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Vorwort

Brand Design ist der vierte Titel in dieser Reihe nach Brand Planning (Baetzgen
2011), Brand Content (Baetzgen/Tropp 2013) und Brand Experience (Baetzgen
2015b). Dass die Wahl auf das Thema Design fiel, ist kein Zufall. War es in den
letzten Jahren in Fachkreisen eher ruhig um dieses Thema, stellt die Digitalisie-
rung das Design von Marken in zentralen Punkten auf den Kopf und verlangt nach
einer neuen und grundlegenden Auseinandersetzung: Immer mehr Marken tren-
nen sich im Logo von ihrer Wortmarke, verzichten auf einen Claim, ersetzen ihr
Corporate Design Manual durch flexible Designprinzpien oder nutzen ein gene-
ratives Design, das sich an seinen Kontext anpasst. Es stellt sich die sehr grund-
satzliche Frage: Brauchen Marken in Zeiten von Social Media, Content Marketing,
User Generated Content und Influencer Marketing noch ein festes Set an kenn-
zeichnenden Elementen? Welchen Stellenwert haben diese? Und welche Form?
Dabei geht es langst nicht nur um die dsthetische Dimension eines Designs, son-
dern gleichsam um seine strategische, soziale und organisatorische Funktion,
aber auch um die vielfaltigen methodischen Zugénge, die ein innovatives Design-
management fir Marken bietet.

Der Dreiklang von Marke, Design und Strategie steht im Zentrum dieses Bu-
ches, das sich damit gleichsam an Markenstrategen und Designer richtet. Die
insgesamt 20 Beitrége liefern keine einfachen Antworten und Anleitungen zu
einem guten Design, sondern diskutieren aktuelle Herausforderungen und bieten
eine Vielzahl von DenkanstoBen fir ein zeitgemaBes Design, das sich in einer
digitalen Welt vielschichtigen strategischen, sozialen und organisationalen An-
forderungen stellen muss.

Mein besonderer Dank gilt allen Autoren fiir ihre Einblicke in Strategien, Kon-
zepte und Prozesse, die sie den Lesern in diesem Buch ermdglichen. Wie schon in
den Vorgéngerbénden wurde bei der Auswahl der Autoren und Themen auf ein
breites Spektrum an Zugangen und Perspektiven Wert gelegt, um die Vielfalt der
Disziplin zu veranschaulichen. Bedanken machte ich mich an dieser Stelle auch
bei den vielen Lesern und Riickmeldungen, die den Schéffer-Poeschel Verlag und
mich dazu veranlasst haben, diese Reihe fortzusetzen. Besonders freut mich, dass
das Handbuch fiir Marken- und Kommunikationsstrategen gleichermaBen in Uni-
versitdten, Hochschulen, Agenturen und Unternehmen gelesen wird und damit zu
einem wechselseitigen Austausch und Wissenstransfer beitragt, den es braucht,
um die Diskussion um Marken voranzubringen.

Ich wiinsche Ihnen viel Freude bei der Lektire.

Andreas Baetzgen, Berlin
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