
Heino Brueggeboes 

BEMERKUNGEN ZUR BEWERTUNG SOWIE ZUR ANWENDUNG VON MARKEN 

Nahezu jedes Unternehmen , jedes Produkt und jede Veranstaltung ist heute not
wendigerweise mi t einer Marke ausgestattet, um in der bestehenden immensen 
Vielfal t eine klare Iden t ifikation, Wert zuordnung und Distanzierung unterein
ander zu ermöglichen. Eine Marke soll also ganz bes t immte, in freien Wirt
schaft ssys t emen besonders wichtige Zwecke erfüllen. Obwohl sich nun im Laufe 
der Zeit mehr und mehr Spezialisten zur Markenkonzeption und -gestaltung her
ausbildet en , f äll t auf , daß sich das Qualitätsspektrum der publizierten Mar
ken bezüglich ihrer gef ordert en Zwecke und Funktionen von 'ausgezeichnet' bis 
'ungenügend' spann t. 

Der Grund hierf ür ist , daß die Qualitätsbeurteilung der jurierenden Personen 
sowie oft auch der Ges t al t er selbst hauptsächlich auf Emot tonen, diffusen 
Erfahrungen , mangelnder Sachkenntnis und somit auf unsys t ematischer, sachlich 
nicht fu ndiert er Ur t eilsfindung beruht. 

Das Problem nun , nu r die ta t sächlich besten Marken , d. h. die mit den funk
t ional größten Erfolgsaussichten innerhalb der zu beurt eilenden Entwurfsreihen, 
zur Anwendung kommen zu lassen, läßt sich am sichersten und zweckmäßigsten 
mi t Hil f e der wei t er unten vorges t ellten semiot ischen Checklist bewäl t igen. 
Dies gil t ebenso für berei t s bestehende Marken , deren Wert fes t zus t ellen ist , 
um sie anschließend gegebenenf alls verbessern oder gar neu gestalten zu kön
nen. 

DIE MARKE ALS SEMIOTISCHES ZEICHEN 

Um ei n umfassend gül t iges Urt eil abgeben zu können, muß eine Marke auf alle 
drei Zeichenbezüge gemeinsam hin un t ersucht werden. 

Im Mittelbezug eines Zeichens verweist das Zeichen auf sich selbst, d. h. auf 
seine f ormale und farbliehe Gestal t. Es müssen folglich die umfassenden Daten 
der Mitt el, Regeln und Methoden der Gestaltung bekannt sein, damit sich zum 
einen die semantische und zum anderen die pragmatische Dimension logisch und 
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in gewünschter Weise darauf aufbauen können. 

Im Objektbezug eines Zeichens verweist das Zeichen auf sein Objekt, für das es 
steht. Es müssen demnach die umfassenden Daten des Objekts sowie die Bedeutung 
der Gestaltung bekannt sein, um das Objekt treffend bezeichnen zu können, da
mit das Zeichen letztlich die aus den Objektdaten (Unternehmensdaten) hervor
gegangene Bildidee auch bedeutet. 

Im Interpretantenbezug eines Zeichens verweist das Zeichen auf seinen Empfän
ger, an den es gerichtet ist. Es müssen daher die (umfassenden) Daten des 
Empfängers (Wahrnehmungs- und Zielgruppenanalyse) bekannt sei, damit er nachher 
das Zeichen im Sinne der Bildidee richtig verstehen und interpretieren kann. 

Die drei Zeichenbezüge bestehen also nicht unabhängig nebeneinander, sondern 
bauen sich aufeinander auf und bilden als vollständiges Zeichen eine Gesamt 
heit. 

Vollständiges Zeichen: Z R (M-) 0 ~I) bzw. z R(.1., .2., .3.) 

Kleine Matrix: 

. 1. . 2 . . 3 . 

.1. 1.1 1.2 1.3 

. 2. 2.1 2.2 2.3 

.3. 3.1 3.2 3.3 

CHECKLIST 

Mit Hilfe folgender Checklist läßt sich eine genaueund vollständige Bewertung 
von Marken durchführen. Die Bewertung sollte von einer Jury Sachverständiger 
vorgenommen werden, da Laien aufgrund ungenügender Sachkenntnis ihre Eindrücke 
nicht entsprechend analysieren und artikulieren können. 

Die Wertung der einzelnen Merkmale erfolgt in Form einer Punktwertung: 
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5 Punkte = ausgezeichnet 

4 Punkte = gut 

3 Punkte = ausreichend 

2 Punkte = mangelhaft 
0/1 Punkte = ungenügend 

a) Bewertungsmerkmale des Mittelbezugs 

Individualität 

Ist die Marke eigenartig genug, d. h. als Sinzeichen gestaltet, um sich a) 
von anderen Zeichen zu unterscheiden und somit eine eindeutige Identifikation 
zu ermöglichen und um b) im Sinne des Warenzeichengesetzes (WZG) schutzwürdig 
zu sein? 

Is t die Marke weder zu geordnet noch zu sehr zufällig gestaltet? 

Kann die Marke die geforderte Entwicklung Sinzeichen --+ Legizeichen durch
laufen? 

Verwendbarkeit 

Ist die Marke so gestaltet, daß sie allen in Betracht kommenden Werbeträgern 
(Kanälen) gerecht werden kann, um z. B. auf dreidimensionalen Werbeträgern 
eingesetzt zu werden und auch für Metall- und Kunststoffguß, Leuchtschrift", 
Fassaden, Dächer, Film, Fernsehen etc. geeignet zu sein? 

Liegt der Gestaltungsschwerpunkt auf der Form, damit sie auch in einfarbiger 
Darstellung ihren vollen Charakter behält? 

Ist die Marke so eigenständig und deutlich gestaltet, daß sie sich von jedem 
Umfeld abheben kann? 

48 



b) Bewertungsmerkmale des Objektbezugs 

Sachbezogenheit 

Entspricht die Bildidee der Vorgabe zur Bildidee, d. h. ist ihre Aussage tref
fend und bedeutungsvoll? 

Deutet die Marke durch ihre Darstellungsart ihren Zweck erkennbar an? 

Repräsentiert die Marke ihr Objekt (Firma) so, daß sie den richtigen, wahren 
Hauptnenner des Unternehmens, das Sinnbild der Zugehörigkeit, sowohl aus der 
Sicht des Unternehmens selbst als auch aus der Sicht der Zielgruppe darstellt? 

Ist die Marke weder zu einfach noch zu komplex gestaltet? 

Kann die Marke die geforderte Entwicklung Icon ~Index (~Symbol) durch
laufen? 

Angemessenheit 

Läßt die Marke ri~htige Assoziationen Uber die Seriosität der Firma und die 
Qualität der Ware zu? 

Schließt die Marke falsche Assoziationen Uber das Unternehmen und damit fal
sche Erwartungen aus? 

Vermittelt die Marke das besondere Flair des Unternehmens bzw. der Produkte? 

Ist die Marke dem besonderen Auftrag angemessen? 

c) Bewertungsmerkmale des Interpretantenbezugs 

Verständlichkeit 

Ist die Marke so gestaltet, daß sie den Kontakt zum Betrachter herstellen und 
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während der zur Wahrnehmung notwendigen Zeit aufrechterhalten kann? 

Ist die Marke so als Superzeichen gestaltet, daß sie für einen Betrachter 
l eicht und schnell auf ein oder möglichst wenige bit reduzierbar ist? 

Ist die Marke weder zu banal noch zu originell gestaltet? 

Kann die Marke die geforderte Entwicklung Rhema ~ Dicent durchlaufen? 

Wirksamkeit 

Kann die Marke nach einem längeren Zeitraum (mindestens ein bis zwei Tage) 
noch nachgezeichnet werden? 

Kann die Marke mit Worten ausreichend beschrieben werden? 

Ist die Marke so gestaltet, daß sie, durch eventuelle Störungen im Kanal, 
trot zdem unverwechselbar erkannt werden kann? 

Ist das Zeichen für einen Betrachter der Zielgruppe klar und sinnfällig und 
st immt es ihn ein , wofür es gestaltet ist? 

d) Obergeordnet e Bewertungsmerkmale 

Zeitwert ung 

Is t die Marke , die für eine unbestimmte Zeit wirksam sein soll, so gestaltet , 
da ß sie keine Elemente enthält , die nur zeitbedingte Bedeutung haben, z. B. 
die aus technischen oder psychologischen Gründen schnell überholt sind? 

Raumwertung 

Is t bei nationaler oder internationaler Verbreitung der Marke daran gedacht, 
daß sie keine spezifisch regionalen Bedeutungselemente enthält? 
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Ist die Marke gegebenenfalls auch im fremdsprachigen Ausland ausreichend zu 
beschreiben? 

DIAGRAMM ZUR GESAMTBEWERTUNG 

Die Ergebnisse der Einzelwertungen werden in das unten stehende Diagramm über
tragen . Die Gesamtwertung ergibt dann: 

30-40 Punkte ausgezeichnet 
25-32 Punkte gut 
17-24 Punkte ausreichend 
9-16 Punkte mangelhaft 
0- 8 Punkte ungenügend 

Wenn in einer Einzelbewertung der Gruppen 1-7 nur 0 oder 1 Punkt erreich t wur
de , ist die Marke ungeachtet der anderen Einzelnoten unbrauchbar. Werden in 
der Gesamtwertung höchstens 16 Punkte erreicht, ist die Marke schwach und 
muß, wenn Korrekturen nicht möglich sind, von Grund auf neu konzipiert werden. 

5 

4 

3 

2 

0 ~----~----~----~----~----~----L---~ 
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ANWENDUNG VON MARKEN 

Ha t ein Unternehmen eine Marke nach eingehender Prüfung zum Firmenzeichen er
wählt , folgt als letzter Schritt deren Konfrontation mit der Zielgruppe 
(Publikation) , indem sie nach und nach auf allen in der Werbekonzeption fest
gelegten Kanälen (Werbeträgern) erscheint. Diese Konfrontation, die der Be
kanntmachung und damit dem Lernen des Zeichens und dessen Beziehung zur Firma 
dient , läßt sich in einzelne Phasen einteilen: 

1. Einführung (Soll: rhem . , icon . Sinzeichen) (ZK 2) 

Expansion {2. Durchsetzung 
3. Durchdringung 
4. Höhepunkt, Reife (Soll:dic . ,index./symb . Legizeichen)(ZK 7/8) 

5. Veralterung, Verfall 

Be kann t hei t und 
sinngemäße Apperzeption 
bei dsr Zielgruppe 

ZK 7/8 

ZK 2 

Phase 1 

Ein 
führung 

Phase 2 

Durch
setzung 

Phase 3 

Durch
dringung 

Phase 4 
Reife 

Phase 5 

Verfa 11 

Zeit 

Eine fert igges taltete Marke muß zu Anfang m i ndesten~ der Ze ichenklasse 2 zuzu
ordnen sein und sol lte weiterhin in ihrem Lebenszykl us die Zeichenklassen 7 
oder 8 erreichen können . 
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Für ein optimales Firmenzeichen ist Phase 4 von sehr langer Dauer. Ein Zeichen 
zielt nicht auf eine zwingende Momentanwirkung ab, sondern soll Beständigkeit 
haben und somit zeitlos sein. Eine gute Marke muß zumindest ein Jahrzehnt üper
dauern können, ohne daß sie das geringste an Aussagekraft einbüßt. 

'Ausgezeichnete' Marke 

2 3 4 5 
ZKl 7/8-r----~------r-----~~--------------~~-----

ZKl 2 

' Ungenügende' Marke 

I 

4 I 5 
ZKl 7/8 -+--------T------i----------1-----'-------

2 3 

ZKl 2 

RE-DESIGN 

Ist nun jedoch der Zeitpunkt gekommen, von dem an das Firmenzeichen zu veralten 
beginnt, d. h. es dem allgemeinen Zeitgeschmack nicht mehr standhalten kann, 
neu hinzukommende Zielpersonen es nicht mehr im gewünschten Sinne verstehen, 
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wird ein Re-Design erforderlich, d. h. die Marke wird neu überarbeitet. Auf 
ein gänzlich neues Zeichen ist nur in Extremfällen abzuzielen, da hierbei die 
aufwendigen und dadurch problematischen Phasen 1 und 2 durchlaufen werden müs
sen. 

Re - Design 

ZKll 7/8 2 3 4 5 3 4 

ZKl 2 
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Eine Marke, welche das wichtigste Element des konstanten Teils eines Erschei
nungsbildes darstellt, kann nur durch eine fundierte Konzeption und eine 
sorgfältige Ausarbeitung ihren Zweck optimal erfüllen. Da aber z. 8. eine Fir
menmarke keine mathematisch berechenbare Gleichung eines Unternehmens ist, 
läßt sich auch keine einzig mögliche Lösung finden, und die abschließende Fra
ge nach der tatsächlichen Qualität des Zeichens bleibt immer zu einem gewissen 
Teil eine Ermessensfrage der zur Gestaltung und Beurteilung herangezogenen Per
sonen. 

Die oben erläuterten Ausführungen bilden nun die grundlegenden Voraussetzungen, 
diesen Ermessensspielraum auf ein Minimum zu beschränken und damit einer ob
jektiv optimalen Lösung nahezukommen, die keiner Gewöhnung bedarf, sondern von 
Anfang an überzeugt. 
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