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Marit Larsens Lieder

Médchenhafte Aura und sanfte
Stimme — aber Texte, die nicht
ganz ohne sind: So lieben die

Fans Marit Larsen.
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Kréftig durchblirsten

Jeder liebt sein Haustier — aber
dass es iberall Haare hinter-
|eisst, das liebt niemand: Tipps
gegen Tierhaar auf Polstern.
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Fiirs leichte Geldnde

Der V70 gehért zu Volvos
Bestsellern. Die XC-Variante firs
leichte Geléinde wurde jetzt
Uberarbeitet und aufgewertet.
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Ob es der Mercedes-Stern
ist, das geschwungene »M«
von McDonald's oder das
Lacoste-Krokodil: Logos sor-

gen daflir, dass wir eine
Marke wiedererkennen — und
das Uberall auf der Welt.

Doch was passiert, wenn ein
Markenzeichen sich veran-
dert?

Plotzlich war da nur noch die
Sirene: Grofe Aufregung kam
auf, als die Urmutter der moder-
nen Kaffeehaus-Ketten im Friih-
ling ihr Logo erneuert hat. Statt
des schwarz-griin-weilen Emb-
lems mit dem Schriftzug »Star-
bucks Coffee« finden Kunden
heute auf ihren Tassen und
Bechern nur noch das stilisierte
griime Fabelwesen.

Halb Frau, halb Fisch, dient
dieses dem Unternehmen schon
seit seinen Anfingen vor mehr
als 40 Jahren als Hingucker im
Logo. Doch mit jeder der mitt-
lerweile vier Uberarbeitungen
wurde die Sirene darin grofer.

»Wenn ein Unternehmen be-
kannt genug ist, kann es sich gut
leisten, auf den Namen im Mar-
kenzeichen zu verzichten«, sagt
Achim Schaffrinna. Der 40-J&h-
rige Diplom-Designer kennt sich
aus mit dem Thema. Als Freibe-
rufler entwickelt er nicht nur
selbst Logos und Markenauf-
tritte fiir Unternehmen, sondern
setzt sich auf seiner Internet-
seite  Designtagebuch.de seit
2006 auch mit der Arbeit ande-
rer auseinander.

Das Verschwinden von Namen
aus Markenzeichen konnte er in
den vergangenen Jahren oft
beobachten. »Ein Vorreiter war
das Computer-Unternehmen
Apple«, sagt Schaffrinna. »Der
angebissene Apfel
ist zu einer Art
Ikone geworden,
das Logo brennt
sich bei Kunden
viel besser ins
Bewusstsein als
ein Name.« Verdn-
derungen an die-
ser lkone hat Ap-
ple deshalb auch
nur marginal vor-
genommen. Die
Regenbogen-Farben aus den
1980er-Jahren sind heute auf
ein schlichtes Grau reduziert.
»Das wirkt sehr wertig«, urteilt
Schaffrinna. Und kommt damit

M cDonald's:
Schriftzug fehlt, das
goldene »M« bleibt.

Weniger ist menr

Wenn Unternehmen ihre Logos auffrischen, wird in aller Regel grafischer Ballast abgeworfen

Wirkt fast ein bisschen futuristisch: Die schlichte griine Meerjungfrau auf weiRem Grund ziert kiinftig die Becher der Kaffeehaus-Kette Starbucks.
Das alte Logo mit Schriftzug (links) hat ausgedient.

der Unternehmens-Agenda ent-
gegen, denn vom Exoten unter
den Computer-Herstellern ist
Apple mittlerweile mit iPhone,
iPad und iPod zum Marktfiithrer
und Innovations-
treiber in gleich
mehreren Bran-
chen geworden.
»Wenn  Unter-
nehmen ihr Logo
dndern, wollen sie
aber oft auch ihr
Image  modifizie-
ren«, sagt Achim
Schaffrinna. Ein
gutes Beispiel da-
fiir sei die Fast-
Food-Kette Mc Donald's. Das
aus zwei goldenen Bogen beste-
hende »M« ist bis heute geblie-
ben, steht in jlingster Zeit jedoch
vor griilnem statt vor rotem

Der

Grund. »Seit geraumer Zeit ist
Mc Donald’s darum bemiiht,
nicht auf Hamburger, Pommes
und Ketchup reduziert zu wer-
den. Insofern ist die Abkehr von

Botschaft ist klar: »Mc Donalds
wird griin.«

Mit dem Wegfall des »Coffee«
aus dem Logo befiirchteten
manche auch bei Starbucks eine

einem  rot-gelben verdnderte  Unter-
Erscheinungsbild nehmensausrich-

nur  folgerichtig«, tung. Mit Gewlirzen,
sagt Schaffrinna. Tee und Kaffee be-

Was zunéchst trivial
erscheine, sei dabei
der visuelle Ab-
schluss, gewisser-
maBen die Kronung
einer Neupositionie-
rung, an der die
Werbestrategen des
Unternehmens seit
Jahren gearbeitet haben. Denn
statt fettiger Burger stehen nun
immer mehr Salate, Wraps und
die eigene Café-Untermarke im
Vordergrund. Schaffrinna: »Die

Kanten:

VOVA

Mehr Ecken und
Musiksen-
der Viva, oben neu.

gonnen, konzen-
trierte sich die be-
liebte Kette lange
Zeit auf seine Kern-
kompetenzen: Kaf-
fee, Tee und siiBBe
Leckereien. Zumin-
dest in Amerika gibt
es in den Filialen
mittlerweile aber auch viele
herzhafte Snacks: Wraps, Panini
und Sandwiches. Bose Zungen
sprechen von einem Angleich an
McDonald's, andere freuen sich

Der Apple-Apfel erscheint heute nur noch schlicht und
ohne Schrift, friher erstrahlte er in Regenbogenfarben.

Skoda setzt auf den gefliigelten Pfeil: Im Emblem der
Automarke ist er nun das alleinige Erkennungszeichen.
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iber die willkommene Er-
ganzung.

Neue Markenzeichen trafen
schon immer auf geteilte Mei-
nungen. In Zeiten, in denen sich
auch immer mehr
Unternehmen in
sozialen Netzwer-
ken wie Facebook
tummeln, kommt
die Riickmeldung
aber heute schnel-
ler an. Je besser
das Marketing ei-
nes Unterneh-
mens, desto gro-
Ber ist die Bin-
dung an die Mar-
ke. Reaktionen auf
Verdnderungen
konnen da auch
schnell emotional
ausfallen. Hunder-
te Fans beschwer-

Gap

war es einfach nicht.« Im Okto-
ber vergangenen Jahres wurde
das Logo auf der Internetseite
benutzt, aber schon im Novem-
ber wieder durch das bewéhrte

ersetzt.
Um Proteste zu
verhindern, set-

zen die meisten
Unternehmen auf
minimale Verdn-
derungen, auf den
ersten Blick kaum
zu erkennen. Der
Musiksender Viva
etwa gab den vier
Dreiecken seines
Logos spitze Eck-
en, Autohersteller
Skoda verzichtet
seit Kurzem auf
den schwarzen-
silbernen Hinter-
grund in seinem

ten  sich  bei- Emblem.

spielsweise An- Selten hat ein neues An den Produk-
fang des Jahres Logo fiir so viel Aufruhr ~ ten selbst dndert
iiber das neue : ; ein neues Marken-
Starbucks-Logo. Eesczjrgt C\INle bei .kde.” zeichen jedoch in
An der Einfiih- unden der amerikani- g, Regel nichts.
rung hat das letzt- Schen Modekette Gap.  Starbucks-Kaffees
lich aber nichts Nur kurzzeitig wurde werden der hip-
gedndert. »Meis- das neue Markenzei- pen Kundschaft
tens ebbt die chen (unten) verwen- auch in Zukunft
Welle der Aufre- et dann wegen der schmecken  wie
ung bald ab, ! . bisher. »Bi
\gzvei§ Achim du_rghwg:g hegativen Mac«-Burger Wer%
Schaffrinna. Kritik wieder durch das 4o weiterhin aus

Anders sah es
beim Mode-Unter-
nehmen Gap aus. Der Entwurf
eines neuen Logos stiel auf
Kritik von allen Seiten. »Wenn
man etwas Neues einfiihren will,
muss es stark sein — aber das

alte ersetzt.

zwei Fleisch- und

drei Brotschichten

bestehen. Und auch die Automo-
delle von Skoda werden weiter-
hin flott vorwirts kommen -
dem gefliigelten Pfeil sei Dank.
Mike-Dennis Miiller



