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Aroma-Dreigestirn: Business World und Heine, Lenz, Zizka entwickeln die Marke ,Tools for Taste” fiir Dragoco

Die Farbe des Geschmacks

D ie Hersteller von Diiften und Aro-
men betreiben ein diskretes Ge-
schiift. ,,Die Industrie schitzt es nicht,
wenn die Geschmackshersteller mit ih-
ren Kreationen prahlen®, schrieb die
»Lebensmittel Zeitung® jiingst. Ob-
wohl die Aroma-Industrie den Ge-
schmack von Generationen priigt und
obwohl die industrielle Herstellung
von Aromen alles andere als Hexen-
werk ist und strikter Kontrolle unter-
liegt, wird uber die Rezeptur von Li-
monaden, Gummibarchen und Par-
fiims eisern geschwiegen. ,Aromen
sind Geschiftsgeheimnisse®.

Fir den Verbraucher treten die Her-
steller von Geschmacksstoffen kaum in
Erscheinung. Die Aromenkédche wir-
ken als Zulieferer der Lebensmittelher-
steller und der Kosmetikindustrie eher
still im Verborgenen. Sie blei-
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Marketing.

Auch die Werbung |
fir Aromen ,,ubt sich
in  Zuriickhaltung®,
weifs Hikan Verner-\
Carlsson, Inhaber der %,
Frankfurter B2B-Agentur

.

Business World. Mit seiner ~—___ -

Werbeagentur strickt Verner-Carlsson
an dem Aufbau einer neuen Marke fiir
den Aromenhersteller Dragoco aus
Holzminden. Die Nummer 10 auf der
Rangliste der weltgrofiten Lieferanten
von Riech- und Geschmacksstoffen
will zum bevorzugten Partner fir Ci-
trus-Aromen werden. Diesem An-
spruch soll das Corporate Design und

eine Vermarktungskampagne Rech-
nung tragen: Mit dem griffigen Namen
»Tools for Taste® und einem prignan-
ten Logo, das sich aus vier Farbkreisen
zusammensetzt, prisentiert sich das
Unternehmen, das fur 2001 einen Um-
satz von 373 Millionen Euro ausweist,
fortan in Fachpublikationen, bei Ge-
trinkeherstellern und auf Messen.

. Tools for Taste® ist ein umfassen-
des Markenkonzept — von Werbern
und Designern gemeinsam entwickelt.
Um Dragocos Kompetenz in der Ge-
winnung hochwertiger Citrus-Aromen
wirkungsvoll zu unterstreichen, holte
Werber Verner-Carlsson die Design-
Agentur Heine, Lenz, Zizka mit ins
Boot. ,Fiir den Kunden Dragoco sind
Business World und Heine, Lenz, Ziz-
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Exportise in croating high qualkity citrus flavers

is bastd on insights, In the potency of the raw
nitural fruil and its enlightening cultural evoluticn,
In the individuality of natiznal tastes and the need
for global sourcing. In the working mechanisms of
the most productive raw materials, Simple ingights;
Fresh perspectivas, I's o matter of taste, Wa'd fike
to share it with you. Gitrus Tools for Taste, ™"
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Das Zitronen-Projekt: Mit , Tools for Taste” prédsentieren Designer und Werber ein
Markenkonzept fiir Dragocos Citrus-Aromen. Verkaufsfordermittel (links) und Anzeige

ka nicht als separate Agenturen auf-
getreten, sondern als ein Team®, erliu-
tert Verner-Carlsson die besondere
Strategie (siche Interview). Um einem
Aroma eine visuelle Identitdt zu geben,
sei die Kompetenz von Designern ge-
fragt, ist sich der Werber sicher. Dass
die Designer im selben Hause wie seine
Agentur Business World arbeiten, habe
die Kooperation erleichtert.

Fiir Designer Peter Zizka ist das Dra-
goco-Projekt eine Herausforderung.
»Aromen sind schwer zu fassen®, so
der Partner von Heine, Lenz, Zizka.
»Ein griffiges Trademark fiir eine ab-
strakte Sache zu entwickeln, ist ver-

dammt schwer.“ Aber weil in
der Getrankeindustrie Aro-
men als Komponenten und
Bausteine definiert werden,
tand er in der modularen An-
ordnung grafischer Elemente
den Schlissel. ,,Komponen-
ten sind die Bausteine des Ge-
schmacks — warum nicht
auch Grundlage des De-
signkonzeptes?“

Die Designer entwickelten
eine ,, Toolbox®, deren ein-
zelne Teile wie Module zu-
sammengebaut werden kon-
nen. Kern des Konzeptes soll die

erweiterte Palette von Zitrus-Kompo-
nenten sein. So sollen die vier farbigen
Punkten des Logos fiir die Friichte
Grapefruit, Orange, Zitrone und Li-
mone stehen — das Motto ,, Tools for
Taste* haben die Frankfurter Designer
wortlich genommen. Image-Broschii-
re, Anzeigen, Verkaufsférderungsma-
terial, Compact Disc und Power-Point-
Prisentation werden denselben MafR-
gaben folgen: Das zentrale Bildelement
in den Werbemitteln ist eine Collage
aus naturalistischer Fotografie, analy-
tischem Diagramm und assoziativer II-
lustration, Sichtbar werden soll eine
Marke im Spannungsfeld von For-
schung und Genuss.

»Das globale Branding einer Citrus-
Palette ist ein Novum in der Branche®,
weill Verner-Carlsson. Er hat mit sei-
nem Partner Jochen Vollbach bereits
einmal eine .Pionierrolle gespielt. An-
fang der achtziger Jahre, als es galr, fiir
J- Walter Thompson den Pepsi-Test in
Deutschland zu adaptieren. Zu jener
Zeit war vergleichende Werbung hier-
zulande tabu, Kein Problem fiir Kam-
pagnenmacher Verner-Carlsson. Satt
einer direkten Konfrontation mit dem
Konkurrenten Coca-Cola lief§ er drei
Marken im Blindtest vergleichen. Die
folgenden Prozesse von Coca-Cola ge-
horten zum Konzept der Kampagne.
»Ein schoner Zufall, das wir uns nun
wieder mit Geschmack beschaftigen®,
freut sich Verner-Carlsson. Geschmack
sei einfach die Essenz des Lebens.  fiv

,Eine starke Marke entstehtim Kopf des Kaufers”

Bei der Kampagne ,, Tools
for Taste* arbeiten Design-
biiro und Werbeagentur
aufs Engste zusammen.

HORIZONT: Wie kann es gelingen, der-
art fliichtige Produkte wie Aromastof-
fe zu starken Marken zu machen?
Hakan Verner-Carlsson: Starke Mar-
ken entstehen im Kopf des Kunden.
Das gilt fiir Tools for Taste von Drago-
co in besonderem Mafle. Ja, Aroma-
stoffe sind schwierig zu begreifen. Fiir
ihren Geschmack ecine anschauliche,
einpragsame Sprache zu finden, das
war die Herausforderung.

Wie ldsst sich Geschmack begreifbar
machen und kommunizieren?
Verner-Carlsson: Der Schlissel ist Ap-
petite Appeal, Be1 Aromen geht es nicht
nur um Pulver und Fliissigkeiten, son-
dern um Appetite Appeal.

Was meint Appetite Appeal konkret?
Verner-Carlsson: Alle sagen, dass unse-
re Kampagne sehr appetitlich aussieht.
Frische ist das Kriterium, wenn es um
den Geschmack fiir Getriinke geht. Zi-
trus ist Synonym fiir Frische. Trotzdem
koénnen wir fiir Aromastoffe nicht so
werben wie fiir Fanta etwa. Denn Aro-
mastoffe sind Produkte der Forschung.
Bei unserem Konzept
geht es um die Ver-
schmelzung von Wissen-
schaft und Natur. Wir
machen Produktent-
wicklungen sichtbar.

Fiir den Namen |, Tools
for Taste™ zeichnen Sie
mit Ihrer Agentur Busi-
ness World verantwort-
lich. Die Gestaltung
stammt von dem Studio
Heine, Lenz, Zizka.

Verner-Carlsson: Ja, der
Name war zuerst da. Er

Frischwirts: Business-World-In-
haber Hakan Verner-Carlsson

soll deutlich machen, dass die Marke
Produktbausteine und Dienstleistun-
gen verbindet. Dem folgte die Uber-
legung: Wie kann man der Marke eine
visuelle Identitit geben? Fiir Dragoco
sind Business World und Heine, Lenz,
Zizka nicht als separate Agenturen
aufgetreten, sondern als ein gemeinsa-
mes Team. Das Dragoco-Team setzt
sich aus Mitgliedern
zweier Biiros zusam-
men: Designer und
Werber sind eine Sym-
biose eingegangen.

Wie bat man sich das
vorzustellen?

Verner-Carlsson: Heine,
Lenz, Zizka ist unser
Designpartner. Ich bin
begeistert von dem ana-
Iytischen Vorgehen die-
ses  Studios. Heine,
Lenz, Zizka ist ein La-
boratorium fiir Design.

Hat sich die Kooperation auch bei an-
deren Projekten bewdbrt?
Verner-Carlsson: Seit sechs Jahren ko-
operieren wir. Heine, Lenz, Zizka ha-
ben sich als unsere strategischen Part-
ner bewdhrt. Wir arbeiten stindig in
dieser Kombination. So bei Projekten
fiir Credite Suisse, fiir Ziirich Invest-
mentgesellschaft und fiir Cap Gemini.

Die Zielgruppe von Dragoco ist klar
definiert: die Getridnkeindustrie. Mo-
mentan stagniert der Markt fiir Erfri-
schungsdrinks ...
Verner-Carlsson: ...
Niveau.

auf einem hohen

Welche Wirkung erwarten Sie von Ih-
rer Tools-for-Taste-Kampagne?
Verner-Carlsson: Der Aromenmarkt
verzeichnet seit Jahren eine jihrliche
Wachstumsrate von etwas iiber 5 Pro-
zent. Wir streben mit Dragoco ein
zweistelliges Wachstum an.

Interview: Fabian Wurm




