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Abstract

Aufgrund stetig neuer Markeneinfiihrungen und der Fille von Brands am Markt ist es fir
Unternehmen immer schwieriger mit ausgewahlten Gestaltungsmitteln eine neue Marke im
Kopf der Konsumenten zu etablieren. Um einem Produkt ein pragnantes Gesicht zu
verleihen, ist es nétig, eine unvergleichliche ldentitat zu schaffen. Darauf aufbauend werden
eigens Namen, Logo- und Produktdesigns kreiert. Der ,visuelle Anker muss zum richtigen
Zeitpunkt den Konsumenten einfangen, um dann mit einer grofitmoéglichen positiven Wirkung
zu Uberzeugen. Der Verbraucher muss sich in dem Moment, wo er den Markenartikel
erblickt, sicher sein, dass er dieses Produkt, so fern er es noch nicht kennt, ausprobieren
mochte. Hat das Produkt den ersten positiven Eindruck im Selbsttest bestétigt, kann im
Laufe der Zeit eine Markenloyalitit aufgebaut werden. Dabei dienen die drei
Gestaltungselemente als Schllissel. Denn erblickt der Konsument das Logo oder hort den
Namen, hat er sofort ein Bild vor Augen, welches er mit der Marke verbindet. In wie weit die
einzelnen Elemente Name, Logo und Produktdesign zur positiven und langfristigen Wirkung
beim Verbraucher beitragen, wie sie in einer Synergie wirken kdnnen und sollten und welche

Médglichkeiten fir ein gelungenes Design existieren, ist Kern der Arbeit.

Due to steady new brand insertions and a crowded brand market it's more and more difficult
for companies to place new brands in heads of consumers with the help of specific chosen
design elements. For giving a product a terse face, you need an incomparable identity.
Based on this identity a designer creates specific names, logos and product designs. The
“visual anchor” had to catch the consumer at the right time for persuade him or her with the
most possible impact. When the consumer had the first contact with the product he must be
very sure about wanting it for a try. Does the product proved the first impression true, a brand
loyality can develop during the time. Into the bargain the three design elements act as a key.
Since the consumer sees the logo or hears the name, a picture appears suddenly in front of
his/her eyes, which is connected with the brand. How strong the separate elements name,
logo and product design are able to build up a positive and longterm effect on the consumer,
how they act to each other in a synergy and which opportunities for a succesful design exist,

is the core of this paper.



