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Markenführung
Markenpositionierung

Clariant International AG – 
Markenpositionierung und  
Strategie

Der global tätige Hersteller von 
Spezialitätenchemie Clariant ist 
mit seinen fünf Divisionen und 
zahlreichen Ländergesellschaften 
aus Sandoz (1995) und Hoechst 
(1997) hervorgegangen. Für viele 
Marktteilnehmer war er jedoch 
lange Zeit ein unbeschriebenes 
Blatt. Und auch im Finanzmarkt 
war unklar, wofür der Konzern 
eigentlich steht und wohin er 
steuert.

Herausforderung war die Positio-
nierung von Clariant zu schärfen 
und die strategische Ausrichtung 
des Konzerns in die Markenidenti-
tät zu überführen. Die neu entwi-
ckelten Markenwerte value focus 
(wertefokussiert), service leader-
ship (servicestark) und dialogue 
commitment (dialogverpflichtet) 
machen Clariant unverwechselbar. 
Zusätzlich ist die Unternehmens-
marke Clariant gestärkt und die 
zahlreichen Produkt- und Service-
marken sind der Unternehmens-
marke konsequent untergeordnet 
worden.

Zahlreiche Instrumente und Tools 
ermöglichen eine einheitliche und 
konsistente Markenführung in 
allen Divisionen und Ländergesell-
schaften. Das spart Kosten, setzt 
Ressourcen frei und erhöht die 
Schlagkraft der Kommunikations- 
und Werbeaktivitäten der Gruppe.
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Markenplattform:  
Differenzierung

plakativ
oberflächlich,
leicht

Bezogen auf die Unternehmens-
kommunikation hat sich unsere 
Branche in den letzten Jahren 
von einem eher technisch-rational 
geprägten Auftritt hin zu mehr 
Emotionalität entwickelt. Zugleich 

überwiegt deutlich eine eher 
plakative Kommunikation, in der 
die zentralen Botschaften kurz 
angerissen, aber nicht weiter 
vertieft werden. Zeitraum der 
Marktbeobachtung: 2002–2005.

In unserer Kommunikation sind Produkteigenschaften und 
technische Fakten sowie der hieraus hervorgehende  
Kundennutzen die rationalen Argumente. Diese verstärken 
wir mit emotionalen Eindrücken. Genauso wie der Verstand 
angesprochen werden muss, müssen Gefühle geweckt  
werden. So können wir Clariant in den Köpfen und Herzen 
unserer Zielgruppen nachhaltig verankern.

Differenzierungspotenzial für Clariant
Eine Analyse des Auftritts unserer Wettbewerber zeigt, dass 
die Unternehmenskommunikation zumeist auf definierten 
Grundlagen beruht und insofern einheitlich erscheint. Die 
Marketingkommunikation der Divisionen oder Businesses 
hingegen weicht davon ab, sodass die Zielgruppen letztlich 
ein eher heterogenes Bild von ihrem Gegenüber erhalten. 
Für Clariant folgt daraus, dass wir unsere gesamte Kommuni-
kation aus einem Guss gestalten müssen. So erzeugen wir 
einen starken Gesamteindruck und verfügen zugleich über 
ein signifikantes Unterscheidungsmerkmal. 

Unternehmensauftritt Wettbewerber

Clariant Differenzierung 
Clariant will das Feld «emotional-substanziell» besetzen 
und sich so klar vom Wettbewerb differenzieren.

Unsere Kommunikation ist substanziell und damit 
glaubwürdig: Unsere Botschaften beinhalten rationale 
Argumente und Fakten. 

Unsere Kommunikation ist zugleich emotional: Durch 
Tonalität und Gestaltung sprechen wir Gefühle an und 
unterstreichen damit unsere Kommunikationsabsicht. 

Unsere Kommunikation erzielt eine starke Wirkung.

technisch

emotional

substanziell
aussagekräftig,
solide 

Degussa

Bayer
Lonza

Rhodia

BASF

DSM
Ciba

ICI

Clariant
2005

Zielposition
Clariant

Clariant International AG
Brand Management
Markenplattform
Mai 2007
Seite 11 von 19

Markenplattform: 
Markenstrategie 

Monobrand mit Produkten und Services
Clariant verfolgt eine Monobrandstrategie. Die Unterneh-
mensmarke Clariant tritt als Absender sämtlicher Unterneh-
mensleistungen auf. Auf diese Weise wird die Marke Clariant 
durch jede Marktleistung gestärkt. Umgekehrt profitiert jedes 
einzelne Produkt und jeder Service von der Kraft des 
Monobrand.

Mit der Monobrandstrategie wollen wir auch erreichen, 
dass die Kunden sich gut orientieren können. Einerseits 
können sie die diversen Angebote Clariant direkt zuordnen. 
Andererseits haben sie zusammen mit der Unternehmens-
marke sofort eine Vorstellung davon, welche Vorteile ihnen 
eine Zusammenarbeit mit Clariant bringt.

Durch die Stärkung der Marke Clariant werden die Ein-
führung neuer Produkte und Services, die Erschliessung 
neuer Märkte sowie die Kundendurchdringung erleichtert.

Clariant Monobrandstrategie
Die Marke Clariant ist ein Monobrand. Produkte und Ser-
vices sind dem Monobrand untergeordnet. Der Mono-
brand Clariant darf nicht von Produkt- oder Service-
marken geschwächt werden.

Markenarchitektur

Monobrand  

 

Produkte und  Archroma®  Genamin® CC 100
Services ColorWorks®  Hostalux* ES2R Liquid
 Linear SourceSM  Plexophor® ECO Liquid
 Sirrix® DNA Bactosol® JN

Juristischer  Clariant International Ltd
Firmenname Clariant (Brasil) S.A.
 Clariant GmbH
 Clariant Service (Schweiz) AG
 Clariant (UK) Ltd

Die hierarchische Ordnung in 
unserer Markenarchitektur um-
fasst drei Stufen. Für den Mono-
brand wichtig ist die hier darge-
stellte visuelle Unterordnung der 
Produkte und Services.
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Themen und dient als Grundlage sämtlicher Kommunikations-
aktivitäten und jeder medialen Ausdrucksform (Internet, 
Briefschaften, Gebäudekennzeichnung etc.). Das Instrument 
Markenplattform steuert die tägliche Kommunikationsarbeit 
und wird für Briefings sowie zur Überprüfung von Kommuni-
kationsideen verwendet. 

Das Instrument Markenplattform

Markenplattform und Unternehmensausrichtung
Die Marke und das Unternehmen Clariant bilden eine Einheit. 
Deswegen sprechen wir auch von der Unternehmensmarke 
Clariant. Infolgedessen leitet sich die Markenplattform aus 
Unternehmensvision, -mission und -werten sowie der Unter-
nehmensstrategie ab. Die Markenplattform verdichtet deren 

Die Markenplattform gehört zu 
den strategischen Grundlagen 
von Clariant und ist für den 
gesamten Konzern verbindlich. 
Die strategischen Vorgaben  
werden durch die sprachlichen 
und visuellen Markenkernele-
mente sowie durch die Guidelines 
und Policies umgesetzt. Damit 
entsteht im gesamten Kommuni-
kationsmix – vom Internet bis zur 
Visitenkarte – ein durchgängiges 
und einheitliches Profil der Marke 
Clariant.

der Markenplattform ab und bilden die unveränderbaren 
Standardbausteine für die tägliche Kommunikationsarbeit. 
Das Integrieren der sprachlichen Kernelemente in die 
Guideline «Markenplattform» erhöht deren Nutzen als prak-
tisches Hilfsmittel. 

Inhalt der Guideline Markenplattform
Die Markenplattform besteht aus der Differenzierung, den 
Markenwerten, der kommunikativen Positionierung und der 
Markenstrategie. Die Markenkernelemente leiten sich aus 

Die Markenplattform liefert Vor-
gaben für alle Kommunikations-
aufgaben und bringt unsere 
Kommunikation und unsere Er-
scheinung auf eine Linie. Jede 
Kommunikationsaufgabe kann 
mit folgenden Fragen gesteuert 
und überprüft werden: Differen-
zieren wir uns erkennbar? Wer-
den die Markenwerte vermittelt? 
Sind wir so richtig positioniert 
und ist die Markenstrategie um-
gesetzt? 

Die sprachlichen Kernelemente 
sind fixe Textstandards und sollen 
in unseren Kommunikationsmitteln 
durchgängig eingesetzt werden.

Die visuellen Kernelemente sind 
in der Guideline «Visuelle Kern-
elemente» zusammengefasst.

Strategische Ebene

Umsetzungsebene

VMV

Unternehmensstrategie

Markenplattform

Markenkernelemente

Guidelines und Policies

Kommunikationsmix

Markenplattform

Differenzierung Markenwerte Kommunikative 
Positionierung

Markenstrategie

Markenplattform

Sprachliche 
Kernelemente

Claim 
Werteversprechen 
Grundaussagen
Boilerplate

■

■

■

■

Visuelle 
Kernelemente

Markenerscheinung
Markenzeichen 
Visuelles Vokabular
Visuelle Markenstrategie

■

■

■

■
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Neun Fragen, neun Antworten
Aus der Markenplattform ergeben sich die Grundaussagen 
zu Unternehmen und Marke, die neun grundsätzliche Fragen 
beantworten.

Um uns bei unseren Zielgruppen nachhaltig zu positionieren, 
wiederholen wir die Grundaussagen bei jeder Gelegenheit. 
In den Massnahmen des Kommunikationsmix binden wir  
diese Aussagen mediengerecht ein.

Wenn wir uns beispielsweise vorstellen, uns positionieren 
oder gefragt werden, wer wir sind, kommunizieren wir: 
«Clariant ist der auf massgeschneiderte Services und An-
wendungen ausgerichtete globale Anbieter von Spezia-
litätenchemie.» 

Von den Grundaussagen zu Unternehmen und Marke exis-
tieren eine deutsche und eine englische Version. Die Grund-
aussagen können wörtlich übernommen, weiter ausgeführt 
und für unterschiedliche Kommunikationsanlasse adaptiert 
werden: Katalogeinträge, Broschüren, Mailings usw. Keines-
falls aber dürfen sie in ihrem Gehalt und ihrer Positionie-
rungsabsicht verändert werden.

Clariant ist der auf massgeschneiderte Services und 
Anwendungen ausgerichtete globale Anbieter von  
Spezialitätenchemie.

Sprachliche Kernelemente:
Grundaussagen

Wer ist Clariant?

Basierend auf überzeugender Innovationsfähigkeit, 
Servicestärke und Anwendungs-Know-how berät 
Clariant individuell und bietet spezielle Synthesen für 
Farben und Oberflächeneffekte.

Was bietet Clariant?

Indem Clariant die Kunden dabei unterstützt, ihre pro-
duktiven und wirtschaftlichen Ziele zu erreichen, leistet 
Clariant einen Beitrag zu deren Markterfolg.

Welchen Nutzen will Clariant stiften?

Clariant agiert mit einer flexiblen, auf die einzelnen  
Regionen angepassten Marktorganisation und mit  
effizienten, standortübergreifenden Prozessen.

Wie agiert Clariant?

Clariant verfügt über motivierte, gut ausgebildete und 
sich permanent weiterentwickelnde Mitarbeitende und 
kooperiert mit Universitäten, Forschungsinstituten und 
anderen Unternehmen.

Mit wem agiert Clariant?

Clariant Grundaussagen

Profitabel und nachhaltig wachsend fördert Clariant 
ihre Mitarbeitenden und erfüllt die Erwartungen ihrer 
Partner und Aktionäre.

Für wen engagiert sich Clariant?

Mit rund 21 500 Mitarbeitenden und über 100 Konzern-
gesellschaften verfügt Clariant weltweit über eine 
starke lokale Präsenz.

Wo ist Clariant aktiv?

Clariant orientiert sich an verbindlichen Werten und 
steht für Dialogfähigkeit, Integrität und vertrauensvolle 
Beziehungen.

Was zeichnet Clariant aus?

Clariant will als bevorzugter, auf Service fokussierter 
Partner für Spezialitätenchemie zum Marktführer 
werden.

Welche Ziele hat Clariant?
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Anwendung der Markenwerte
Wir müssen unsere drei Markenwerte erkennbar transpor-
tieren. Unsere Zielgruppen sollen wissen, wofür die Marke 
steht. Unser kommunikativer und visueller Auftritt vermittelt 
daher diese Werte. Bei allen Kommunikationsanlässen prä-
gen sie sowohl unsere Botschaften als auch unser Erschei-
nungsbild.

Interne Kommunikation. Roland 
Lösser kommuniziert die neue 
werteorientierte Ausrichtung des 
Konzerns. Dabei fokussiert er auf 
«the leading service-driven 
company» und betont, wie wichtig 
die intensive Beziehungspflege 
zu unseren Stakeholdern (dialog-
verpflichtet) für den Unterneh-
menserfolg ist.

Public Information

Laurie Warner

Division Masterbaches

March 31, 2004

Color Works™ Premium Color Management Service

Touch the future

Public Relations. Eine Massnah-
me zur Umsetzung der Strategie 
wird rechtzeitig kommuniziert und 
erläutert (dialogverpflichtet). 
Wertefokussierung und Service-
stärke dienen als Begründung. 

Factsheet zu einem Produkt. 
Farbe und Gestaltung emotionali-
sieren. Die Headline spricht direkt 
an und emotionalisiert ebenfalls: 
dialogverpflichtet. Der Text hebt 
den Kundennutzen hervor: werte-
fokussiert.

Broschüre. Das Versprechen der 
Headline wird durch das Bild 
exemplarisch verdeutlicht:  
Kundennutzen (wertefokussiert). 
Die blaue Farbgebung erzeugt 
Aufmerksamkeit und verstärkt die 
emotionale Wirkung.

PPT-Präsentation zu einem  
Service. Die persönliche Anspra-
che der Headline gibt ein Verspre-
chen, das Bild symbolisiert dieses 
Versprechen in dialogischer Form. 
Beides signalisiert die Service-
stärke von Clariant.

Anzeige. Bild, Farbe, Headline 
und Text bilden eine stimmige 
Einheit, sprechen direkt an und 
emotionalisieren die Botschaft: 
dialogverpflichtet. Clariant hilft, 
beim Endkunden zu punkten und 
trägt so zum wirtschaftlichen  
Erfolg des Kunden bei: werte-
fokussiert.

It may be only one pair for her, 
but for you it’s higher cutting yields
Upgrading in leather finishing

Leather Business

Let Clariant boost your profit.
As a market leader in spe-
cialty chemicals and in up-
grading technologies, we can

offer you complete made-to-
fit solutions that pay off. So
you can offer your customers
premium leather grades that

stand out with seductive
suppleness, appearance,
and elegance. The secret:
perfect upgrading with

Melio® Aquabase, Melio®

Prograde and Melio® Foam
– for higher cutting yields
and cutting-edge profits.

www.leather.clariant.com Clariant (Deutschland) GmbH
70771 Leinfelden-Echterdingen
Phone: +49 711 9032-0

The Perfect Fit
RENOL® Masterbatches for Engineering Resins,
Styrenics and PVC

MasterbatchesMasterbatches

Color is fun. Color your CD’s.
RENOL®

General Product Information

RENOL®

Color Number LDR Color
NC94676035 20:1 Black
NC94676035 20:1 Light
NC94676035 20:1 ClearLight
NC94676035 20:1 ClearLight
NC94676035 20:1 Light
NC94676035 20:1 Red
NC94676035 20:1 Clear,Black Light
NC94676035 20:1 Clear,Black Light
NC94676035 20:1 Clear
NC94676035 20:1 Clear,Black Light
NC94676035 20:1 Clear,Black Light

Color is different. CD manufacturers can now use color as an additional marketing tool. 
Clariant has developed 11 standard colors as well as transparent colors that show up in 
UV lighting (as in mostbars and clubs). All of the colores meet the Red-book requirements 
for reflectivity of 80%.

This information is based on our present state of knowledge and is intended to provide
general notes on our products and their uses. It should not therefore be construed as
guaranteeing specific properties of the products described or their suitability for a par-
ticular application. Any existing industrial property rights must be observed. 

® Trademark of Clariant registered in numerous countries.
© 2004 Clariant International Ltd, Rothausstrasse 61, 4132 Muttenz, Switzerland

www.clariant.com

Clariant International Ltd
Masterbatches Division

85 Industrial Drive
Holden, MA 01520
USA
Phone: 508-829-6321
Fax: 508-829-7887

www.clariant.com 

Clariant International AG 
Rothausstrasse 61 
4132 Muttenz 1 
Schweiz 

14. Juli 2006 

Medienmitteilung
Clariant International AG 

Headline
Lead lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor 
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud 
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor 
in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur 
sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est 
laborum.

Grundschrift lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod 
tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis 
nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.  

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation 
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in 
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint 
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est 
laborum. 

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation 
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Excepteur sint occaecat 
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum. 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation 
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Excepteur sint occaecat 
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum. 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt 
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrudaaa exercitation 
enim ad minim veniam, qeuis nostrudaaa exercitation. 
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Brandmark

Die Brandmark ist das Kernstück unserer Markenerschei
nung, wir sind stolz auf dieses Wertzeichen. Die Brandmark 
ist eine weltweit registrierte Marke. Ihre Form und Farbig
keit ist rechtsverbindlich und darf nicht verändert werden, 
sonst verliert sie den rechtlichen Schutz. Die hochwertige 
unveränderte Wiedergabe in den unterschiedlichsten  
Medien sichert die positive Wiedererkennung der Marke. 

Es muss daher jedem an der Gestaltung der Markenerschei
nung aktiv Beteiligten ein Anliegen sein, dass die Brand
mark sorgfältig und bewusst eingesetzt wird. Denn die 
Brandmark manifestiert in ihrer perfekten Wiedergabe  
unseren Qualitätsanspruch und unsere Professionalität in 
der Markenführung.

Bitte beachten Sie
Weder das Symbol noch die  
Logotype dürfen einzeln verwen
det werden. Auch Kombinationen 
mit anderen Schriftzügen oder 
Symbolen sind unzulässig.

Die Proportionen und Abstände 
von Logotype zu Symbol dürfen 
nicht verändert werden. Die 
Brandmark darf nicht verzerrt 
oder manipuliert werden. Ver
wenden Sie immer die originalen 
digitalen Daten von Clariant.

Brandmark in Farbe
Die Brandmark setzt sich aus 
dem Symbol und der Logotype 
zusammen. Sie wird ausschliess
lich auf weissem Grund einge
setzt und findet nur im einfachen 
Markenbild Verwendung.

SchwarzweissBrandmark 
Wenn uns nicht alle vier Marken
farben zur Verfügung stehen, 
verwenden wir die Brandmark 
einfarbig schwarz oder einfarbig 
weiss auf Schwarz.

Brandmark

LogotypeSymbol
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Markenführung
Markenzeichen
Speerspitze des Marktauftritts

Der Markenname erhält durch 
die Schrift eine visuelle Form: 
wir sprechen vom Schriftzug. 
Zusätzlich kann, muss aber nicht, 
ein weiteres grafisches Element 
hinzukommen: wir sprechen vom 
Signet. Die Gesamterscheinung 
des gestalteten Markennamens 
ist das Markenzeichen.

Die Gestalt sollte ansprechend 
und gut durchdacht sein. Denn 
nicht nur der Name, sondern auch 
seine Gestaltung kommuniziert, 
ruft Emotionen hervor und weckt 
Assoziationen. Und dies bei jeder 
Begegnung mit dem Markenzei-
chen. Also bei jeder Begegnung 
mit Ihnen.
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Markenführung
Corporate Design

Mehr als tausend Worte

Ein Corporate Design macht Ein-
druck. Es lässt die Marke erschei-
nen und gibt die Markenidentität 
mit ihren Werten und ihrem Profil 
zu erkennen.

Mit Corporate Design sind die 
Grundzüge der Gestaltung ge-
meint. So, wie sie sich durch den 
gesamten Marktauftritt ziehen. 
Also die Farben, Formen, Schriften, 
die Art der Bilder und wie diese 
Elemente eingesetzt werden, 
zusammenspielen und einen 
Gesamteindruck erzeugen. Im 
Internet, in der Imagebroschüre, 
auf der Visitenkarte und dem 
Briefpapier, dem Firmenfahrzeug 
und dem Produktprospekt –  
überall wo kommuniziert wird und 
die Marke erscheint.
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Markenführung
Manuals

Instrumente für die  
Markenführung

Eine Markenidentität schreibt sich 
nur in den Köpfen und Herzen 
ihrer Zielgruppen fest, wenn sie in 
Kommunikation und Erscheinung 
konsequent umgesetzt wird. Dazu 
muss sie für unterschiedliche 
Kommunikationsanlässe und für 
unterschiedliche Medien reprodu-
ziert werden können.

Manuals halten die Markenidenti-
tät fest: die Positionierung, die 
Strategie, die kommunikativen 
Grundaussagen sowie die visuelle 
Erscheinung und Gestaltung. Gleich-
zeitig regeln sie die Anwendung 
für die verschiedenen Medien und 
helfen bei der Umsetzung. Zusätz-
lich können Spezifikationen, Ge-
staltungsvorlagen und Tools für die 
effiziente Abwicklung unterschied-
licher Kommunikationsbedürfnisse 
zur Verfügung gestellt werden.

Manuals sind wichtige Arbeits-
instrumente für die Kommunikati-
onsabteilung sowie für beauftrag-
te Agenturen. Sie werden heute 
vielfach nicht mehr gedruckt, 
sondern aus Kostengründen nur 
als PDFs bereit gestellt. Vorteil: sie 
lassen sich so schneller verteilen, 
abändern und erweitern.


