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Unaufhaltsam
Social Networks

Auch wenn das Bewusstsein fir Chancen und Risiken von Social Media ii¥lgell8

Unternehmensreputation oder das Marketing mittlerweile mehr als geschéarft und
offen ist, so verhalten sich die deutschen Unternehmen doch noch sehr zurick-
haltend, reagieren mehr, als strategisch zu agieren.

Facebook fiihrt:

Wer ist in welchem Netzwerk aktiv?

Befragte insgesamt

14- bis 29-Jahrige

30- bis 49-Jahrige

50-Jahrige und édlter

Facebook 42 I 72 I 38 I 17 -
VZ-Netzwerke 10— 2 E— 1 I -
StayFriends T7 | 73 | 75 | ; |
Wer kennt wen ; | ; [ | ; ] TS |
Xing 76 | 73 | TO | 73 |
Myspace 72 1 73 | 72 1 71 |
Twitter 73 [ | 76 | 72 1 71 [ |
Lokalisten 71| 72I 71' 71'
Jappy 7 [ | 76 | 7 [ | 71 [ |
I&Zz?cl)iCOmmunity meiner Stadt/ 51 | 11 11
Sonstige ;- 73- ;- o

Basis: 1.001 Internetnutzer, Mehrfachrechnungen maéglich - Forsa-Studie April 2011, im Auftrag von (k:_;BITKOM
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Dabei sind die Online-Communitys fir viele Bundesbirger zur
ersten Adresse im Internet geworden. Rund die Halfte aller
Deutschen, 40 Millionen, sind Mitglied in einem oder gar meh-
reren Social Networks. Der Zuwachs im letzten Jahr betrug sage
und schreibe 10 Millionen! Bei den unter 30-jdhrigen Internet-
nutzern sind fast 100 Prozent in mindestens einem Social Net-
work unterwegs,im Schnitt sind die Mitglieder in 2,4 Communitys
angemeldet.

Das ermittelte im Auftrag des Verbandes BITKOM eine aktuelle,
reprasentative Forsa-Studie, die weiter herausfand, dass der ak-
tive Nutzer durchschnittlich 133 Kontakte pflegt. Rund 11 Prozent
der Social Networker werden als »Heavy User« eingestuft — sie
sind taglich mehr als zwei Stunden online. Und mit einem Anteil
von 80 zu 74 Prozent der Internetaktiven liegen Frauen in Sachen
Community-Nutzung klar vor den Mannern.

Facebook will’s wissen

Nicht nur fir die Bundesdeutschen, auch fur die bereits »sozial
aktiven« deutschen Unternehmen ist Facebook die erste Wahl.
Sie nutzen diverse Plug-ins, um sich mit dem Netzwerk Nr. 1 zu
verbinden.Seine Vormachtstellung will Facebook mit dem kdirzlich
vorgestellten Analysetool »Insights for Websites« weiter ausbauen.

Im Rahmen der Funktion »Open Graph« kénnen Unternehmen
detailliert auswerten,wer aufihrer Corporate Website den momen-
tan angesagten »Like-Button« aktiviert — und wie der Nutzer dort-
hin gelangt ist. Auf die Minute genau ist nachvollziehbar, ob er
zuvor auf die Pinnwand eines Freundes, das Unternehmensprofil
bei Facebook oder direkt auf die Corporate Website geklickt hat.
Auch die demografischen Merkmale der Fangemeinschaft lassen
sich mit »Open Graph« ermitteln.

Blogs und Onlineshops, aber auch Tageszeitungen und Zeit-
schriften wie Frankfurter Allgemeine Zeitung,Welt, Bild und Spiegel
haben den »Like-Button« bereits in ihre Internetauftritte integriert.
Auch einige deutsche Verlage - beispielsweise Bertelsmann, Pons,
Langenscheidt oder Piper — bieten ihren Nutzern die Moglichketit,
die Buicher auf ihrer Seite direkt zu »liken«. Die Automobilbranche,
sonst vielen voraus, setzt Social Media eher zégerlich ein. Ledig-
lich Audi und BMW forcieren das virale Marketing via Facebook.

»DIALOG HEISST AUCH EINMAL:
NUR ZUHOREN, UND AUF EINE
ANTWORT VERZICHTEN. ES MACHT
KEINEN SINN, JEDE BEMERKUNG,
BEWERTUNG, JEDEN KOMMENTAR
ZURUCK ZU KOMMENTIEREN.«

Parand Rohandi, Manager Online Marketing Swiss Air Lines

Aus der Analyse des Traffics sowie der Kommentare und Ein-
trage auf unterschiedlichen Facebook-Pinnwanden koénnen die
Unternehmen weitreichende Kenntnisse schopfen: Wo lassen
sich welche Inhalte sinnvoll platzieren? Genauso lasst sich
daraus ableiten, ob die Social Plug-ins Uberhaupt eine Verénde-
rung des Traffics bewirken. Das Potenzial von Facebook im B2C
ist gro3: Im besten Fall gelingt es, die digitale »Mund-zu-Mund-
Propaganda« gezielt fiir Produkte und Dienstleistungen oder die
Unternehmensreputation zu nutzen. Allerdings stehen den damit
verbundenen Chancen auch erhebliche Risiken gegeniber.

Sensible Datenschitzer sind von dieser gewollten oder auch
ungewollten Transparenz des Nutzerverhaltens nicht gerade be-
geistert, den Marketingstrategen in den Unternehmen liefert das
neue Analysetool jedoch erstmals genaue Zahlen und Daten, an
denen sich Erfolge oder Entwicklungen der eigenen Social-Media-
Aktivitdten sehr genau und zeitnah ablesen lassen. m

Autor Norbert Gabrysch
wirDesign Vorsitzender des Vorstandes
CEO Design Direction
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Emotion verbindet
Kundenmagazine sind im

Aufwartstrend

(ClaleSaInaEICEVAI IRV SSlaREInp oIU[o I EIRSSIaN Denn sie konkurrieren mit den kommer-

ziellen Titeln am Kiosk — und zunehmend auch mit digitalen Medien.Fundierte
Recherche, hervorragende Texte und bestechende Optik entscheiden Uber ihren
Erfolg.In der Unternehmenskommunikation sind sie ein wichtiger Mosaikstein.

Ob Nachricht oder Reportage, Interview oder Feature:Im Kunden-
magazin mussen alle Informationen so aufbereitet sein, wie es
die Leser von frei verkauflichen Publikumszeitschriften gewohnt
sind, sei es in der B2B- oder B2C-Kommunikation. Journalistische
Qualitatskriterien bilden dabei den Mal3stab.Denn ein solider jour-
nalistischer Stil Gberzeugt, schafft Akzeptanz und Glaubwrdig-
keit. Gerade bei Kundenmagazinen gilt es, die Themen und
Botschaften des Unternehmens mit Fingerspitzengefuhl auszu-
tarieren.Von »ihrem« Medium erwarten die Leser einen Pfad durch
das Informationsdickicht. Sie sollten darauf vertrauen konnen,
dass die Inhalte fur sie von Belang sind, informieren und manchmal
auch tberraschen. Das Kundenmagazin muss Neugier wecken.
Und das beginnt schon beim Titel.

Welche Ziele verfolgt ein Kundenmagazin?

Im Rahmen des Corporate Publishings, das neben dem »klas-
sischen« Magazin zunehmend auch digitale Wege geht, verfolgen
Unternehmen das Ziel, zu Kunden, Geschaftspartnern und Ent-
scheidern eine emotionale Bindung aufzubauen, ihre Reputation
und mithin die Marke zu stérken und gleichzeitig den Absatz von
Produkten oder Dienstleistungen zu beleben. Der Blick auf »
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den Markt zeigt, dass sich die Auflagen der Kundenmagazine seit
2003 stabil entwickeln — im Gegensatz zu regionalen und loka-
len Tageszeitungen sowie kommerziellen Zeitschriften. Mehr als
15.000 Kundenmagazine soll es in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz inzwischen geben. Am weitesten verbreitet ist die
»Apotheken Umschau.

Was macht ein gutes Kundenmagazin aus?

Es erscheint regelmalSig und kostenlos, was wichtig ist, um eine
optimale Leser-Blatt-Bindung zu erreichen. Die meisten Kunden-
zeitschriften werden per Post versandt und erreichen die Leser in
ihrem »heimischen« Umfeld, in dem sie generell offen fir (neue)
Inhalte sind. Die Themen weisen ein breites Spektrum auf:So kann
ein gut gemachtes Magazin eine zentrale Botschaft haben, die sich
durch alle Rubriken hindurchzieht. Elemente wie Gewinnspiele
und Rétsel ergénzen das Angebot, sind nahezu unverzichtbar. Als
dialogférderndes Werkzeug zur Leser-Blatt-Bindung kénnen ge-
zielt Responseelemente eingesetzt werden. Auch hier gilt es, sich
an den Interessen der Zielgruppe zu orientieren.

Am Anfang jeder Ausgabe steht die Suche nach neuen The-
men, markiert von der Redaktionssitzung, wo sich Unternehmen,
Agentur und Journalisten zusammenfinden, um das Magazin zu
»konzipieren«. Dabei werden die inhaltlichen Anker der Publika-
tion festgelegt: Welche Inhalte sind relevant? Was interessiert die
Zielgruppe? Was gibt es Neues im Unternehmen? Welche Trends
zeichnen sich innerhalb der Branche ab? Die Zusammensetzung
des Potpourris aus Sachinformationen und Unterhaltung ist letzt-
endlich das Pendel, das tber Erfolg oder Misserfolg entscheidet.

Bei der Gestaltung eines Kundenmagazins muss der Einsatz der
formalen Elemente gut arrangiert werden: Fotografie, Typogra-
fie, der richtige Einsatz von Farbe, lllustration, die richtige Wahl
eines Layoutsystems sollen so komponiert werden, dass eine
gute Mischung aus »Ruhe« und »Tempo« entsteht. Dabei ist die
formale Dosis entscheidend, um dem Inhalt gentigend Raum zu
gewdhren.Manch grafisch gut gemachtes Kundenmagazin wurde
vom Markt genommen, weil das Design Uber die langweiligen In-
halte nicht hinwegtduschen konnte. Der Mut, sich auch kritisch zu
bestimmten Themen zu duf3ern, tragt dazu bei, bei den Lesern die
Neugier zu wecken und sie an sich zu binden.

Wie sehen Magazine in der Zukunft aus?

Die Unternehmenskommunikation verandert sich, ist immer star-
ker gepragt von digitalen Medien. Nicht mehr das Unternehmen,
sondern die Nutzer entscheiden heute, wie, wann und wo sie kom-
munizieren. Eine reine Kopie von analog zu digital funktioniert
nicht. Gefragt sind vielmehr sinnvolle Ergdnzungen der Inhalte, um
die Unternehmensmarke zu prdsentieren, sei es durch Apps, Social
Media oder auf der Corporate Website. So werden in Zukunft
medienUbergreifende Kommunikationsstrategien die wichtigste
Entwicklung im Bereich des Corporate Publishings darstellen. m

N
. Mehr Infos zum Thema finden Sie in unserem Exposé
»Kreative Kommunikation fir Unternehmensmarken«

(siehe Faxformular letzte Seite)

Autorin Brigida Kempf
wirDesign Creative Director
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:DER MULLER VON MAGDEBURG

DIE GLUHLAMPE

s

+ MIT BRETTSCHICHTHOLZ DIE WELT EROBERN

4

Eine Mischung aus Trends der Energiebranche, Wirtschaftsthemen und Unterhaltung prégt :otto.

Gleichzeitig stellt es Unternehmen und interessante Personlichkeiten der Region vor.
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Ceschifsbericht 2010
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Die Titel der Geschiftsberichte 2010 der 30 DAX-Unternehmen im Uberblick.
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»Made in Germany«
wieder im Aufwind

Die deutsche Wirtschaft atmet auf, verbreitet Optimismus -
und blickt auf ein erfolgreiches Jahr zurlck. Einige der im DAX gelisteten Unternehmen
erzielten zweistellige Umsatzsteigerungen, andere sogar das beste Resultat ihrer
Geschichte. Die Geschdftsberichte 2010 pragt durchweg ein positiver Tenor.

Von den Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise haben
sich die Unternehmen in der Bundesrepublik schneller erholt als
erwartet.Nahezu alle DAX-30-Unternehmen profitierten vom wirt-
schaftlichen Aufschwung.Nicht wenige erzielten Spitzenwerte bei
Umsatz und Ergebnis. Die Vorworte in den Geschaftsberichten
2010 bringen die Erfolge selbstbewusst auf den Punkt. Und ge-
pragt von grundlegendem Optimismus blicken die Vorstandsvor-
sitzenden auf die kommenden Monate, zeigen sich aber zugleich
pragmatisch. Sie machen deutlich, dass sich der Aufschwung zwar
fortsetzen, aber an Dynamik verlieren wird. Daher variieren die
Ziele fUr das Geschéftsjahr 2011 stark — abhangig von der Branche.

Anhaltender Trend zur Reportage

Journalistische Formate haben sich im Geschaftsbericht mittler-
weile etabliert. Zwolf DAX-Unternehmen setzen auf Kurznachrich-
ten und Reportagen, Features und Interviews, um Herausforde-
rungen und Strategien, Geschaftsfelder und Wachstumschancen
aufzuzeigen. Die meisten von ihnen haben sich auf die Suche
nach ungewdhnlichen Geschichten begeben, um abstrakte Sach-
verhalte anschaulich und spannend zu beschreiben. Auf Image-
seiten entfalten neun Unternehmen ihr Profil, die Gbrigen neun
konzentrieren sich auf Konzernlagebericht, -abschluss und -an-
hang, begleitet von einem kurzen Intro oder grofformatigen
Fotografien, die den Report gliedern und mit kurzen Botschaften
oder Statements verkntpft sind.

Die Umfange haben sich im Vergleich zum Vorjahr wieder leicht
erhoht. Durchschnittlich 265 Seiten waren es im Jahr 2010, inzwi-
schen sind es 280. Eine ganze Reihe von Unternehmen versucht,
die zunehmende Komplexitdt zu reduzieren und fasst die wich-
tigsten Kennzahlen in einem separaten Booklet zusammen. Die
Broschuren enthalten die Ergebnisse des vergangenen Geschafts-
jahres, die Segmente und Mdrkte, manchmal sogar die Milestones
der kommenden Monate. Eine kompakte Zusammenstellung aller
Informationen, die fur die Stake- und Shareholder wirklich relevant
erscheinen.

Online bietet kaum Mehrwert

Trotz zahlreicher Features wie interaktivem Kennzahlenvergleich
und Quicklinks, dem Einsatz von Social Bookmarks und Flash-
Elementen wirken die Online-Geschéftsberichte auch im Frihjahr
2011 wie die 1:1-Ubersetzung der gedruckten Fassung. Crossme-
diale Verkntpfungen suchen die Rezipienten meist vergebens,
zusatzlichen Content zur Vertiefung von Themen bieten die
Unternehmen nur vereinzelt, Filme — etwa als Aquivalent fir das
gedruckte Interview — sind ebenfalls eine Seltenheit. Es man-
gelt beinahe Uberall an einer webspezifischen Aufbereitung
der Inhalte. Ein virtueller Selbstbedienungsladen ist der Online-
Geschéaftsbericht noch lange nicht. Dabei bietet er die Chance, die
Kapitalmarktkommunikation akzentuierter und nachhaltiger als
bisher zu gestalten. Entwicklungsmaoglichkeiten gibt es viele! m

E Mehr Infos zum Thema finden Sie in der April-Ausgabe unseres monat-

lich erscheinenden Infoletters »ReportingNews« (www.wirdesign.de)

Autor Thomas Norgall

wirDesign Creative Director
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COMMERZBANK

Fokus

auf Wachstum
und

Effizienz

Geschiftsbericht 2007

2007

COMMERZBANK 412

Konzentration auf das

Wesentliche &

1M

2008

Revolution oder Evolution?

Es macht durchaus Sinn, die Leser von Periodika durch bewusste Veranderungen
zu Uberraschen, »wachzuritteln« Gilt das auch fur den Geschdftsbericht, der
mit seinem Zwolf-Monats-Rhythmus im weitesten Sinne ja auch ein Periodikum ist?

Autor Norbert Gabrysch, wirDesign Vorsitzender des Vorstandes, CEO Design Direction

X Mit einer klaren
Kundenorientierung
schaffen wir
Wachstum

+574000
+37,4 %
+51%

46,0 Mrd Euro

Schwerpunktthema 2008: mit signifikanten

Zahlen belegte Kundenorientierung
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COMMERZBANK

Herausforderungen annehmen,
Ziele erreichen

Gemeinsam mehr erreichen

COMMERZBANK

2010

Der Geschéftsbericht spiegelt die wirtschaftliche Entwicklung
des zuriickliegenden Jahres wider — einerseits. Andererseits soll
er aber genauso Einblick in die Mittel- bis Langfristplanung des
Unternehmens geben, Sicherheit und Attraktivitat fur die
Zukunft belegen. Das Uberlegte Verfolgen einer Strategie, Nach-
haltigkeit und vor allem Kontinuitat sind hier der gewinschte
Eindruck, den der Leser nicht nur zwischen den Zeilen gewin-
nen soll. Das gilt gerade fur Finanzdienstleister wie Banken und
Versicherungen, von denen wir uns zuallererst Transparenz,
Stabilitdt und Verlasslichkeit winschen.

Der Commerzbank Geschaftsbericht folgt Uber vier Jahre, seit
dem Berichtsjahr 2007, diesem Prinzip von »stabiler Kontinuitat«.
Das 2006 sowohl inhaltlich wie gestalterisch neu entwickelte
Konzept wurde in den Folgejahren zurtickhaltend weitergefthrt.

Schwerpunktthema 2009: der neue Auftritt,

die neue Strategie der Bank

20
/
/
/
25 /
/
30| 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Der Commerzbank Bericht im DAX-30-
Ranking des manager magazins:

Das mm-Ranking dokumentiert die
positive Entwicklung mit einer konti-

nuierlich besseren Bewertung.

Unter Beibehaltung der grundsatzlichen Rahmenstruktur wurden
die beiden wesentlichen variablen Konzeptbausteine, das Schwer-
punktthema und die Kundentestimonials, in ihrer Form »nur« vor-
sichtig variiert, den jahrlichen, ja durchaus »lebhaften, externen
wie internen Entwicklungen angepasst.

Ohne die Gefahr von Monotonie aus den Augen zu verlieren,
unterstutzt die evolutiondre Weiterentwicklung des Commerz-
bank Geschaftsberichtskonzepts so den gewiinschten Eindruck
von Stabilitat, Kontinuitat, Uberlegter Entwicklung. Im Falle von
Geschaftsberichten fur Finanzdienstleister schldgt Evolution
eindeutig Revolution. m

. Mehr Infos zum Thema finden Sie in unserem Exposé

»Der Geschéftsbericht« (siehe Faxformular letzte Seite)

Finanzielle Ziele und
Projektsteuerung

32,4 Mrd Buro i
54500 Mitarbeiterinnen und Mitat

Schwerpunktthema 2010: die erfolgreich bewiltigten

Schritte zur Integration der Dresdner Bank
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Welche funktionalen Vorteile versprechen die

Leistungen und die Personlichkeit der Marke?

>

Aufgrund welcher Kompetenzen und Fahigkeiten

entscheidet sich der Kunde fur die Marke?

Wofiir steht die Marke und

was ist ihr zentrales Merkmal?
Welche Eigenschaften und Haltungen der Marke

schaffen Vertrauen und Bindung beim Kunden?

Welche emotionalen Vorteile versprechen die

Leistungen und die Personlichkeit der Marke?
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Fiunf Fragen an das Brand

Consulting Einb
wirDesign Marke

icke in die
nberatung

Die Uberzeugende und fachlich fundierte Beantwortung markenstrategischer Frage-

steht im Zentrum des wirDesign Brand Consultings. Urspriinglich als Schaffung
einer konzeptionellen Grundlage fiir Corporate-Design-Projekte angelegt, betreut
wirDesign zunehmend auch Projekte mit rein strategischen Fragestellungen — zumeist fur
mittelstandisch organisierte Unternehmen und Organisationen.

Entlang des Markenprozesses von der Analyse bis zur internen
und externen Implementierung sto3en wir auf eine Reihe von
Fragestellungen, die es methodisch individuell zu beantworten
gilt. Gleich am Anfang eines Projektes stellen sich finf grundsatz-
liche Fragen, die grol3en Einfluss auf die Projektplanung nehmen:

1.Was ist der aktuelle Ausloser fiir das Projekt — und welche
Probleme sollen am Ende gel6st werden?

2. Auf Basis welcher Informationen soll die Losung entwickelt
werden?

3.Wie viele und welche Mitarbeiter, Fiihrungskrafte, Mit-
glieder der Geschéftsleitung und ggf. externe Stakeholder
sind in den Prozess einzubinden?

4.Welche zeitlichen Ressourcen stehen hierfiir zur Verfiigung?

5.Welche inhaltlichen, organisatorischen und kulturellen
Rahmenbedingungen gilt es zu beriicksichtigen?

Fachlich lassen sich die Projekte nach insgesamt funf miteinander
verzahnten Fragestellungen strukturieren:

Fragen zum Status quo der Marke

Die fundierte Analyse und der Abgleich zwischen Selbstverstand-
nis (Identitat) und Fremdwahrnehmung (Image) der Marke bilden
in der Regel den Ausgangspunkt eines Projektes. Die hier zu
gewinnenden Erkenntnisse basieren auf qualitativen (z. B. Fokus-
gruppen, Workshops oder Einzelinterviews) und/oder quantita-
tiven Befragungen (z.B.CAT-Interviews oder Online-Befragungen),
die, sofern nicht bereits vorhanden, durch das wirDesign Berater-
team oder externe Marktforschungspartner erhoben werden.
Zielgruppen kénnen sowohl Mitarbeiter und Kunden als auch
externe Geschaftspartner des Unternehmens sein.

Ein ergdanzender Aspekt der Analyse besteht in der Betrachtung
der Selbstdarstellung in den eigenen und fremden Medien. Wir
evaluieren, mit welchen markenrelevanten Kernaussagen sich
das Unternehmen im Rahmen seiner Kommunikation darstellt —
und wie Ubereinstimmend diese Aussagen getroffen werden.
Gleiches gilt fur die Uberpriifung des aktuellen Corporate Designs
im Hinblick auf Konsistenz und Stimmigkeit mit den dominanten
Markenwerten. »
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Mit unserer Beratung unterstitzen wir unsere Kunden, Sicherheit bei wichtigen marken-

relevanten Entscheidungen zu gewinnen, indem wir ...

» komplexe markenstrategische Herausforderungen in konkrete und lésbare (Teil-) Auf-

gaben Ubersetzen,

» die Projekte damit planbar und realistisch budgetierbar machen,

» den Aufgaben und Ressourcen angemessene Werkzeuge und Methoden anwenden,

» durch Analysen und Research — bei Bedarf mit externen Mafo-Partnern — zu belastbaren
Fakten kommen,

» diese Fakten auswerten, interpretieren und zu neuen Insights Uber die Marke verdichten,

» interne Losungsfindungsprozesse als Marken- und Moderationsspezialisten begleiten,
steuern und finalisieren,

» alternative Losungsoptionen entwickeln, ggf. visualisieren und evaluieren,

» Markenpositionierungen und Markenstorys auf Basis neuer Insights erarbeiten,

» Konzepte und MalSnahmen zur Implementierung entwickeln und umsetzen

»und — last but not least — den gesamten Projektverlauf durch sorgfaltige Dokumentation
nachvollziehbar gestalten.

Fragen zur Markenstrategie

Wahrend sich die Analyse mit der Gegenwart beschaftigt, reichen
die markenstrategischen Fragestellungen in die Zukunft. Aus
ihrem Abgleich ergeben sich in der Regel die wesentlichen Hand-
lungsfelder der Markenfihrung. Zunéchst geht es jedoch darum
zu definieren, wie ein wirkungsvoller Beitrag der Marke(n) zum
zukunftigen Unternehmenserfolg aussehen soll — und welche
Bedingungen erflillt werden mussen. Maf3stab sind im Ideal-
fall die formulierte Mission und Vision, die aktuellen Strategien
und Ziele sowie die zukunftsweisenden Starken und Potenziale.
Daruber hinaus gilt es zu betrachten, mit welchen branchenspezi-
fischen Herausforderungen und generellen Megatrends sich das
Unternehmen in der Zukunft auseinandersetzen muss. Die Erfah-
rung aus zahlreichen Projekten zeigt, dass die wesentlichen und
spannenden strategischen Informationen eher in den Képfen von
Management und Fachabteilungen zu finden sind als in schrift-
lichen Unterlagen. Deshalb haben sich in dieser Phase vor allem
strukturierte Interviews, Diskussionen oder Workshops mit Fih-
rungskréften und internen Experten bewahrt. Auf dieser Grund-
lage entwickeln wir zukunftsrelevante Insights zur Markenstrategie.

Fragen zur Markenarchitektur

Sobald das Unternehmen mehr als eine Marke fuhrt, stellt sich die
Frage nach den hierarchischen und verwandtschaftlichen Bezie-
hungen, die am Markt wahrgenommen werden sollen.In unserem
Fokus stehen sowohl das Zusammenspiel von Unternehmens-
marken (z.B.nach Fusionen oder Ubernahmen) und das Zusammen-
spiel von Produktmarken (z. B. zur besseren Marktdurchdringung
oder zur Nutzung von Synergieeffekten) als auch das Zusammen-
spiel von Unternehmens- und Produktmarke(n). Im Vordergrund
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steht dabei nicht die Abbildung der internen Organisation, son-
dern ein fur den Erfolg der Marken optimales Beziehungsgeflecht.
Entlang der schulmé&Bigen markenarchitektonischen Optionen
von der Monomarken- Uber die Dachmarken- bis hin zur Einzel-
markenstrategie Uberprifen wir anhand von alternativen Sze-
narien die flr die Fragestellung sinnvollen Losungsansdtze. Die
Visualisierung der markenarchitektonischen Optionen —und deren
fachliche Bewertung nach Pro und Kontra — erweist sich immer
wieder als enorm hilfreich fur das gemeinsame Verstéandnis und
die Umsetzung der Markenstrategie auf Kundenseite.

Fragen zur Markenpositionierung

In die Entwicklung bzw. Aktualisierung einer Markenpositionie-
rung flieen die Erkenntnisse aus den Fragen zum Status quo, zur
Strategie und zur Architektur ein und werden auf die zukinftig
dominanten und differenzierenden Markenattribute verdichtet.
Das von wirDesign genutzte Markenmodell, der wirDesign Brand-
Explorer®,strukturiert die Markenpositionierung nach Markenkern,
Markenleistung sowie Markenpersonlichkeit und entwickelt daraus
kausal die wesentlichen Markenbenefits. Eine von wirDesign
konzipierte Markenpositionierung umfasst sowohl die modell-
hafte Beschreibung der Marke als auch eine kurze und emotional
gepragte »Markenstory« als Grundlage fur die spatere Implemen-
tierung und die Entwicklung eines neuen Markenclaims.

Fragen zur Implementierung

Auf die Entwicklung folgt die Implementierung, wobei ein gelun-
gener integrierender Entwicklungsansatz bereits Teil davon ist. Der
Erfolg der Implementierung entscheidet dartber,ob sich die Inves-
titionen in die markenstrategische Entwicklung gelohnt haben.
Die Implementierung einer neuen oder aktualisierten Marken-
strategie umfasst eine Vielzahl von Aspekten fur unterschiedliche
interne und externe Zielgruppen. Dazu zdhlen unter anderem
die interne Information, Motivation und ggf. Schulung von Mitar-
beitern und Fihrungskraften genauso wie die Formulierung von
Briefings und Zielvorgaben fir die Umsetzung der Markenstrate-
gie mit den Mitteln von Design, Kommunikation und Marketing.
Gerade fur Unternehmensmarken gilt die Maxime: Starke Marken
entwickeln sich folgerichtig von innen nach aufien. Im Verlauf der
Implementierung missen daher alle internen Krafte mobilisiert
werden, um das Momentum flr die angestrebte Wirkung nach
draul8en maximal zu erhohen. m

. Mehr Infos zum Thema finden Sie in unserem Exposé »wirDesign
BrandExplorer®« (siehe Faxformular letzte Seite)
Fiir Fragen oder ein unverbindliches Projektgesprach stehen Ihnen

Stefanie Littek und Andreas Viedt gerne zur Verfligung.

Autor Andreas Viedt
wirDesign Vorstand

Managing Director

Autorin Stefanie Littek

wirDesign Brand Consultant
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Brand und Marketing
Resource Management
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Interaktive Marketingplattform

Traditionelles »Push«-Marketing

+ Einrichtungskosten »niedrig« - Einrichtungskosten »mittel«

- Kampagnenkosten hoher + Kampagnenkosten niedrig

- Kampagnenkosten bleiben hoch
- Nicht skalierbar

+ Kampagnenkosten sinken

+ Skalierbar

€ Marketingkampagne 2 [l € Marketingkampagne 1 [l € Marketinginfrastruktur
Veranderung in der Kostenstruktur der Marketingaufwendungen. © MRMLOGIQ

In kleinen und mittleren Unternehmen sind oft nur wenige
Mitarbeiter in Marketing und Unternehmenskommunikation zu
finden. Sie mussen vielféltige Aufgaben bewaltigen — und sind
echte »Multitasking-Talente«. Dem Marketing ist zumeist auch
das Brand Management zugeordnet. Obwohl sich die Prozesse in
Marketing und Brand Management auf einer technischen Platt-
form hervorragend abbilden lieSen und sich daraus eine Vielzahl
positiver Effekte ergdbe, stehen viele Unternehmen einer solchen
Losung eher abwartend gegentber. Ein System sei zu teuer, zu
umfangreich und spiegele die Prozesse nicht wirklich wider, ist
immer wieder zu vernehmen.

Tatsachlich aber existieren maB3geschneiderte Losungen, die auch
die Bedurfnisse kleiner und mittlerer Unternehmen bedienen und
bei wachsendem Bedarf jederzeit ausgebaut werden konnen.
Ein solches Basissystem enthélt einen Online-Corporate-Design-
Styleguide mit Downloadoptionen fir z.B.Logostaffeln, eine kleine
— aber funktional ausgereifte - Bilddatenbank und ein zielgerich-
tetes Web-to-Print-System fur Medien, die permanent aktualisiert
werden missen, beispielsweise Produktdatenblatter.

Mit einem passgenauen Kompaktsystem ldsst sich die Marke-
tingeffizienz erheblich steigern:

> Kiirzere Erstellungszeiten und schnellere Produkt-
einfithrungen

» Geringere Kosten

» Verbesserte Qualitidt und 100 %ige Corporate-Design-
Konformitat

> Hohere Quantitat

Obwohl sich die Arbeitsbelastung der Marketingmitarbeiter
deutlich reduzieren liel3e, unter anderem durch die Verringerung
operativer Tatigkeiten wie den Versand fehlender Designele-
mente, und die hinzugewonnene Zeit flr strategische Aktivitdten
genutzt werden konnte, existieren zahlreiche Vorurteile und fest

Integriertes System

- Kosten

Das Nutzenpotenzial von integrierten
Systemen: Die Qualitat, der Marken-
auftritt, die Flexibilitat, die Einhaltung
von Regeln und letztlich der Umsatz
verbessern sich, wahrend mittelfristig
die Kosten sinken.

geflgte Meinungen. Weit verbreitet ist die
Auffassung, eine hohere Transparenz der
Marketingaktivitdten, die zwingend aus
einem solchen System folgt, verbessere
das Standing der Marketingmitarbeiter
gegentber dem Vorstand nicht. Dabei
trifft genau das Gegenteil zu: Eine hohere
Transparenz im Marketing und der dort
getdtigten Aufwendungen fuhrt zu einer
hoheren Zufriedenheit beim Vorstand und
tragt dazu bei, dass die Zielsetzungen
des Unternehmens eher und besser
erreicht werden kénnen.

Autor

Axel Lutgering
wirDesign

Art Director

Zum anderen wird haufig mit dem fehlenden Budget fur ein
professionelles System argumentiert. Wenn man hingegen die
finanziellen und nicht funktionalen Vorteile einer Systemeinfiih-
rung in der Projektplanung herausstellt und vor allem die Skalier-
barkeit und die daraus folgende Kostenreduktion in den Fokus
stellt, kommt es viel schneller zu einem Commitment des Top-
Managements. Im Marketing sollte ein Projektverantwortlicher
bestimmt werden, der einen Business Case projektiert und mit
belastbaren Zahlen flttert — nicht ohne die qualitativen Aspekte
aufen vor zu lassen. Durch die Optimierung der Marketing- und
Brand-Management-Prozesse sowie die hohere Effizienz, die mit
der Einfihrung eines integrierten Systems einhergeht, entwickelt
sich das Marketing bzw. Brand Management mehr und mehr von
einer nachgeordneten, peripheren Aktivitat zu einem integralen
Bestandteil der Produkt- und Unternehmensentwicklung. Und das
wiederum fuhrt zu einer nachhaltigen Starkung der Marke. m

N
. Mehr Infos zum Thema finden Sie in unserem kostenlosen Exposé

»Corporate Design erfolgreich managen« (siehe Faxformular letzte Seite)
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Freiheit und Einfachheit
schaffen Akzeptanz

Corporate Design ist mehr als eine Wort-Bild-Marke
Es ist auch Ausdruck der Unternehmenskultur.

Und deshalb geht nichts ohne die Mitarbeiter. Die
interne Akzeptanz entscheidet tUber die Wirkung
nach aulSen. Die Stadt NUrnberg hat genau das

bei der Entwicklung ihres neuen Corporate Designs
bertcksichtigt.
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INFOKASTEN ODER
BILDUNTERSCHRIFTEN

Wachsen immer vom Rand in die Gestaltung! Ro con cor-
ro verchilique nis ium inienda et modi quam earchitaes
perum qui blantur, odit fuga. Ima delicit, volorer natemo-
lupta dolenim velitatisin etur? Lore pa solut et, sum hilit

faccae plam ut verore sition rae qui totaquatiunt verione
scilis aliciet ut dolupis sit odio volecte offici ullandi tibusci-

unt dolupta velis a venet eaquidera verum faccus, etur?
Dicipsu saperum, volorest fugit, cum qui od quassimus
eliquatem quis niandae nos aut aut perenis il ipsa sed ma
ipsunt eum eatus. Quo inusdant alitibus dem isime quodit
experae magnatintur sequia nos aciaepe ratur, ius et etu-
menim quodign ihilliquiam qui nonsequo volupta dipsae
sequisc il Wachsen immer vom Rand in die Gestaltung!
Ro con corro verchilique nis ium inienda et modi quam
earchitaes perum qui blantur, odit fuga. Ima delicit, volo-
rer natemolupta dolenim velitatisin etur?

Lore pa solut et, sum hilit faccae plam ut verore sition
rae qui totaquatiunt verione scilis aliciet ut dolupis sit
odio volecte offici ullandi tibusciunt dolupta velis a venet
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Eine mangelnde Integration der Mitarbeiter kann weitreichende
Folgen haben. Denn sie sind es, die das neue Corporate Design
sowohl nach innen als auch nach auflen représentieren. Sie sind
nicht nur wichtige Multiplikatoren, sie sind die Botschafter eines
Unternehmens oder einer Organisation. Ein integratives Vorgehen
tragt dazu bei, die notwendige Basis fur die Entwicklung und die
Implementierung zu schaffen. Geben wir den Mitarbeitern die
Chance, den Prozess zu begleiten, wird das Ergebnis wie eine an-
wenderfreundliche Software begriffen, die das Leben erleichtert.

Erleichterung in der taglichen Arbeit ist ein wirkungsvoller Treiber
fur die Akzeptanz eines neuen Corporate Designs — und fUr dessen
richtige Anwendung. Das CD muss einfach und anwenderfreund-
lich konzipiert sein. Denn unklare Regeln und hohe Komplexitat
sowie die daraus resultierenden Probleme mit der Handhabung
konnen ebenfalls zu einer Ablehnung fihren.

Losungen fiir komplexe Strukturen

Wie geht man vor, wenn Teilbereiche in Unternehmen oder Orga-
nisationen eigene Identitdten aufgebaut haben? Missen sie sich
dem neuen Corporate Design unterordnen und ihre »alte« Identi-
tat Uber Bord werfen? Nein, ein Corporate Design als Ausdruck
der Unternehmenskultur 138sst sich nur bedingt top-down ver-
ordnen und erfordert einen integrativen Ansatz. Bei der Ent-
wicklung des Corporate Designs fur die Stadt Nirnberg haben
wir von Anfang an einen solchen Weg verfolgt. Die Anwender des
zukunftigen Corporate Designs aus zehn Geschaftsbereichen mit
zahlreichen Amtern wurden bereits in einem frihen Stadium in
den Prozess eingebunden.

‘

Zwei Pole »Pur« und »Mix«: Ein einfaches System fiir eine komplexe

Stadtstruktur.

Eine stringente Designvorgabe fur die Stadt und ihre Verwaltung
fehlte in der Vergangenheit — und so hatten viele Dienststellen
und auch kleinere Einheiten eigene Erscheinungsbilder ent-
wickelt. In einem Workshop mit Uber 70 internen CD-Anwendern
wurde die Komplexitdt der Aufgabe erldutert und erarbeitet. In
diesem Rahmen entstand der gemeinsame Wunsch, fur das neue
Designkonzept eine visuelle Plattform zu schaffen, die den Ab-
sender »Stadt Nurnberg« klar erkennen lasst und die gleichzeitig
genlgend Freiraum fur Individualitat bietet. Eine differenzierende
Flexibilitat also, die die Vielfalt der Stadt aufgreift und fur die ver-
schiedenen Bereiche individuelle Gestaltungsmoglichkeiten eroff-
net — die Medien einer Stadt wie Nurnberg umfassen Kinder- und
Seniorenthemen Uber kulturelle und wirtschaftliche Themen bis
hin zu Abfallverwertung.

Rahmen s
NURNBERG

Markenklammer

.

Prasenz fiir Niirnberg: Das Markenzeichen und sein rotes
Gegenstlick bilden zusammen die Markenklammer, die
wiederum den Rahmen fur die individuellen Auftritte der

stadtischen Geschéftsbereiche und Amter einfasst.
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NURNBERG

Hier steht eine
Headline

Ed utemporro bea parum laborem olestio

NURNBERG

Hier steht eine
Headline

Ed utemporro bea parum laborem olestio

Wie viel Freiheit kann es geben?

Das neue Corporate Design besteht folgerichtig aus einem System
aus Konstanten und Variablen. Die prdgende Grundlage bildet die
fest definierte Markenklammer mit Rahmen — innerhalb dessen
der gewlinschte Freiraum fur individuelle Gestaltung gegeben ist.
Hier werden optional zwei Varianten angeboten. Sie ergénzen sich
wie zwei Pole: Der Pol »Pur« ist die Basis mit definierten Marken-
elementen, Farbpool, Typografie und einem ordnenden Gestal-
tungsraster. Auf dieser Basis kann innerhalb der Markenelemente
»Markenklammer und Rahmen« eine flexible Bandbreite individu-
eller Gestaltung entstehen — bis hin zum Pol »Mix«, der die Nutzung
bisheriger Designelemente zuldsst. Je nach Grad der Individualitat
wird entschieden, welcher Pol genutzt wird.

Das neue Corporate-Design-Konzept fiir die Stadt Nirnberg verein-
facht zukunftige Entscheidungsprozesse bei der taglichen Arbeit,
minimiert Diskussionen und spart letztendlich Zeit — und das bei
hoher Wiedererkennbarkeit und hoher Qualitét. Einen solchen
Weg gemeinsam mit den Mitarbeitern zu gehen lohnt sich! m

. Mehr Infos zum Thema finden Sie in unserem Exposé
»Corporate Design erfolgreich managen« (siehe Faxformular letzte Seite)

Autorin Gudrun Zwilgmeyer

wirDesign Design Director

Autor Michael Résch
wirDesign Vorstand
Managing Director




24 BluePrint Mai 2011

Einladung zur wirDesign
Markenstudie 2011
Markenfihrung in turbulenten

/eiten

Zur Ruhe gekommen

sind die Mérkte noch lange nicht, an den Borsen herrscht immer
noch ein Auf und Ab. Die Stimmung in der Wirtschaft bessert sich
jedoch zusehends, viele Unternehmen blicken wieder optimis-
tischer in die Zukunft. Es hat sich gezeigt, dass gerade in turbu-
lenten Zeiten starke Marken stabilisierend wirken und profilierte
Unternehmen die Krise insgesamt besser tberstanden haben.
Umso wichtiger erscheinen Investitionen in die Markenfuhrung.In
unserer diesjahrigen Markenstudie mdchten wir von Ihnen wissen,
wie Sie die Bedeutung und den Zustand lhrer Unternehmensmar-
ke einschatzen.Und wir sind sehr gespannt darauf zu erfahren, wie
es bei lhnen um die Praxis der Markenflihrung bestellt ist.

Bereits zum vierten Mal fihren wir in 2011 die Studie zur »Praxis der
Markenfihrung« durch. Wie schon in den Vorjahren soll es dabei
um Erkenntnisse gehen, wie Strategie, Marke und Design in Unter-
nehmen eingeordnet und umgesetzt werden. Neben strate-
gischen und praktischen Gesichtspunkten interessiert uns dabei
auch die perspektivische Einschatzung der naheren Zukunft. Da
wir Sie, die Macher und Markenverantwortlichen, bereits seit 2005
befragen, lassen sich auch Veranderungen und spannende Trends
ablesen.

Wir freuen uns, wenn Sie sich fiunf Minuten Zeit

fiir unsere Umfrage nehmen.

Die Beantwortung der Fragen erfolgt nach dem Multiple-Choice-
Prinzip und ist damit denkbar einfach.Den Fragebogen selbst stel-
len wir lhnen als Vordruck und als Online-Lésung zur Verfugung.

Bevorzugen Sie die analoge Form, bitten wir Sie, den ausgefullten
Fragebogen an unsere Faxnummer 030 275728-28 zu schicken
(s.rechte Seite). Auf unserer Website finden Sie den Online-Frage-
bogen unter http:/studie2011.wirdesign.de. Die Teilnahme kann —
falls Sie das wiinschen — anonym erfolgen.

Dankeschon fiir Ihre Teilnahme

Minimaler Aufwand also fiir ein spannendes Ergebnis, das wir wie
gewohnt sorgféltig auswerten, publizieren und selbstverstandlich
allen Teilnehmern kostenlos zukommen lassen.

Als besonderen Anreiz verlosen wir unter allen Teilnehmern, die

uns ihre Kontaktdaten hinterlassen, fnf Exemplare des Buches
»Marken des Jahrhunderts: Die Spitzengruppe herausragender
Produkte und Dienstleistungen made in Germany von A bis Z«

*) Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

Wir freuen uns auf Ihre Teilnahme bis spatestens 03.06.11 und
sagen »Besten Dank im Voraus«. m

. Telefax: 030 275728-28
Online-Fragebogen: http:/studie2011.wirdesign.de
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24 Fragen zur Praxis der Markenfiihrung
Bitte ausgefillt zurtickfaxen bis

spatestens EMIIIkER Vielen Dank.

A triftzu B trifft nichtzu € kann nicht beantwortet werden

Markenfiihrung als Grundlage A B C

Fax> 030 275728-28

Corporate Design und KommunikationsmaBnahmen A B C

1. Unser Unternehmen ist in seinem Marktumfeld eindeutig [] [ [J
als Marke positioniert.

14. Unser Unternehmen verftgt tiber ein aktuell gtltigesund [] [ [
dokumentiertes Corporate Design.

2. Wir wissen, welches Markenimage wir bei unseren O 0O 0O
Kunden, Stakeholdern, der Offentlichkeit haben.

15. Unser aktuelles Corporate Design ist stimmiger Ausdruck [ [ [
unserer Markenpersonlichkeit.

3. Unser Markenimage entspricht unserer angestrebten OO0
Markenpositionierung.

4. Unser klares und gutes Markenimage ist ein wesentlicher [ [J [

Erfolgsfaktor unseres Unternehmens.

16. Die fiir das Corporate Design in unserem Hause Verant- ] [ [
wortlichen sind mit den notwendigen Kompetenzen und

Ressourcen ausgestattet.

5. Die Bedeutung des Markenimages fiir unseren Unter- OO0 d
nehmenserfolg wird in den nachsten Jahren zunehmen.

Markenfiihrung als organisatorischer Rahmen A B C

17. Unser Corporate Design wird von den involvierten inter- OO0 O
nen Anwendern als notwendig und hilfreich eingeschatzt..

18. Wirwerden unser Corporate Design in den nachstenzwei [] [ []

Jahren vermutlich aktualisieren bzw. neu gestalten.

6. Markenfihrung wird in unserem Unternehmen als O O0Od
wichtige strategische Aufgabe des Managements wahr-
genommen.

19. Alle wichtigen Marketing- und Kommunikationsmag- O oo
nahmen unseres Unternehmens werden formal und

inhaltlich aufeinander abgestimmt.

7. Uber die Grundlagen unserer Markenidentitat und O O0Od
Markenstrategie herrscht im Management weitgehende
Ubereinstimmung.

20. Markenpositionierung und Corporate Design sind fester  [1 [ [

Bestandteil unserer Kommunikationsbriefings.

21. Wir haben unsere Marketing- und Kommunikationsaktivi- (1 [ [
taten in den letzten drei Jahren deutlich verstarkt.

8. Wirhaben uns in den letzten drei Jahren deutlich inten- [ [0 [
siver mit unserer Markenstrategie auseinandergesetzt.

9. Wir werden uns in den ndchsten drei Jahren vermutlich [ [ [
deutlich intensiver mit unserer Markenstrategie ausein-
andersetzen.

22. Wir werden unsere Marketing- und Kommunikations- O OO
aufwendungen in den nachsten zwei Jahren vermutlich
deutlich intensivieren.

Blick in die Zukunft

10. Unser Unternehmen verfiigt tber ein aktuell giltiges und [ [ [
verfugbares Marken- bzw. Unternehmensleitbild.

11. Marken- bzw. Unternehmensleitbild sind den meisten O 0O 0O
unserer Mitarbeiter/-innen bekannt.

12. Wir fihren bereits heute regelmaRig MaBnahmen zur O 0O 0O
internen Markenfuhrung (Internal Branding) in unserem

Unternehmen durch.

13. Wir werden uns in den nachsten drei Jahren vermutlich [ [ [
intensiver mit der internen Markenfuhrung (Internal

Branding) auseinandersetzen.

23. Als groBte Herausforderung in der Praxis der Markenfihrung erlebe
ich derzeit ...

24. Als grofte Herausforderung fiir die Praxis der Markenfihrung erwarte
ich in Zukunft ...

(Angaben optional)
Branche Vorname

Name
Mitarbeiter: [Jbis1.000 [] bis5.000 [] bis15.000 [] iiber 15.000 Unternehmen

Funktion/Abteilung
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Faxorder......

FAX > 0531 8881-234 Redaktion BluePrint c/o wirDesign communications AG

Bitte senden Sie mir kostenlos das Exposé:

O Kreative Kommunikation fiir Unternehmensmarken Von der Aufgabe zur inspirie-
renden Kommunikationslésung. Anhand von Praxisbeispielen aus internen und externen
Kommunikationsprojekten zeigen wir, wie es durch systematische Arbeit gelingen kann,
die Absicht der Marke mit den Interessen des Empfangers zu verbinden.

O Corporate Design erfolgreich managen Mit dem Background von Uber 20 CD-
Projekten beschreiben wir die wesentlichen Aspekte der erfolgreichen CD-Entwicklung
und -Realisierung.

O Corporate-Design- und Brand-Management-Systeme Effiziente CD- und Marken-
fihrung mit webbasierten Systemen, die mit den Anspriichen der Unternehmen wachsen
konnen.

0 Corporate-DesignAnalyse wirDesign bietet eine fundierte, konstruktive Analyse Ihres
aktuellen Corporate Designs an. In diesem Exposé beschreiben wir ausfuhrlich unsere
Vorgehensweise, die zu erwartenden Ergebnisse und ihren Nutzen.

O wirDesign BrandExplorer® Die Positionierung von Unternehmensmarken erfordert
fachliches Know-how, das richtige Vorgehen und ein wirksames Werkzeug. Wir zeigen,
wie Positionierungsarbeit effizient und praxisgerecht gestaltet werden kann.

O Der Geschiftsbericht Aktuelle Informationen, Statements und beispielhafte Konzepte

fur Geschéftsberichtsmacher zu den Themen Markenbotschaft Print und Online, Sprache,
Gestaltung und Projektmanagement.

Herrn/Frau

Abteilung

Firma

Stralle

PLZ/Ort

Telefon

E-Mail
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