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Stillstand mégen wir nicht.
Wir gehen voran, um heute und auch morgen
optimale Lésungen fiir die Herausforderungen
unserer Kunden zu finden.

Hintergrund

STUBBE steht fir mehr als 60 Jahre Kompetenz in
Kunststoff. Der international agierende Hersteller
von Pumpen, Armaturen sowie Mess- und Regel-
technik entwickelt mit rund 250 Mitarbeitenden
aus Kunststoffen robuste Losungen fur das Hand-
ling von aggressiven Medien und Chemikalien in
anspruchsvollen Anwendungen und Umgebun-
gen - Kompetenz und Leistung in Perfektion. Die
Produkte des Unternehmens werden weltweit in
der Umwelt- und Oberflachentechnik, im chemi-
schen Anlagenbau und in der Metallurgie einge-
setzt. Hauptstandort ist Viotho (Ostwestfalen).
Tochtergesellschaften befinden sich in Spanien,
Frankreich und China. Mit der Entwicklung und
Marktreife der X-CLASS Pumpenfamilie setzt
STUBBE branchenweisende MaBstabe im Bereich
der Heavy-Duty-Kunststoffpumpen.




Herausforderung und
Aufgabe

Wandel auf ganzer Linie

STUBBE ist wirtschaftlich kerngesund. Das
Unternehmen befand sich aber in einem umfas-
senden Aufbruchs- und Verdnderungsprozess
mit zahlreichen Chancen und genauso vielen
Herausforderungen. Zentrales Unterneh-
mensziel der kommenden Jahre war dabei die
Weiterentwicklung des Unternehmens vom
Komponentenhersteller zum System- bzw.
Losungsanbieter. MaBgabe hierflr war die
langfristige Sicherung der Wettbewerbs- und
Wachstumsfahigkeit des Unternehmens
einerseits und die langfristige Sicherung von
Arbeitsplatzen andererseits. Auch STUBBE
musste sich dabei den zahlreichen Veranderun-

gen im B2B-Geschaft stellen:

» harterer, internationaler Wettbewerb
(durch Digitalisierung und Globalisierung)

» veranderte Zielgruppenerwartungen
(vor allem an Vertrieb und Marketing)

» veranderte Marketinganforderungen durch
die Digitalisierung und die Explosion der
bespielbaren Kanale

> etc.

Daritiber hinaus waren aber auch zahlreiche
interne Herausforderungen zu meistern. So
gab es z.B. keine Marketingabteilung. Und
der spirbare Wandel erforderte auch kulturell

einen neuen Spiritim Unternehmen.

Konkrete Fragen zum Start der
Zusammenarbeit waren z.B.:

» Wie gelingt der Wandel vom Kom-
ponenten- zum Systemhersteller?

» Wie kdnnen Neuprodukte wie die
X-Class erfolgreich eingefiihrt werden?

> Wie kénnen (neue) Zielgruppen erreicht
werden?

> Welche Sales-/MarketingmaBnahmen
sind dabei zu priorisieren?

» Wie kann eine wahrnehmbare
Differenzierung erfolgen?

>» Wofiir steht die Marke in Zeiten
des Wandels?

» Welche Auswirkung hat der (digitale)
Wandel auf die Organisation?

> Welche Rolle sollte das Marketing
zukiinftig einnehmen?



Vorgehen und
Leistungen

STUBBE suchte einen Partner mit dem
die Grundlagen fiir die Zukunft gemein-
sam gelegt werden konnten. In einem
mehrstufigen Auswahlprozess setzte red
pepper sicham Ende gegen namhafte
Wettbewerber durch.

Start der Zusammenarbeit war ein Orientie-
rungsworkshop mit der Geschaftsfihrung und
dem gesamten Fuhrungskreis. In dessen Rah-
men wurden die zentralen Herausforderungen
und Entwicklungspotenziale im Dialog heraus-
gearbeitet und in Form einer konkreten Projekt-
vision mit umfassender Projektbeschreibung
(Projektinhalte, Timings, etc.) dokumentiert. Auf
dieser Basis wurde dann gemeinsam in eine

phasenorientierte Zusammenarbeit gestartet.

-

Phase O1:
Griindung/Start

» Bildung eines interdisziplinaren Markenteams
(Geschaftsfuhrung, Unternehmensentwicklung,
Vertrieb, Kundenservice, Technik, u.a.)

» Projektauftakt und themenbezogene Schulungen
(Schwerpunkt: Marke und zeitgemaBes Marketing)

> Teambuilding-Formate fir das Fihrungsteam

-

Phase 02:
Grundlagen & Substanz

» Entwicklung der Unternehmensvision

» Entwicklung von Markenvision und Marken-
positionierung (dialogorientiert in interdisziplinaren
Workshop-Formaten)

» Entwicklung der kommunikationsstrategischen
Grundlagen (Zielgruppen, Messaging/Content
Strategy, etc.)

> Entwicklung des Corporate Designs und der
wichtigsten Basismedien

» Mitarbeiterevent zur Vorstellung der neuen Marke
(Brand Day)

Phase 03:
Ausbau & Entwicklung

» Ausbau der Unternehmenskommunikation

» Aufbau der Produkt- bzw. Vertriebskommunikation
(strategisch-konzeptionell)

» Entwicklung einer Markteintrittsstrategie
und -kommunikation fir die neue
Hochleistungspumpengeneration

» Markenimplementierung (interne Kommunikation,

Bereichsworkshops)



Unsere Leistungen im
Uberblick (Auszug)

» Entwicklung der Unternehmensvision

» Konzeption und Durchfihrung eines Marken-
strategie- und Positionierungsprozesses
mit Mitarbeiterbeteiligung

» Konzeption einer mittelfristigen Markenim-
plementierungsplanung mit den Schwer-
punkten Mitarbeiterkommunikation und
Mitarbeiterinvolvierung

» Scharfung des Unternehmensnamens

» Konzeption und Umsetzung des Corporate
Designs inkl. (digitalem) CD-Manual

» Entwicklung aller kommunikationsstrategischen
Grundlagen (Zielgruppenprofile, Customer Jour-
ney, Messaging, Content-Strategy)

» Konzeption und Umsetzung der gesamten Print-
kommunikation, intern & extern

» Konzeption und Umsetzung der
Unternehmenswebsite

» Konzeption und Umsetzung der Markteintritts-
kommunikation X-Class

» Beratende Begleitung bei der Entwicklung neuer
Vertriebs- und Produktstrategien

» Konzeption und Umsetzung der
Messekommunikation

» Konzeption und Umsetzung von
Vertriebskampagnen

> etc.
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Klaus Warnecke

Geschiftsfiihrer

» Wir haben Berge versetzt
und einen Wandel auf ganzer

Linie erzielt.«

Ergebnis STUBBE ist erfolgreich in Richtung Zukunft STUBBE-Mitarbeitende heute deutlich starker

— gestartet. Das gesamte Projekt hat fir einen als bisher als Experten angefragt. »Im Innen«
enormen »Energieschub« im Unternehmen unterstltzt die neue Marke den kulturellen
gesorgt. Nicht nurim Fihrungsteam, sondern Veranderungsprozess enorm und tragt maB-
in der Gesamtbelegschaft. Die neue ldentitat geblich zur Veranderung des so wichtigen
bringt dem Unternehmen auBerdem ganz Mindsets der Belegschaft bei.

neue Wahrnehmungswerte im Markt. Dies
spiegelt sich nicht nur im Sales wider. Auch im

Netzwerkaufbau hilft die Marke. So werden
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Projekt-Set-up:
Der Orientierungs- und
Konkretisierungsworkshop

Um einen gut geplanten und richtig priorisierten
Entwicklungsprozess von Anfang an zu garan-
tieren, beleuchteten wir in einem zweistufigen
Planungsprozess im Workshop-Format alle zentra-
len Projektparameter, wie z.B. Ziele & Herausforde-
rungen, GAPs, Projektumfang und Projektbestand-

teile, Projektorganisation und Timing.




Projekt-Kick-off:
Markenworkshop und
interne Kommunikation

Den offiziellen Auftakt des Prozesses bildete der
inspirierende Kick-off mit dem gesamten Projekt-
team. Ziel war die Schaffung von Involvement und
Commitment von Anfang an. Geklart und disku-
tiert wurden alle relevanten Projektdetails, wie
z.B. Ziele und Hintergriinde, Erwartungen, Rollen
der Teilnehmer, Projektumfange und -formate,
Projektorganisation, Projektsteuerung und -kom-
munikation, Timings, etc. Um eine gemeinsame
fachlich-inhaltliche Wissensgrundlage bei allen
Projektteilnehmern zu schaffen, forderten wir mit
Hilfe eines ergdnzenden Markenworkshops den
Aufbau von zentralem Marken-Know-how inner-

halb der Projektteams.

Mit Hilfe eines mit dem Unternehmen entwickelten
Kommunikationskonzeptes sorgten wir fir die
angemessene Transparenz und das Nutzenver-

standnis innerhalb der Belegschaft.
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Visionsentwicklung

Als Grundlage fur die folgende Markenstrategie-
arbeit haben wir gemeinsam mit der Geschafts-
fihrung die Unternehmensvision bzw. die langfris-
tigen Perspektive fir das Unternehmen STUBBE
konkretisiert. Basis hierflr waren die vorhandene
Unternehmensstrategie und das vorhandene
Unternehmenszielsystem. Was fir ein Unterneh-
men wird STUBBE in finf Jahren sein? Wie wird es
sich anfahlen, bei STUBBE zu arbeiten? Wie wird
die Zukunft gestaltet?

n




Markenanalyse

Der Markenprozess startete mit einer ganzheitli-
chen Markenanalyse. Im Zentrum stand die Schaf-
fung eines umfassenden Verstandnisses des Status
quo zur Ableitung der strategisch wichtigsten
Handlungsoptionen im Fokus. Untersuchungs-
schwerpunkte der umfassenden Analyse lagen im
Sinne einer 360-Grad-Untersuchung entlang des
gesamten holistischen Markenmodells. Die The-
men wurden durch Deskresearch, Inhouse-Analy-
sen und Interviews mit Fach- und Fiihrungskraften

bearbeitet.

Um einen kundenzentrierten Prozess aufsetzen

zu kdnnen, stand insbesondere der Aufbau eines
umfassenden Kundenverstandnisses zu Beginn
des Markenentwicklungsprozesses im Fokus
(Ausschnitt): Was sind Kauftreiber, Handlungs-
motive und Entscheidungsbarrieren? Wie lassen
sich Buying Center und Sales Funnel beschreiben?
Wie lassen sich die unterschiedlichsten Zielgrup-
pen beschreiben und charakterisieren. Wie unter-
scheiden sich diese innerhalb der Marktsegmen-
te? Durch die Ergebnisse konnten zentrale Treiber
und Entscheidungsfaktoren aus Sicht der aktuellen
und zukinftigen Kunden und Marktsegmente in

der Neuausrichtung der Marke Eingang finden.
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Markenstrategie

Markenarchitektonisch entschied sich das Un-
ternehmen aus Griinden der Marktawareness,
Markensteuerung und Kosteneffizienz fir eine
Monomarkenstrategie in Kombination mit starken
Produktlinien in den verschiedenen Segmenten. In
diesem Zusammenhang wurde auch die Entschei-
dung getroffen, die urspriingliche Marke »ASV
STUBBE« auf »STUBBE« zu verkiirzen. Gleichzeitig
wurde eine neue Produktterminologie entwickelt,
fur die die neue Pumpengeneration mit dem
Namen »X-CLASS« den Anfang bildete.

Im Fokus der Markenpositionierung standen
neben den bekannten, klassischen Positio-
nierungsbestandteilen vor allem die Entwickung
einer medienneutralen, kreativen Markenleitidee
als Markenkern. Ziel war die Entwicklung eines
»griffigen« Markenkerns, der »Bilder« im Kopf
der Markenentscheider und Markenzielgruppen
erzeugen und eine Antwort auf das »Warum?«
bzw. den grundlegenden Sinn des Unternehmens
geben sollte. Das scheinbar Unmdgliche moglich
machen. Grenzen auszutesten und manchmal auch
darlber hinauszugehen. Leidenschaft, Neugier
und ein gesunder Ehrgeiz als pragende Elemente
der Arbeit des Unternehmens sollten spurbarer

Teil der Markenpositionierung werden.

Aus dieser Haltung entstanden Markenkern und
Markenstory:

PUSHING BOUNDARIES.

REDEFINING STANDARDS.
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Entwicklung des Corporate Designs
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STUBBE

Der Designbaukasten
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Designbaustein Bildsprache,
Imagebilder Landschaften
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Designbaustein Bildsprache,

Personen
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Designbaustein Bildsprache,
Arbeitssituationen und Umfeld




Designbaustein Bildsprache,
Produktfotografie

Produkte werden wie Designobjekte inszeniert: Das Scheinwerferlicht
liegt auf dem Objekt selbst, welches leicht von unten fotografiert wird. Das
Umfeld beschreibt durch Licht und Spiegelung einen Raum, ist aber an-
sonsten leer. Das Thema »Prézision« und »Leistungsfahigkeit« wird durch

die Details und durch einen sehr hohen Schéarfegrad visualisiert.




Designbaustein Strukturen

und Muster




Basics UI Library Templates L‘Q

DIAGRAMME

Kreisdiagramme

s isgramn Cpten | n2 RAssdiagrannen Option 3

Liniendiagramme

Dokumentation des Designbaukastens
in Frontify



Customer Understanding &

Markus

Personliches Profil
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Customer Journey

In einem mehrstufigen Prozess erarbeiteten wir gemeinsam mit einem interdisziplindren Team aus GF, Sales, Service
und Produktentwicklung die strategisch-konzeptionellen Grundlagen fir eine optimierte Saleskommunikation (darin

z.B.: Analyse der Sales Funnel und Buying-Center-Strukturen inkl. Personaentwicklung, Customer Journey in Sales

und Aftersales, etc.)
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Messaging &
Content Strategy

Um eine konsistente und salesoptimierte Multi-Channel-Kommunikation sicherzustellen, erarbeiteten wir
gemeinsam mit dem Kunden in einem mehrstufigen Prozess sowohl ein umfangreiches Botschaften-Tableau
(Messagingboard) als auch die Ubergeordnete, medienlibergreifende Content Strategy fir Unternehmens-

und Saleskommunikation.
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Markentag, Starterpaket & Brand Book

Im Rahmen eines Markenimplementierungskonzeptes erarbeiteten wir unterschiedlichste MaB-
nahmen fur die Einfihrung und Verankerung der Marke in der Gesamtbelegschaft. Bestandteile
des Konzeptes waren Schulungen, interne Kampagnen, interne Roadshows durch die verschie-
denen Bereiche, etc. Startschuss der Markenimplementierung war ein groB angelegter, 1-tagiger

Markentag als Event flr die gesamte Belegschaft. Im Rahmen des Markentages wurden
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HERZLICH
WILLKOMMEN!

Hintergriinde und Ziele der neuen Marke anschaulich erldutert. AuBerdem wurde das Corporate
Design »enthillt« und die Mitarbeitenden konnten in interaktiven Formaten Fragen formulieren

und sich spielerisch dem Thema »Marke« ndhern.



Messestand ACHEMA
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Weiterentwicklung der Leistungskette

Ein wichtiger Schritt, das Unternehmen vom »Komponentenhersteller« zum »System-/
Losungsanbieter« in der AuBenwahrnehmung sichtbar zu machen, war die Anpassung der

betrieblichen Leistungskette. Die Leistungs- und Wertschopfungskette stellt die Gbersicht-

liche und in sich inhaltlich logische Aufschlisselung der angebotenen Leistungen/Dienstleis-

tungen des Unternehmens aus Sicht der Geschéaftsbereiche, Kundengruppen und

Regeltechnik

Zielmarkte dar. Dadurch kann verstandlich aufgezeigt werden, wie Leistungen des
Unternehmens zusammenhangen, bzw. wie diese aufeinander aufbauen. Fir die weitere
Kommunikation ist die verstandlich formulierte und schlissige Leistungskette grundlegende
Voraussetzung, um die Marke des Unternehmens erfahrbar zu vermitteln. Sie bildet eine

entscheidende inhaltliche Grundlage fiir die zukiinftige Kommunikation.
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Produkt- und Kommunikationsstrategie

Zur Markteinfihrung der neuen und richtungsweisenden Pumpenserie X-Class wurde
neben einer umfassenden Produktpositionierung eine Markteintrittsstrategie entwickelt,

durch die der Sales- und Marketing-Funnel beschrieben, Zielgruppen konkretisiert sowie der
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Besonders die differenzierende Herausarbeitung eines Leistungs- und Nutzenversprechens

wurde beteiligungsorientiert mit dem Projektteam erarbeitet, um so die herausragenden

Eigenschaften im Wettbewerb reichweitenstark kommunizieren zu kénnen.

Media- und Channel-Mix und begleitende Services zusammengestellt wurden.
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STUBSE

BEM MIT HOCHDRUCK

ZUKUNFT GEARBEITET

E PUMPE GESCHAFFEN,
DIE HRESGLEICHEN SUCHT™

Produktkommunikation X-Class

Ein wichtiger Touchpoint ist die Landingpage fir die neue Pumpenserie X-Class.
Produktvorteile, eine verstandliche Erklarung der Pumpentechnologie und

eine auf Conversion ausgerichtete Struktur charakterisieren die Landingpage.
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Erfolgsfaktoren zur
Projektumsetzung

4 Erfolgsfaktoren fUr eine

erfolgreiche MarkenentwickluRc i
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Erfolgsfaktoren

zur Projektumsetzung

Ganzheitliche
Heransgehensweise

Fur STUBBE stand von Beginn an Nachhaltig-
keit im Fokus aller Bemuihungen. Die Trag-
weite der Herausforderungen machte eine

ganzheitliche Sichtweise mit angemessenem

Projektrahmen notwendig.
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Integration &
Beteiligung

Aufgrund dieser weitreichenden Heraus-
forderungen setzten wir von Beginn an auf
einen dialog- und beteiligungsorientierten

Prozess. Dieser involvierte die wichtigs-
ten Experten aus dem Unternehmen auf
gewinnbringende und gleichzeitig ressourcen-

schonende Art.

Kommunikation &
Koordination

Fur das Gelingen eines Markenentwicklungs-
prozesses ist eine gute Mitarbeiterkommu-
nikation von Anfang an sehr wichtig. Was sind
die Hintergriinde? Wer ist beteiligt? Was wird
mit welchem Ziel getan? Welche Fortschritte
gibt es? Eine gute interne Kommunikation
mit der Belegschaft war der erste Schritt,
das neue Selbstverstandnis in den Kopfen
der Mitarbeitenden zu verankern und sie zu

Markenbotschaftern zu machen.

Flexibilitat &
Technologie

Markenentwicklungsprozesse bedirfen einer
angemessenen Flexibilitat und ggf. Anpas-
sungen, die sich aus neuen Erkenntnissen und
Anforderungen ergeben. RegelmaBige Status
Updates und die Nutzung von PM- Plattformen
sorgten fur die notwendige Transparenz wah-

rend des gesamten Prozesses.
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Wer wir sind

Wir sind Spezialist fir Marken und seit mehr als
20 Jahren erfolgreich am Markt. Als inhaber-
gefiihrte Agentur fir ganzheitliche Marken-
fihrung und kreative Unternehmensberatung
haben wir uns auf neurodkonomisch fundierte
Markenentwicklung und Markenfihrung
spezialisiert. Laut Horizont-Ranking gehoren
wir zu den wichtigsten Markenagenturen in
Deutschland.
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Unsere eigenen Markenspezialisten erganzen
wir durch ein sehr gutes, belastbares und
hochspezialisiertes Experten-/Partnernetz-
werk. Mit einem Team von 35 festen und
freien Mitarbeiter*innen gewahrleisten wir ein
Hoéchstmal an Flexibilitat und individueller
fachlicher Expertise in den unterschiedlichen
Projekten unserer Kunden. Sie finden uns an
den Standorten »Weser-Elbe/Bremen« und

»Rhein-Neckar/Karlsruhe«.

R
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Was wir tun

Far unsere Kunden entwickeln wir ganzheitliche
Markenldsungen in sechs Leistungssaulen:

> Brand Insights

> Brand Strategy

» Brand Creation

> Brand Experiences

» Brand Implementation

» Brand Management

Wir kombinieren dabei eine fundierte analy-
tische und strategische Kompetenz mit exzellen-
ter Konzeptions- und Umsetzungskompetenz.
red pepper setzt neben bewahrten Prinzipien
aus der Praxis auf agile, innovative Methoden
und insbesondere auf wissenschaftlich fundierte

Erkenntnisse.




Was uns besonders macht

Wir unterscheiden uns von anderen Agenturen
insbesondere durch die Arbeit mit einem
anwendungsorientierten Mix interdisziplinarer
Wissenschaftsansatze aus den Bereichen
Neurowissenschaften, Psychologie und

Soziologie (Neuromarketing).

34

Dieses Wissen wenden wir in allen Bausteinen
unserer Leistungskette an. Das Ergebnis sind
emotionale Markenwelten auf Basis von »be-
durfnisgerechten« Strategie- und Umsetzungs-
[6sungen. Fir unsere Kunden bedeutet dies
eine deutlich héhere Effizienz und Effektivitat

in Markenfihrung und Marketing.

> Spezialist fir Marken

> mehr als 20 Jahre erfolgreich am Markt
> inhabergefihrt

» 35 Kopfe

» hochspezialisiertes Partnernetzwerk

» zwei Standorte

» sechs Leistungssaulen fiir ganzheitliche
Markenarbeit

» neurodkonomisch fundiert

» Kunden in B2B-/B2C-Branchen
(Weltmarktfihrer/Hidden Champions)

Fiir wen wir arbeiten

Wir arbeiten fir Unternehmen aus unterschied-
lichsten B2B- und B2C-Branchen. Zu unseren
Kunden gehoéren bekannte Weltmarktfihrer

und spannende Hidden Champions aus:

> Industrie

> Logistik

> Handel

>IT

> Tourismus

> Finanzdienstleistungen
» Bildung

> Energie

> anderen Branchen



Wir geben lhnen Antworten,
mit denen Sie die zentralen
Herausforderungen meistern.
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Starke Marken begeistern Menschen. Sie geben die notwendige Orientierung
und Sicherheit in einer immer komplexer werdenden Welt. Wir helfen lhnen
dabei, einen Logenplatz im Kopf lhrer Kunden einzunehmen.

Wir machen Sie zu einer starken Marke mit einer starken Unternehmensidentitat —
auf Basis fundierter Analysen und Strategien. Wir schaffen fir Sie emotionale Marken-
welten an allen Berthrungspunkten und Design- und Kommunikationslésungen, die

wirken und verkaufen. Mit der richtigen Organisation und der passenden Infrastruktur.

Mit uns nutzen Sie die Méglichkeiten der Digitalisierung gewinnbringend. Und wir
machen aus lhren Mitarbeiter*innen wertvolle Markenbotschafter. So gestalten wir mit
lhnen gemeinsam Zukunft und schaffen Werte — routiniert und erfahren. Natdrlich gehort

noch mehr dazu. Aber etwas brauchen wir ja noch fir ein persénliches Gesprach.



Ilhr Kontakt zu uns

red pepper red pepper

Gesellschaft fiir neurowissenschaftliche Gesellschaft fiir neurowissenschaftliche
Markenverankerung mbH Markenverankerung mbH

Bliro Weser/Elbe Buro Rhein/Neckar

Konsul-Smidt-StraBe 8k Martin-Luther-StraBe 45a

28217 Bremen 76829 Landau in der Pfalz

Telefon +49 (0) 421 240 330-0 Telefon +49 (0) 6341 708 986 - 3
willkommen@redpepper.de willkommen@redpepper.de
www.redpepper.de www.redpepper.de
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Copyright

1. Urheberrechtshinweis

Die Prasentation und alle Inhalte der Prasen-
tation, insbesondere die inhaltlichen und
gestalterischen Konzepte, sind urheberrecht-
lich geschutzt (Copyright). Die Urheber- und
Verwertungsrechte an der Prasentation und
deren Inhalten stehen, soweit nicht ausdriick-
lich anders gekennzeichnet, der red pepper
Gesellschaft fir neurowissenschaftliche
Markenverankerung mbH, Am Speicher XI/7,
28217 Bremen zu. Jede Nutzung, Verande-
rung, Vervielfaltigung, Verbreitung, 6ffentliche
Zuganglichmachung und/oder Weitergabe
der Prasentation und/oder von deren Inhalten
bedarf der ausdrticklichen vorherigen Zustim-
mung durch die red pepper Gesellschaft fir
neurowissenschaftliche Markenverankerung
mbH und ist nur im Rahmen der erteilten Zu-

stimmung gestattet
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2. Wichtig zu beachten

Wir verwenden in unseren Prasentationen (ana-
log und digital) urheberrechtlich geschitzte
Werke (u.a. Bilder, Texte, Téne) und/oder sons-
tige durch gewerbliche Schutzrechte (Patente,
Gebrauchsmuster, Designs) geschltzte Logos,
Marken, etc., deren Urheber bzw. Rechtein-
haber nicht die red pepper Gesellschaft fur
neurowissenschaftliche Markenverankerung
mbH ist (sFremdmaterial«). Die Rechte fur
diese urheberrechtlich geschitzten Werke
und/oder sonstigen durch gewerbliche
Schutzrechte geschitzten Logos, Marken, etc.
liegen bei deren jeweiligen Urhebern bzw.
Rechteinhabern und missen vor der Nutzung,
Veranderung, Vervielfaltigung,

Verbreitung, 6ffentlichen Zuganglichmachung
und/oder Weitergabe der urheberrechtlich
geschltzten Werke und/oder sonstigen durch
gewerbliche Schutzrechte geschtzten Logos,
Marken, etc. durch Sie von den Urhebern bzw.
Rechteinhabern erworben werden.

Die verwendeten urheberrechtlich geschitz-
ten Werke (u.a. Bilder, Texte, Téne) sind mit
einem Urheberrechtshinweis entsprechend

den Vorgaben des Urhebers zu versehen.

3. Weiter zu beachten

Die verwendeten urheberrechtlich geschiitz-
ten Werke (u.a. Bilder, Texte, Téne) und /oder
sonstigen durch gewerbliche Schutzrechte
(Patente, Gebrauchsmuster, Designs) ge-
schitzten Logos, Marken, etc. dienen nur als
Musterbeispiel. Zur Erbringung der vertraglich
vereinbarten Leistungen k&nnen von den Mus-
terbeispielen abweichende urheberrechtlich
geschutzte Werke (u.a. Bilder, Texte, Tone)
und/oder sonstige durch gewerbliche Schutz-
rechte (Patente, Gebrauchsmuster, Designs)
geschitzte Logos, Marken, etc. verwendet

werden.

© 2022, red pepper

Gesellschaft fir neurowissenschaftliche
Markenverankerung mbH
Konsul-Smidt-StraBe 8k

28217 Bremen
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Die Inhalte dirfen nicht ohne vorherige

Zustimmung veroffentlicht werden.



http://www.redpepper.de

