raum, den sie wiinschen, und wol-
len avantgardistische, frische Mode
zeigenk, umschreibt Karl-Heinz Muller,
Geschiftsfuhrer der BBB, das Trade-
show-Konzept in einem Interview mit
der Tageszeitung »Die Welt. »Von hier
kommt keine Haute Couture, daftr ein
aufregender Mix. Da setzt Berlin inter-
nationale Trends.«

Die Internationalitdat der Messe
zeigt sich auch anhand einer Besucher-
analyse der Tradeshow im Juli 2004:
Von den rund 34.000 Fachbesuchern
kamen rund 50 Prozent aus Deutsch-
land, elf Prozent aus Italien, vier Pro-
zent aus Spanien sowie eine Mischung
aus Scandinaviern, Griechen, Fran-
zosen und sogar Chinesen, Japanern,
Australiern oder Brasilianern.

ImJanuar 2005 setzte sie mit einem
Extra-Tool Zeichen: »Milk & Honey -
all she wants today« lautete der Claim
einer neuen Pridsentationsflache, die
kunftig immer Teil der Bread & Butter
sein wird.

Gezeigt wird hier ein eigener, laut
Veranstalter »geftthlvoll inszenierter
Bereich« far eine »pure womens world«
Frau findet hier, was sie nirgendwo
anders in so geballter Form erhalt
einen differenzierten Mix aus Highend
Womenswear, innovativen Women's
Designer und -Luxury Labels, »delicate
Lingerie«, Jewellery, Accessoires etc.

Milk & Honey soll als weibliches
Pendant zur Bread & Butter avancie-
ren. Ziel der Veranstalter ist es, beide
Konzepte im Zusammenspiel mit einer
herausragenden Auswahl von Musik,
Design, Kunst, Magazinen und Cate-
ring als Spiegelbild des neuen Zeit-
geistes zu etablieren.

Ab Sommer 2005 wollen die Ver-
anstalter wieder neue Wege gehen:
Erstmals will sich die Tradeshow auch
im Ausland prasentieren. Barcelona ist
die erste Station, weitere europaische
Metropolen wie Dublin oder Budapest
sollen kunftig die Messe jede Saison im
Ausland prasentieren.

Es wird immer mehr deutlich, dass
es heute nicht mehr ausreicht sich auf
gewohntem Terrain zu bewegen. Mar-
ken und Events mussen sich regelmafSig
neu definieren, um am Puls der Zeit
zu bleiben. Die Zielgruppen - insbe-
sondere die junge Szene - fordern ein
»Komplettpaket«, nur dann ist die Mar-
kenbindung tiber das Produkt hinaus
nachverfolgbar und erlebbar.

Weitere Infos: www.breadandbutter.com
o
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Neuer Schwung fis
einen Klassiker h

Die 8x4 Special Editions
der letzten Jahre

Das Design

als Kaufmotiv ”

Eins rat ich Dir - nimm 8x4! So oder
ahnlich konnte der Werbeslogan ge-
lautet haben, mit dem unsere Mitter in
die Welt gezogen sind und sich in jeder
Situation auf die Wirkung ihres Deos
verlassen haben. Das war 1951.

Die Generation der Kinder und
Enkel ist anspruchsvoller geworden.
Auf dem umkampften Deo-Markt
haben es die Anbieter mit den erwei-
terten Anspruchen einer angebotsver-
wohnten Konsumenten-Generation zu
tun. Das moderne Deodorant ist die
duftende Antwort auf unangenehmen
Korpergeruch, reflektiert die eigene
Personlichkeit und ist als Parfumsub-
stitut verwendbar.

Die Wahl des Deodorants trifft
der Kunde immer ofter spontan am

Wo sah Beiersdorf 1999 das Potential fiir die Einfiih-

rung der ersten 8x4 Special Edition?

1998 wies die Altersstruktur der 8x4-Verwender zufrie-
denstellende Zahlen fiir die mittleren sowie gute Zahlen
fur die alteren Jahrgange auf. Es bestand jedoch Hand-
lungsbedarf in der jungen Zielgruppe, wo die Marke unter
einem recht angestaubten Image litt. Daher wurde das
Special Edition-Konzept mit zwei Zielsetzungen entwickelt.
Erstens: die Verjungung des 8x4 Markenimages. Zweitens:
die Gewinnung von Erstverwendern fiir die Deokategorie
und Neuverwender fur die Marke 8x4.

Unter dem 8x4 Konzept der Special Editions wird ein
Produkt vermarktet, welches sich an aktuellen Trends

orientiert. Die Special Edition differenziert sich vom Rest-
sortiment durch modernes und zielgruppenspezifisches
Design, ungewohnliche Diifte sowie einer zielgruppen-
addquaten Kommunikation in jungen Medien. Um die
Aktualitat des aufgegriffenen Trends zu gewahrleisten,
wird das Produkt alle zwei Jahre ausgetauscht. Zudem ist
die »Knappheit« durch die zeitliche Begrenzung ein
wesentlicher Teil des Konzepts.

Wiyt

POS. Bei einer derart hohen Wechsel-
bereitschaft wird die Aussagekraft des
Designs und die damit assoziierte Duft-
richtung zu einem relevanten Selekti-
onskriterium.

Syndicate inszenierte die Feinjus-
tierung der Marke 8x4 tiber ein attrakti-
ves und trendiges Farbkonzeptund der
deutlichen Trennung zwischen femini-
nen und maskulinen Produkten.

Eine deutliche Differenzierung zu
den Standardprodukten wurde zudem
mit der Einfthrung einer Special Editi-

—

o

S P

onerreicht. Das gestalterische Konzept
der Special Edition entwickelte sich
auf der Basis des klassischen 8x4 Mar-
kenbildes und einem jeweils aktuellen
Thema der Saison, z.B. Clubbing, La
Vida Loca etc.

Das junge und ungewohnliche De-
sign erzielt eine hohe Aufmerksamkeit
in den Regalen und animiert zum Aus-
probieren. An dieser Stelle iberzeugen
die saison-aktuellen Difte. Produkt-
versprechen und -erlebnis bilden im
besten Fall eine Einheit, sodass der

Helga Othenin-Girard sprach fiir 360°
mit Sven Wiechert aus dem
Produktmanagement von Beiersdorf

Sven Wiechert

Welche Kriterien hatte Syndicate bei der Erarbeitung der
8x4 Special Editions zu beachten?
Syndicate erhielt von uns ein Briefing beztglich des
grundsitzlichen Konzepts der Special Editions. Insbeson-
dere mussten sich die neuen Designs nattrlich bei der
jungen Zielgruppe klar vom Standardsortiment abheben.
Syndicate stand und steht vor der Herausforderung,
jedes Jahr einen »Eye-Catcher« zu gestalten, der zum
Konzept sowie zum bestehenden Sortiment passt und vor
allem natirlich die Zielgruppe zum Kauf bewegt.
Mittlerweile ist dies ein »gelerntes Geschéft« im Zusam-
menspiel zwischen Beiersdorf und Syndicate.

Welche Resonanz gab es auf die Einfiihrung der Special
Editions? Konnen Sie Zahlen nennen?

Die Einfthrung der Special Editions war und ist ein voller
Erfolg - die Ziele, Verjuingung des Markenimages und
Gewinnung von (jungen) Neuverwendern far 8x4, wurden
voll erfullt. Seit der Einfihrung 1999 haben wir nahezu
jedes Jahr zweistellige Wachstumsraten erzielt! Die Um-
satze haben sich on-top gesetzt, die bestehenden Varianten
haben sich nicht kannibalisiert.

Duft des nachsten Jahres bereits von
dem Vertrauen gegentiber der »Special
Edition« profitieren kann. Neben der
Wirksamkeit gewinnt so Duftkompe-
tenz fir 8x4 an Bedeutung.

Insgesamt konnte das Syndicate
Team durch die Bewahrung des Mar-
kenkerns und der damit verbundenen
Werte der Marke 8x4 in Kombination
mit einer konsequenten Weiterent-
wicklung des Designs eine exzellente
neue Aufstellung der Marke und eine
Erhohung der Marktanteile erzielen. o
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Standpunkte

Bernd M. Samland, Vorstand Endmark International Namefinding AG

Bernd
M. Samland

Neulich bei einem bekannten Marken-
artikler: »Fiir dieses neue Produkt brau-
chen wir einen absoluten Kultnamen.«
»Geht klar«, antwortete ich, »wie kultig
darf's denn sein? Eher ein wenig neu-
kultig wie Yahoo, oder retro-kultig wie
Ahoj-Brause, oder lieber klassisch-
kultig wie Harley Davidson?«

Kultnamen gibt es ebensowenig wie
Trendnamen. Zwar kann man mit
einem geeigneten Markennamen den
Weg zum Kult férdern oder Trends
setzen - viel ofter werden allerdings
mit den falschen Namen Erfolge ver-
hindert.

Dasklassische Beispiel dazu lieferte
Volkswagen schon in den siebziger Jah-
ren: Um an den Erfolg des Kafer-Kults
anzuknipfen, gab man dem Nachfol-
germodell (dem deutschen »Golf) in
den USA den vermeintlich originellen
Namen »Rabbit«. Dabei vergals man
glatt, dass die wahrhaft kultigen Be-
zeichnungen »Kafer« und »Beetle« kei-
ner Marketingabteilung, sondern dem
Volksmund entstammten.

BekanntermafSen floppte das »Ka-
ninchen« in den USA heftig, nicht zu-
letzt wegen eines lacherlichen Namens
far ein gutes - aber bestimmt nicht
kultiges - Fahrzeug.

Zum erfolgreichen Kult werden
kann, wer anders ist - und das mog-
lichstals erster in seinem Segment. Der
Kafer war vollig anders als alle ameri-
kanischen Autos, der Rabbit hingegen
nicht.

Was ein Name mit Luftblasen zu tun
haben kann

Anderszuseinistdemnach gut, bezieht
sich aber in erster Linie auf das Pro-
dukt und weniger auf den Namen. Ist

nur der Name anders und will man mit ihm den Konsumenten
zunichst einmal umerziehen, kann das problematisch werden.
Wenn zum Beispiel eine Farbe plétzlich Strom sein soll oder
ein Gas-Molekil zur Telekommunikation mutiert, kostet das
zunéchst einmal sehr viel Geld.

Mitden entsprechenden Werbemillionen lasst sich zwar fast
alles lernen, aber das ultimative Lernziel wird niemals erreicht
werden: Gelb bleibt auch weiterhin eine Farbe und O2 ein Sau-
erstoff-Molekul.

Nun wird der aufmerksame Leser anmerken konnen, dass
auch der Begriff »Kafer« keinen Monopolbegriff darstellt. Das
istrichtig, aber es gibt einen ganz entscheidenden Unterschied:
Abgesehen davon, dass er nicht vom Hersteller stammt, hat der
Name einen klaren Bezug zum Produkt, da es wie ein Kafer
aussah. Ahnliches kann man von dem betreffenden Strom eben-
sowenig behaupten wie von der Telekommunikation, auch wenn
diese derzeit mit imaginaren Luftblasen beworben wird.

Lifestyle- und Trendnamen

Wenn sich schon tiber den Namen allein kein Kult befordern
lasst, wie wichtig sind dann aktuelle Trends fur die Wahl eines
Markenamens? Einem Trend zu folgen kann im Designbereich
grofSen Sinn machen, beim Naming bedeutet es umso deutlicher,
eine MeToo-Strategie zu fahren.

Abgesehen von rechtlich teuren Folgen, die eine zu nahe
Anlehnung an bereits existierende Namen haben konnen, gilt
auch fur das Naming: Trend-Setting ist immer besser als Trend-
Following. Konkret heifSt das: Wer als erster neue Wege fur seine
Branche beschreitet, kann enorm davon profitieren.

Wie wichtig ist es nun tberhaupt, mit Markennamen auf
Trends einzugehen, und wie trifft man damit den Lifestyle
seiner Zielgruppen? Sofern Lifestyle sich in Sprache ausdriickt,
ist diese nur sehr bedingt fiir den Einsatz als Markennamen
geeignet. Bei kurzfristig angelegten Mode-Lables der Textil- oder
Entertainment-Industrie mogen zeitgeistige Begrifflichkeiten
wie z.B. Boyz, Girlz oder Clubbing eine berechtigte Anwen-
dung finden - fur einen langfristigen Markenaufbau sind sie
eher ungeeignet; denn kaum etwas dndert sich schneller als
z.B. Jugendsprache. 0

- Simple (einfach)
- Unique (einzigartig)
- Protectable (schutzfahig)
- Eloquent (ausdrucksstark)
- Rememberable

(leicht zu erinnern)

Die Hamburger Star-Fotografin Gabo und der Fahrrad-
kurier Neil Williams aus Hamburg iiber Lustobjekte,

Verfiihrung und gute Vorsatze

© Dirk Schmidt

Gaho Neil Williams
Welches Lustobjekt mochten Sie besitzen?
Den schonen Mann aus

Maserati.

Von welchem Accessoire wiirden Sie sich
hie trennen?

Ich hinge nicht an

konnte.

Welches Geschenk wiirden Sie Threm liebsten Feind

machen?
Hab ich Feinde!? Ein Jahr lang jeden
(Bitte melden ...)

Falschparken.

Was verfiihrt Sie?

Sexy Manner,
rassige Pferde und Original ...
Kinderschokolade.

Welche Vorsdtze haben Sie fiir das Jahr 2005?

Sexy Manner, Pferde
und viel Kinderschoko-
lade ... und die analoge haben.
Fotografie erhalten!
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Ein schones, schnelles
der Davidoff Werbung ... ~ Auto, am liebsten einen

Ich habe nichts, auf
»Dingenc. das ich nicht verzichten

Tag funf Strafzettel furs

Natur als Bild oder im

Ich habe den Vorsatz,
keine Vorsitze mehr zu



Bennklassiker auf
Uberholspur

Der leistungs-
starke Zweisitzer
Ford GT40 Concept
entwickelt sich
zum neuen Flagg-
schiff der Ford
Motor Company.

Ein Wagen schreibt Geschichte. Neu aufgelegt im Rahmen
des 100-jahrigen Bestehens der Ford Motor Company feiert
der Rennklassiker Ford GT40 immer noch sein furioses
Comeback.

Der moderne Sportwagen hat Mitte der 60er Jahre Motor-
sportgeschichte geschrieben und steht auch heute far pure
Kraft: Der 5,4-1-Motor leistet 500 PS und ermoglicht einen
Topspeed von tiber 300 km/h.

Bereits im Jubildaumsjahr 2003 war der Ford GT40 Con-
ceptin streng limitierter Auflage von 101 Fahrzeugen europa-
weit sofort vergriffen. Zentrale Elemente des Originals, wie
zum Beispiel das beeindruckende Profil oder der amerikani-
sche V8-Mittelmotor, lassen eine Renndra neu aufleben.

Die Nachfrage iiberstieg bei weitem das Angebot. 2005
werden 14 Exemplare des Supersportwagens nach Europa
kommen. Uberflissig zu erwdhnen, dass die bereits vergrif-
fen sind.

Bei den weitestgehend mannlichen Fans hinterlafSt der
Sportwagen neidvolle Blicke und die Hoffnung, dass viel-
leicht doch irgendwann einer der jetzigen Besitzer bereit ist,
sein Goldstiick wieder an den Mann zu bringen. Wer will
da noch Ferrari?

Weitere Infos: www.ford.de o

Hopper Hotel et cetera in Koln

Traumbhaft schlafen in den Mauern eines alten Klosters: Das
Hotel Hopper et cetera in der Kolner City avancierte in den
letzten Jahren zu einem Geheimtipp unter Business-Reisenden
und Touristen.

Ehemals 49 Klosterzellen wurden in liebevoller Detailarbeit
zu komfortablen Géstezimmern umgestaltet, ausgestattet mit
Eukalyptus-Parkett, Marmorbad und Kirschbaummobeln.

Hochwertiges Design prasentiert sich im Hopper reduziert,
der Verzicht auf alles Uberflussige ldsst den Gast die Magie des
1893 erbauten Hauses spiiren. Und auch das Essen wird zum
Raumerlebnis: In der ehemaligen Klosterkappelle serviert die
Restaurantcrew Kulinarisches im sakralen Ambiente. Die Betrei-
ber driicken die Stimmung so aus: »Denken durch die Stimme
Thres Gaumens ...«

Zimmerpreise von 90 Euro bis 145 Euro

Weitere Infos: www.hopper.de (sehr zu empfehlende Website)

Sehr zu empfehlen: schlafen und essen im ehemaligen Kloster
der Barmherzigen Briider

Fiir werdende und stillende Miitter
Unter dem Namen HiPP natal aktiv
haben wir eine neue Subbrand,
bestehend aus Tee in Bioqualitat und
Nahrungserganzungen, entwickelt.

Fiir den Hunger unterwegs

snack & go heifSt das von uns ent-
wickelte Backshop-Konzept, mit
dem Conoco Phillips Germany seine
Jet-Tankstellen aufrustet.

Fiir jeden Mann

Der Retro-Wecker aus der TCM-
Herrenkollektion als ein Beispiel fur
unsere Produktdesignarbeiten

far Tchibo.

Luc & the stars

Im Rahmen eines internationalen
Pharmaprojektes haben wir fur die
Vermarktung von Vitaminprodukten
fur Kinder Ende der 90er Jahre eine
Comic-Familie konzipiert und bis in
alle Einzelheiten definiert und gestaltet.
Wir nannten sie »Luc & the stars«.

Frei nach dem Motto »Gute Idee -
aber lass es uns nicht machen« ver-
schwand das Projekt allerdings bis
heute in den Schubladen.

Wir finden es sehr schade, dass
die Figuren nie zum Einsatz kamen
und wtnschen allen guten Ideen ein
erfolgreicheres Jahr 2005. @
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