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 »Wir sind davon überzeugt, dass erfolgreiche Unternehmensmarken auf 

 Wahrheiten beruhen. Wahrheiten sind die Schätze, die in der Persönlichkeit, 

 den Fähigkeiten und den Leistungen des Unternehmens liegen. 

 Wir verfügen über das Wissen und die Instrumente, diesen Wahrheiten 

 auf den Grund zu gehen. Hier finden wir die Substanz für glaubwürdige 

 Markeninszenierungen, deren Strahlkraft auf inneren Werten basiert. 

 So helfen wir unseren Kunden, aus wertvollen Wahrheiten wertschöpfende 

 Marken zu gewinnen.« 

 wirDesign 

S.  04 Unaufhaltsam  Social Networks

S.  06 Emotion verbindet  Kundenmagazine sind im Aufwärtstrend 

S.  10 »Made in Germany«  wieder im Aufwind

S.  12 Revolution  oder Evolution?

S.  14 Fünf Fragen an das Brand Consulting  Einblicke in die wirDesign Markenberatung

S.  18 Brand und Marketing Resource Management  für kleine Unternehmen?

S.  20 Freiheit und Einfachheit  schaffen Akzeptanz

S.  24 Einladung zur wirDesign Markenstudie 2011  Markenführung in turbulenten Zeiten

 Inhalt 



Norbert Gabrysch, wirDesign Vorsitzender des Vorstandes, Braunschweig

Florian Breßler, wirDesign Geschäftsführer, Berlin

Feedback 1 u. 2

3BluePrint  Mai 2011 Editorial

INTRO FEHLT NOCH



4 BluePrint  Mai 2011

Unaufhaltsam
Social Networks

 Auch wenn das Bewusstsein für Chancen und Risiken von Social Media  für die 

Unternehmensreputation oder das Marketing mittlerweile mehr als geschärft und 

offen ist, so verhalten sich die deutschen Unternehmen doch noch sehr zurück-

haltend, reagieren mehr, als strategisch zu agieren.

x

 Befragte insgesamt 14- bis 29-Jährige 30- bis 49-Jährige 50-Jährige und älter

Facebook 42 72 38 17

VZ-Netzwerke 19 42 14 4

StayFriends 17 3 25 20

Wer kennt wen 18 16 22 15

Xing 6 3 10 3

Myspace 2 3 2 1

Twitter 3 6 2 1

Lokalisten 1 2 1 1

Jappy 4 6 4 1

Lokale Community meiner Stadt /

Region
2 2 1 1

Sonstige 1o 13 10 9

Basis: 1.001 Internetnutzer, Mehrfachrechnungen möglich – Forsa-Studie April 2011, im Auftrag von

Facebook führt: 

Wer ist in welchem Netzwerk aktiv?
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»DIALOG HEISST AUCH EINMAL: 

NUR ZUHÖREN, UND AUF EINE 

 ANTWORT VERZICHTEN. ES MACHT 

KEINEN SINN, JEDE BEMERKUNG, 

 BEWERTUNG,  JEDEN KOMMENTAR 

ZURÜCK ZU KOMMENTIEREN.«
Parand Rohandi, Manager Online Marketing Swiss Air Lines

Autor  Norbert Gabrysch

wirDesign Vorsitzender des Vorstandes 

CEO Design Direction

Dabei sind die Online-Communitys für viele Bundesbürger zur 

ersten Adresse im Internet geworden. Rund die Hälfte 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-jährigen 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, 

reprä sentative Forsa-Studie, die weiter herausfand, dass der ak-

tive Nutzer durchschnittlich 133 Kontakte pfl egt. Rund 11 Prozent 

der Social Networker werden als »Heavy User« eingestuft – sie 

sind täglich 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 Männern.

Facebook will’s wissen
Nicht nur für die Bundesdeutschen, auch für 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 kürzlich 

vorgestellten Analysetool »Insights for Websites« weiter ausbauen.

Im Rahmen der Funktion »Open Graph« können Unternehmen 

 detailliert auswerten, wer auf ihrer 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 Unternehmensprofi l 

bei Facebook oder direkt auf die Corporate Website geklickt hat. 

Auch die demografi schen 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 Möglichkeit, 

die Bücher auf ihrer Seite direkt zu »liken«. Die Automobilbranche, 

sonst vielen voraus, setzt Social Media eher zögerlich ein. Ledig-

lich Audi und BMW forcieren das virale Marketing via Facebook. 

Aus der Analyse des Traffi cs sowie der Kommentare und Ein-

träge  auf unterschiedlichen Facebook-Pinnwänden können die 

Unter nehmen weitreichende Kenntnisse schöpfen: Wo  lassen 

sich  welche Inhalte sinnvoll platzieren? Genauso lässt sich 

 daraus ab leiten, ob die Social Plug-ins überhaupt eine Verände-

rung des  Traffi cs bewirken. Das Potenzial von Facebook im B2C 

ist groß: Im besten Fall gelingt es, die digitale »Mund-zu-Mund-

Propaganda«  gezielt für Produkte und Dienstleistungen oder die 

Unternehmensreputation zu nutzen. Allerdings stehen den damit 

verbundenen Chancen auch erhebliche Risiken gegenüber.

Sensible Datenschützer 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-

Aktivitäten sehr genau und zeitnah ablesen lassen.  
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nalen Wirtschaft erreichen und stärker an das Unternehmen binden. Das Kunden-

magazin erscheint seit neun Jahren.

Mit :otto wollen die Städtischen Werke Magdeburg die Entscheider in der regio-
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Emotion verbindet 
Kundenmagazine sind im 
Aufwärtstrend

 Kundenmagazine müssen emotional sein.  Denn sie konkurrieren mit den kommer-

ziellen Titeln am Kiosk – und zunehmend auch mit digitalen Medien. Fundierte 

Recherche, hervorragende Texte und bestechende Optik entscheiden über ihren 

Erfolg. In der Unternehmenskommunikation sind sie ein wichtiger Mosaikstein.

Ob Nachricht oder Reportage, Interview oder Feature: Im Kunden-

magazin müssen alle Informationen so aufbereitet sein, wie es 

die Leser von frei verkäufl ichen Publikumszeitschriften gewohnt 

sind, sei es in der B2B- oder B2C-Kommunikation. Journalistische 

Qualitätskriterien bilden dabei den Maßstab. Denn ein solider jour-

nalistischer Stil überzeugt, schafft Akzeptanz und Glaubwürdig-

keit. Gerade bei Kundenmagazinen gilt es, die Themen und 

Botschaften des Unternehmens mit Fingerspitzengefühl auszu-

tarieren. Von »ihrem« Medium erwarten die Leser einen Pfad durch 

das Informationsdickicht. Sie sollten darauf vertrauen können, 

dass die Inhalte für sie von Belang sind, informieren und manchmal 

auch überraschen. 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, Geschäftspartnern und Ent-

scheidern eine emotionale Bindung aufzubauen, ihre Reputa tion 

und mithin die Marke zu stärken und gleichzeitig den Absatz von 

Produkten oder Dienstleistungen zu beleben. Der Blick auf  

x
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den Markt zeigt, dass sich die Aufl agen 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, Österreich und 

der Schweiz inzwischen geben. Am weitesten verbreitet ist die 

»Apotheken Umschau«.

Was macht ein gutes Kundenmagazin aus?
Es erscheint regelmäßig 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 für (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 Rätsel ergänzen das Angebot, sind nahezu unverzichtbar. Als 

dialogförderndes Werkzeug zur Leser-Blatt-Bindung können 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 zusammenfi nden, 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 über Erfolg oder Misserfolg entscheidet. 

Bei der Gestaltung eines Kundenmagazins muss der Einsatz der 

formalen Elemente gut arrangiert werden: Fotografi e, Typogra-

fi e, der richtige Einsatz von Farbe, Illustration, 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 genügend Raum zu 

gewähren. Manch grafi sch gut gemachtes Kundenmagazin wurde 

vom Markt genommen, weil das Design über die langweiligen In-

halte nicht hinwegtäuschen konnte. Der Mut, sich auch kritisch zu 

 bestimmten Themen zu äußern, trägt dazu bei, bei den Lesern die 

Neugier zu wecken und sie an sich zu binden. 

Wie sehen Magazine in der Zukunft aus?
Die Unternehmenskommunikation verändert sich, ist immer stär-

ker geprägt 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 Ergänzungen der Inhalte, um 

die Unternehmensmarke zu präsentieren, sei es durch Apps,  Social 

Media oder auf der Corporate Website. So werden in Zukunft 

medienübergreifende Kommunikationsstrategien die wichtigste 

 Entwicklung im Bereich des Corporate Publishings darstellen.  

Autorin  Brigida Kempf

wirDesign Creative Director

Mehr Infos zum Thema fi nden Sie in unserem Exposé 

»Kreative Kommunikation für Unternehmensmarken«

 (siehe Faxformular letzte Seite)
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UNTERNEHMENSPR A XIS

JA, AUF DIE WEISSE MÜTZE DÜRFEN WIR VERZICHTEN. Allzu staubig wird es 

beim Rundgang durch die Mühle nicht werden. Das Getreide wird sowie-

so außerhalb menschlicher Reichweiten gemahlen. Lediglich durch Sicht-

fenster lässt sich erahnen, in welcher Geschwindigkeit das grobe Korn zur 

Backzutat verfeinert wird. Beim Kittel allerdings bleibt Wolfgang Strycker 

den eigenen Grundsätzen treu. Tradition ist halt Tradition. In der Magde-

burger Mühle seit 1909.

Mehr Müller als der Geschäftsführer der Magdeburger Mühlenwerke kann 

der Mensch kaum sein. Der Beruf zählt bei den Stryckers zum Familiener-

be. Schon die Vorfahren arbeiteten in den Niederlanden und in Hameln in 

diesem Gewerbe. Sein Sohn Norman leitet als Obermüller inzwischen die 

Produktion in Magdeburg. 

Der Vater rückte nach einer Müller-Lehre und einem Studium der „Tech-

nologie der Getreideverarbeitung“ in die Führung des Getreidekombinats 

Magdeburg auf. 1986 übernahm er die Leitung der fünf Mühlen, die in 

Gardelegen, Tangermünde, Stendal und Magdeburg das Getreide der 

Region zu Mehl und Futtermittel verarbeiteten. Gleich nach der Wende 

löste er das Quintett aus dem Kombinatsverbund. „Wir wollten unseren 

eigenen Weg gehen“, erinnert er sich.

ERFOLGREICHE MÜLLER SIND LEGENDE. So wie einst der Müller, der der 

Strafe durch den Alten Fritz, seinem Gebieter und Preußenkönig, nur 

knapp entging. Der Untertan hatte den Regenten durch die Behauptung 

provoziert, ebenso wie er frei von Sorge („Sanssoussi“) zu leben. Doch 

er rettete sich, weil er Menschenkenntnis bewies – und seinen Herrscher 

durchschaute. 

Vielleicht nahm sich Wolfgang Strycker diesen Kollegen damals zum 

Vorbild. Doch zunächst kam alles ganz anders. Denn ihm liefen die Kun-

den weg – und zur Konkurrenz aus dem Westen über. Die Magdeburger 

Mühle rettete Anfang der 90er Jahre allein die Tatsache, dass es auch 

einen Osten gab. Der politische Umbruch und ein harter Winter trieben die 

Menschen in Russland in den Hunger. Das Mehl aus der Börde kam da 

gerade recht. Für das Honorar bürgte die deutsche Regierung. 

DAS GLÜCK DES TÜCHTIGEN. ODER BESSER: DAS GLÜCK FÜR DEN TÜCHTIGEN. 

Denn Strycker nutzte die Zeit, um sich und sein Unternehmen fi t für die 

Marktwirtschaft zu machen. Zuerst legte er vier der fünf Standorte still und 

konzentrierte die Produktion am Magdeburger Elbufer. Dann verringerte 

er die Zahl der einst 340 Angestellten auf ein Viertel. Danach holte er mit 

den Gebrüdern Engelke weitere Gesellschafter ins Boot und brachte die 

Magdeburger Mühlenwerke damit unter das Dach der Engelke Gruppe, 

der viertgrößten Mühlengruppe in Deutschland. Gemeinsam kauften sie 

die Oderland Mühlenwerke im brandenburgischen Müllrose. 

Wenn man den alten Griechen glauben will, ist Technik eine Kunst. In diesem Falle 

kommt sie der Natur zugute und sichert hohe Qualitätsstandards.

42_Innen.indd   3

03

UNTERNEHMENNSPR A XIS

Wenn man den alten Griechen glauben will, ist Technik eine Kunst. In diesem Falle 

kommt sie der Natur zugute und sichert hohe Qualitätsstandards.

Corporate Publishing

UNTERNEHMENSPR A XIS

: DER MÜLLER VON MAGDEBURG

Zum Glück haben die Menschen ihre Berufe einst in ihren Nachnamen verewigt. Wahrscheinlich hätten wir sonst 

längst vergessen, dass es die Profession des Müllers gibt. Dabei ist das Mahlen des Korns wichtiger denn je. 

Wie kämen wir sonst zu all den Broten, Kuchen und Keksen? Doch das Mehl kommt längst nicht mehr von der 

klappernden Mühle am rauschenden Bach. Erfolgreiche Müller leiten heute vollautomatisierte Industriebetriebe. 

So wie Wolfgang Strycker, der die Magdeburger Mühlenwerke GmbH zu neuen Ufern führen will. Otto – Das Wirt-

schaftsmagazin hat ihn besucht.

02
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Holzverarbeitung an der Geburtsstätte des Hartmetallgusses, in einer Re-

gion des Maschinenbaus? Reinhold Holzer sitzt am Holztisch, leht sich 

gelassen zurück, und sein Lächeln sagt: Ja, na klar. 

Wo früher in Rothensee Schlote über grauen Gasometer-Mauerhüllen 

Kohlenstaub in die Luft bliesen, steht heute ein Werk, in dem es nach Holz 

duftet. Voraussetzungen für gutes Raumklima werden hier geschaffen. 

Allerdings, schüttelt Reinhold Holzer den Kopf, noch nicht fürs Bauen vor 

Ort: Holz als Baustoff sei in Magdeburg selbst und überhaupt in Mittel- 

und Norddeutschland noch nicht recht angekommen. Man produziert also 

für andere Regionen.

Reinhold Holzer, der in Innsbruck Betriebswirtschaft studiert hat, ist 2001 

nach Magdeburg gekommen, um für die Rubner-Unternehmensgruppe als 

kaufmännischer Leiter zu arbeiten, als Projektcontroller, wie es heißt, als 

Mann der Zahlen. Seit 2007 führt der gebürtige Süd tiroler neben Firmen-

gründer Stefan Rubner die Geschäfte des Spezia  listen für Brettschicht-

holz. Die zentrale Lage Magdeburgs zum einen, die Nähe zu Skandinavien, 

von wo viel Holz kommt, zum anderen: Das waren bei der Standortwahl 

wichtige Faktoren. Aber auch die logistische Anbindung – die Autobahn 

vor der Tür, Schienen bis aufs Unternehmensgelände am Ufer der schiff-

baren Elbe. 

Was aber genau wird hier gemacht? Vereinfacht kann man sagen, Nord-

lam veredelt Holz. Auf einer mehr als zehn Fußballfelder großen Fläche 

werden wenige Zentimeter starke und bis zu 24 Zentimeter breite, künst-

lich getrocknete Bretter in Schichten aufeinander geleimt, auf Festigkeit 

und Optik überprüft. So entsteht ein Material, das eine um 80 Prozent hö-

here Tragfähigkeit als übliches Bauholz besitzt. Klingt vielleicht nüchtern, 

ist aber ziemlich spannend.

Das Verwaltungsgebäude der Nordlam GmbH ist kein Blockhaus zwischen 

Wald und See, sondern ein moderner Funktionsbau aus Holz und Glas. 

Und beim Rundgang durchs Werk wird schnell klar: Reinhold Holzer hat 

nicht nur einen Namen, der wie eine Berufsbezeichnung von früher klingt. 

Der Mann in den Jeans ist auch ein Geschäftsführer, der jeden Handgriff, 

jeden Verarbeitungsschritt aus dem Effeff kennt. Er denkt geradeaus und 

nicht ums Eck, hat die Argumente gut sortiert, ist sicher, gelassen, je-

doch hellwach. Das leicht Kehlige des südtiroler Dialekts hört man noch 

gut. Aber wenn er mit fester Stimme auf Kaufmännisches zu sprechen 

kommt, wirkt er wie Magdeburger Urgewächs.

Wieso auch nicht hier in Magdeburg Brücken, Sportstätten, Klimahäuser 

aus Nordlam-Holz? »Geschäftsführer des Mengen- und Marktführers in 

Sachen Brettschichtholz« will Holzer gern irgendwann sein, sagt er, um 

gleich wieder ganz handfest zu werden: BSH, Festigkeitsklassen, Rönt-

gen- und Schwingungsprüfung der Elastizität. Nachhaltiges und kosten-

günstiges Bauen heiße auch, Holz so einzusetzen, wie es in der industri-

ellen Fertigung längst möglich ist. Wenn er so in ruhigen Worten laut über 

die Zukunft des Holzes beim Bauen nachdenkt, beginnen Holzers Augen 

zu funkeln: Er liebt halt das Holz. 

Der Südtiroler Reinhold Holzer hat ein Ziel: Mit BSH, einem Baustoff aus Magdeburg, will er 

Architekten und Bauingenieure in ganz Europa rumkriegen. Denn für den Nordlam-Geschäfts-

führer ist klar: In Magdeburg-Rothensee wird aus Holz ein Trägermaterial gefertigt, auf das 

vernünftige Menschen in Zukunft einfach bauen müssen.

UNTERNEHMENSPR A XIS

: MIT BRETTSCHICHTHOLZ DIE WELT EROBERN
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Vieles geschieht in und zwischen den Produktionshallen wie von Geis-

terhand: Auf Rädern, Walzen und an Haken rollen, gleiten, schweben die 

Lamellen, geleimten Balken, Stapel aus Fichtenbrettern. Die rohen La-

mellen werden angeliefert, und dann wird, auf dem Weg ins weltweit 

einzigartige Hochregallagersystem, alles gesägt, getrocknet, gepresst, 

verleimt: Es ist, als ob sich die Fichten ganz ohne menschliches Zutun in 

Brettschichtholz verwandeln. Zwischen den Aufbewahrungskassetten im 

sogenannten Hochlager saust ein Hebearm hin und her. Und die 170 Mit - 

arbeiterinnen und Mitarbeiter, wo stecken die? Holzer nickt, er lächelt: 

»Doch, doch, die gibt’s.« Und tatsächlich: Irgendwo im Produktionswald 

öffnet sich eine Lichtung. Hier operieren Frauen, die anpacken können 

und die den genauen Blick auch für kleinste Fehler in der Holzober fl äche 

haben. Sie grüßen munter: Ihre Arbeit ist nicht leicht, das sieht man, aber 

sie scheinen sie gern zu tun. Die Arbeiterinnen fräsen die »Harzgallen« ge-

nannten Harzeinschlüsse weg, schälen Astlöcher aus und transplantieren 

Oberfl ächenstücke. Ihr Chef streichelt zufrieden über die frisch operierten 

Balken: »Ja, so muss es sein.« 

17060 Mio. Euro Jahresumsatz

Mitarbeiter

Gegründet wurde Nordlam 1999 von Stefan Rubner 

und der Holzbau AG in Brixen. Reinhold Holzer, 35, 

oben im Bild, führt neben Stefan Rubner die Geschäfte 

in Magdeburg. Nordlam ist weltweit einer der 

größten Hersteller von Brettschichtholz (BSH) und das 

Werk in Magdeburg das leistungsfähigste der Branche. 

Die Kunden? Einige hundert Holzgroßhändler und 

Fertighaushersteller in ganz Europa. 
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Was leuchten will, muss sich verbrennen lassen.

Viktor Frankl, (1905 – 1997)

ENERGIE

DIE GLÜHLAMPE
geb. Leuchtkraft

* 27.01.1880  01.09.2009

Wir nehmen Abschied

Mit ihrem behaglichen Schein hat die Glühlampe uns fast 130 Jahre lang begleitet. Sie hat unsere Wohn-

zimmer, Flure und Küchen erhellt und uns endlose Lesenächte beschert: Per Knopfdruck oder Schalter-

klick brachte sie Helligkeit ins Dunkel. Von Thomas Alva Edison zum Leben erweckt und als Basispatent 

mit der Nummer 223898 zur Marktreife geführt, hat die Glühlampe brandgefährliche Kerzen und Gaslam-

pen ersetzt und den Grundstein für eine elektrifi zierte Zivilisation gelegt. Damit hat sie auch der Wasch-

maschine, dem Fernsehgerät und dem Computer den Weg in unsere Haushalte geebnet.

Nun aber heißt es Abschied zu nehmen von dieser treuen Weggefährtin. Mattierte Glühlampen (außer 

der Energieklasse A) sowie klare Glühlampen mit 80 oder mehr Watt Leistung dürfen in der Europä-

ischen Union vom 1. September 2009 an nicht mehr verkauft werden. Das Aus für schwächere Glüh-

lampen haben die Brüsseler Bürokraten ebenfalls beschlossen: Bis 2012 werden auch sie aus dem 

Handel verschwunden sein.

Sie sterben, damit wir leben können. Denn Glühlampen tragen mit einer Lichtausbeute von nur fünf 

Prozent des eingesetzten Stroms erheblich zum ineffi zienten Verbrauch wichtiger Ressourcen und damit 

zur Erwärmung des Erdklimas bei. Was bleibt, sind ihre Verdienste. Deshalb werden wir ihr Andenken 

in Ehren halten.

 

Die Otto-Redaktion
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LED-LAMPE : DIE DEKORATIVE

 Vorteile: Lampen, die aus Licht emittie-

renden Dioden (LED) bestehen, gibt es in unter-

schiedlichen Farben wie Kaltweiß, Warmweiß, 

Rot, Grün, Blau oder Gelb. Sie eignen sich damit 

gut für dekorative Leuchtzwecke. Im Vergleich 

zu Glühlampen sparen sie bei gleicher Leistung 

mehr als 80 Prozent Strom. 

Nachteile: LED-Lampen, die weißes Licht aus-

strahlen, gibt es nur in Licht-Leistungsstufen bis 

maximal 40 Watt. 

Funktion: LED-Lampen bestehen aus Feldern 

von bis zu 90 Leuchtdioden, die gemeinsam als 

Lampe leuchten. 

LEUCHTMITTELLAMPE: DIE SPARSAME

 Vorteile: Leuchtmittellampen eignen sich 

für alle Wohn- und Lebensbereiche, bei denen 

das Licht lang brennt. Im Vergleich zu Glühlam-

pen sparen sie rund 80 Prozent Strom bei glei-

cher Lichtleistung. Außerdem halten sie auch 

bei Dauerbetrieb mehrere Jahre. Es gibt sie in 

vielen Licht-Leistungsstufen bis 100 Watt.

Nachteile: Leuchtmittellampen benötigen bis zu 

einer Minute, bis sie nach dem Einschalten ihre 

volle Leuchtkraft entwickeln. Außerdem müssen 

ausrangierte Lampen wegen ihres Quecksilber-

Gehaltes als Sondermüll entsorgt werden. 

Funktion: Leuchtmittellampen funktionieren im 

Prinzip wie die sogenannten Neonröhren. Zwei 

Elektroden erzeugen quer durch die Glasröhre 

einen Lichtbogen, der ultraviolettes (UV-)Licht 

abstrahlt. Das wiederum wird durch das Leucht-

mittel, das sich auf der Innenseite der Röhre 

befi ndet, in sichtbares Licht gewandelt. Ein - 

fache Leuchtmittellampen spenden daher ein 

kaltes »Neon«-Licht. Speziallampen leuchten 

aber auch in warmen Lichtfarben.
07

: DIE QUAL DER WAHL

Nach dem Aus für den Stromfresser Glühlampe steht fest: Unser Leben wird komplizierter. Denn die eine 

Lampe, die alles kann, gibt es nun nicht mehr. Stattdessen müssen wir genau überlegen, wo und wie 

wir elektrisches Licht tatsächlich brauchen. Dafür stehen drei Lampentypen zur Auswahl. »Otto – Das SWM 

Wirtschaftsjournal« mit dem erhellenden Blick auf die Alternativen für die klassische Birne. 

HALOGENLAMPE: DIE SCHNELLE

 Vorteile: Halogenlampen eignen sich 

für alle Wohn- und Lebensbereiche, bei denen 

warmes Licht schnell zur Verfügung stehen soll. 

Die Lampen entwickeln unmittelbar nach dem 

Einschalten ihre volle Leuchtkraft, spenden ein 

ähnlich warmes Licht wie die Glühlampe und 

halten rund doppelt so lang. Halogenlampen 

gibt es in vielen Licht-Leistungsstufen bis zu 

100 Watt. Alle Modelle lassen sich über den 

Hausmüll entsorgen.

Nachteile: Im Vergleich zu Glühlampen sparen 

Halogenlampen nur rund 30 Prozent Strom. 

Damit sind sie weniger effi zient als Energie -

spar- oder LED-Lampen.

Funktion: Halogenlampen funktionieren wie 

Glühlampen. Allerdings enthält ihr Glaskolben 

ein Gas (Halogen), das die Lebensdauer des 

Glühdrahtes verlängert und die Betriebstempe-

ratur der Lampe erhöht. 
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Eine Mischung aus Trends der Energiebranche, Wirtschaftsthemen und Unterhaltung prägt :otto.

Gleichzeitig stellt es Unternehmen und interessante Persönlichkeiten der Region vor.

MENSCHEN MIT ENERGIE

: ENTDECKER VON SPIELRÄUMEN

Puppen lebendig werden lassen, das sowieso. Aber auch Orte schaffen kann er. Frank Bernhardt, 51, 

künstlerischer Leiter des Puppentheaters Magdeburg, haben es nicht die Konsumtempel angetan, sondern 

scheintote, vergessene Plätze – der Buckauer Engpass, der Klosterbergegarten, die Festung Mark. Solche 

Orte macht er wieder sichtbar. Bernhardts künstlerische Arbeit und die seiner Kollegen zieht viele an, 

45.000 kommen jährlich. Und noch eines schafft der Theatermann mit Leichtigkeit: Optimismus verbreiten.
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nicht, dass das ein Charakter ist, der nötert, der 

Angst hat, der sich freut, dann kann ich mir wirk-

lich einen Wolf spielen. Dann fi ndet das Erlebnis 

der Lebendigkeit nicht statt.

Und vielleicht schult das ja auch den Blick für 

andere Lebenssituationen. Wie war das zum 

Beispiel, als Sie in jenem runtergekommenen 

Viertel, dem Buckauer Engpass, spielten? Dafür 

haben Sie 2007 viel Beifall bekommen. 

BERNHARDT: Als wir nach dem Klosterberge-

garten in den Engpass in Buckau gingen, gab 

es einen großen Aufschrei: Nein, warum tut ihr 

das, das kann doch nichts werden! Und dann 

haben die meisten Purzelbäume geschlagen vor 

Begeisterung. Ich denke, wir haben Vertrauen 

gewonnen und man spürt, dass wir wissen, 

was wir tun. Ja, die Verbindung von Ort und In-

halt fand bei La Notte 3, »Schöne Aussicht«, im 

Engpass in Buckau noch einmal eine neue Quali-

tät: als wir in das wirklich verfallende Wohn- 

und Arbeitsviertel Magdeburgs gingen, dort mit 

170 Künstlern aus acht Ländern Hausbeset-

zungen machten. Es wurden Biografi en der Be-

wohner recherchiert, die Geschichte der Häuser. 

Auch die verloren gegangene Arbeitswelt. Leer-

stehende Fabrikhallen wurden wieder belebt 

und bespielt. 

LEBENSART
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Herr Bernhardt, schön, dass wir Sie an Ihrem 

ers ten Urlaubstag hier in Ihrem Garten besu-

chen dürfen. Die Sonne scheint, alles blüht und 

im Teich die Goldfi sche. Ein schöner Ort. Ihr 

Refugium?

BERNHARDT: Absolut. Ich fahre morgens von 

hier ins Theater und komme abends zurück. 

Deshalb genieße ich die Entspannung hier im 

Urlaub wirklich. 

Freizeit, Ausgehen, Stadtbummel: für Sie 

eigentlich Fremdwörter? 

BERNHARDT (lacht) Also: Manchmal wundere 

ich mich bei Weihnachtseinkäufen schon, was 

sich in der Innenstadt in einem Jahr verändert 

hat. Aber Spaß beiseite: Doch, ich bin schon 

viel in Magdeburg unterwegs. Manchmal ziel-

strebig, manchmal aber auch einfach vagabun-

dierend, mit offenen Augen, nach rechts und 

links schauend.

Offen für den Zufall?

BERNHARDT: Man kann in der Kunst letztlich 

keine Planspiele veranstalten. Selbstverständ-

lich müssen die Rahmenbedingungen beachtet 

werden, Geschichte, Soziales, auch Politisches. 

Aber wesentlich ist doch: Man muss offen blei-

ben für den Zufall. Denn daraus ergeben sich die 

schönsten Erlebnisse.

Wenn Sie in Magdeburg Spielräume für Ihre 

Arbeit entdecken, dann geschieht dort oft 

Ungewöhnliches. Brennende Entchen in der 

Badewanne des Schiffshebewerks: Das ist ja 

nicht ganz das, was man erwartet. Weder an 

diesem Ort – noch als Puppenspiel.

BERNHARDT: Die Menschen haben Erwartungen 

aus ersten Begegnungen mit dem Puppenspiel 

in der Kindheit – und dann erwarten sie das 

immer wieder. Eigentlich toll, denn das zeigt 

eine gewisse Sehnsucht. Aber als Künstler 

haben wir die Verpfl ichtung zu schauen, wie Ort 

und Material, Formen und Inhalte zueinander 

passen. Und ja: Das kann Erwartungshaltungen 

manchmal schon erheblich stören.

Dann werden Orte lebendig, wie die eigentlich 

ja auch leblosen Puppen? 

BERNHARDT: Ja. Kunst entwickelt und verändert 

sich. Und das fi ndet nicht immer auf der Bühne 

statt. 

Zum Beispiel bei einem Treffen von Marionet-

te, Mensch und Schaufensterpuppe in einem 

gespenstischen, verfallenen Haus?

BERNHARDT: Warum nicht? Nicht nur der kleine 

Angsthase auf der Bühne kann sehr anrührend 

sein. Es gibt Kollegen, die mit tiefgefrorenen 

Hühnern spielen. Und ein Klassiker ist das Spiel 

mit drei Kaffeebohnen, bei dem schon viele in 

Tränen der Rührung und Begeisterung ausbra-

chen. Meine Erfahrung: Wer sich auf Unge-

wöhnliches einlässt, fi ndet sich überrascht. Das 

Faszinierende an unserer Kunst: Da sind das 

tote Material, der Künstler, der die Fähigkeit 

hat, es lebendig zu machen, der Zuschauer, der 

bereit ist, das Angebot anzunehmen. 

Etwas gemeinsam lebendig zu machen?

BERNHARDT: Das Puppentheater setzt Fantasie 

voraus, eine geistige Verbundenheit, denn sonst 

funktioniert es nicht. Wenn ich da mit einem 

Stück Stoff wackle und der Zuschauer glaubt 

Links: Das Schiffshebewerk Rothensee. Hier, unter anderem, macht Frank Bernhardt Theater. Das Schiffshebewerk liegt nur 

einen Steinwurf von seinem Haus, seinem Garten, entfernt – und ist Schauplatz der neuen »La-Notte«-Inszenierung.

Oben: Puppe von Lutz Grossmann aus der Insze nie -

rung »Die Schildkröte hat Geburtstag«
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Die Titel der Geschäftsberichte 2010 der 30 DAX-Unternehmen im Überblick.
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» Made in Germany«
wieder im Aufwind 

Online bietet kaum Mehrwert
Trotz zahlreicher Features wie interaktivem Kennzahlenvergleich  

und Quicklinks, dem Einsatz von Social Bookmarks und Flash-

Elementen wirken die Online-Geschäftsberichte auch im Frühjahr 

2011 wie die 1:1-Übersetzung der gedruckten Fassung. Crossme-

diale Verknüpfungen suchen die Rezipienten meist vergebens, 

zusätzlichen Content zur Vertiefung von Themen bieten die 

Unter nehmen nur vereinzelt, Filme – etwa als Äquivalent für das 

gedruckte Interview – sind ebenfalls eine Seltenheit. Es man-

gelt beinahe überall an einer webspezifi schen Aufbereitung 

der Inhalte. Ein virtueller Selbstbedienungsladen ist der Online- 

Geschäftsbericht noch lange nicht. Dabei bietet er die Chance, die 

Kapitalmarktkommunikation akzentuierter und nachhaltiger als 

bisher zu gestalten. Entwicklungsmöglichkeiten gibt es viele!  

Von den Auswirkungen der Finanz- und Wirtschaftskrise haben 

sich die Unternehmen in der Bundesrepublik schneller erholt als 

erwartet. Nahezu alle DAX-30-Unternehmen profi tierten vom wirt-

schaftlichen Aufschwung. Nicht wenige erzielten Spitzenwerte bei 

Umsatz und Ergebnis. Die Vorworte in den Geschäftsberichten 

2010 bringen die Erfolge selbstbewusst auf den Punkt. Und ge-

prägt 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 für das Geschäftsjahr 2011 stark – abhängig von der Branche.

Anhaltender Trend zur Reportage
Journalistische Formate haben sich im Geschäftsbericht mittler-

weile etabliert. Zwölf DAX-Unternehmen setzen auf Kurznachrich-

ten und Reportagen, Features und Interviews, um Herausforde-

rungen und Strategien, Geschäftsfelder und Wachstumschancen 

aufzuzeigen. Die meisten von ihnen haben sich auf die Suche 

nach ungewöhnlichen Geschichten begeben, um abstrakte Sach-

verhalte anschaulich und spannend zu beschreiben. Auf Image-

seiten entfalten neun Unternehmen ihr Profi l, die übrigen neun 

konzentrieren sich auf Konzernlagebericht, -abschluss und -an-

hang, begleitet von einem kurzen Intro oder großformatigen 

 Fotografi en, die den Report gliedern und mit kurzen Botschaften 

oder Statements verknüpft sind.

Die Umfänge haben sich im Vergleich zum Vorjahr wieder leicht 

erhöht. Durchschnittlich 265 Seiten waren es im Jahr 2010, inzwi-

schen sind es 280. Eine ganze Reihe von Unternehmen versucht, 

die zunehmende Komplexität zu reduzieren und fasst die wich-

tigsten Kennzahlen in einem separaten Booklet zusammen. Die 

Broschüren enthalten die Ergebnisse des vergangenen Geschäfts-

jahres, die Segmente und Märkte, manchmal sogar die Milestones 

der kommenden Monate. Eine kompakte Zusammenstellung aller 

Informationen, die für die Stake- und Shareholder wirklich relevant 

erscheinen.

 Es geht wieder aufwärts.  Die deutsche Wirtschaft atmet auf, verbreitet Optimismus –

und blickt auf ein erfolgreiches Jahr zurück. Einige der im DAX gelisteten Unter nehmen  

 erzielten zweistellige Umsatzsteigerungen, andere sogar das beste Resultat ihrer 

 Geschichte. Die Geschäftsberichte 2010 prägt durchweg ein positiver Tenor.

Mehr Infos zum Thema fi nden Sie in der April-Ausgabe unseres monat-

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

Autor  Thomas Norgall

wirDesign Creative Director 
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Geschäftsbericht 2008

Konzentration auf das 
Wesentliche

Geschäftsbericht 2007

Fokus
auf Wachstum
und
Effizienz

Mit einer klaren 
Kundenorientierung 
schaffen wir 
Wachstum

Das Jahr 2008 war weltweit für die Finanzmärkte und den Bankensektor  

von großen Herausforderungen geprägt, die auch 2009 noch andauern werden.

Trotz dieses schwierigen Umfelds haben wir im abgelaufenen Geschäftsjahr

wichtige Schritte unternommen, die Commerzbank zur führenden Bank für 

private Kunden und den Mittelstand in Deutschland zu machen. Die Übernahme

der Dresdner Bank war dabei die bedeutendste Maßnahme.

Der Bankensektor wird sich international neu ordnen, viele Institute 

stehen vor einer weitreichenden Restrukturierung. Mit der Fortführung unserer

strategischen Neuausrichtung in wichtigen Geschäftsfeldern haben wir schon

2008 die Voraussetzungen dafür geschaffen, unsere Position zu behaupten und 

auszubauen. Mit unserer klaren Kundenorientierung legen wir das Fundament,

auf dem wir eine starke und effiziente „neue Commerzbank” errichten.

martin blessing Sprecher des Vorstands

en.
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+ 574 000 

+ 37,4 % 

neue Privatkunden konnten wir 2008 begrüßen, bei jetzt 6,1 Millionen Privatkunden in Deutschland insgesamt. 

ist das operative Ergebnis im Segment Private Kunden 2008 gewachsen.

+ 51 % 
und damit außerordentlich stark nahm 2008 die Zahl unserer Kunden im Segment Mittel- und Osteuropa zu.

46,0 Mrd  Euro 
betrug das an den deutschen Mittelstand insgesamt ausgereichte Kreditvolumen im vierten Quartal 2008.

+ 574 000 

+ 37,4 % 

üßen, bei jetzt 6,1 Millionen Privatkunden in Deutschland insgesamt.

as operative Ergebnis im Segment Private Kunden 2008 gewachsen.

+ 51 % 
008 die Zahl unserer Kunden im Segment Mittel- und Osteuropa zu.

,0 Mrd  Euro 
and insgesamt ausgereichte Kreditvolumen im vierten Quartal 2008.

Revolution oder Evolution?

Es macht durchaus Sinn, die Leser von Periodika durch bewusste Veränderungen 

zu überraschen, »wachzurütteln«. Gilt das auch für den Geschäftsbericht, der 

mit seinem Zwölf-Monats-Rhythmus im weitesten Sinne ja auch ein Periodikum ist?

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

2007 2008

Schwerpunktthema 2008: mit signifikanten 

Zahlen belegte Kunden orientierung

x
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Geschäftsbericht 2009

Gemeinsam mehr erreichen

Geschäftsbericht 2010

Gemeinsam mehr erreichen

Herausforderungen annehmen,
Ziele erreichen

Der Geschäftsbericht spiegelt die wirtschaftliche Entwicklung 

des zurückliegenden Jahres wider – einerseits. Andererseits soll 

er aber genauso Einblick in die Mittel- bis Langfristplanung des 

Unternehmens geben, Sicherheit und Attraktivität für die 

Zukunft belegen. Das überlegte Verfolgen einer Strategie, Nach -

haltigkeit und vor allem Kontinuität sind hier der ge wünschte 

Eindruck, den der Leser nicht nur zwischen den Zeilen gewin-

nen soll. Das gilt gerade für Finanzdienstleister wie Banken und 

Versicherungen, von denen wir uns zuallererst Transparenz, 

Stabilität und Verlässlichkeit wünschen.

Der Commerzbank Geschäftsbericht folgt über vier Jahre, seit 

dem Berichtsjahr 2007, diesem Prinzip von »stabiler Kontinuität«.  

Das 2006 sowohl inhaltlich wie gestalterisch neu entwickelte 

Konzept wurde in den Folgejahren zurück haltend weiter geführt. 

Unter Beibehaltung der grundsätzlichen Rahmen struktur wurden 

die beiden wesentlichen variablen Konzeptbausteine, das Schwer-

punktthema und die Kunden testimonials, in ihrer Form »nur« vor-

sichtig variiert, den jährlichen, ja durchaus »lebhaften«, externen 

wie internen Entwicklungen angepasst.

Ohne die Gefahr von Monotonie aus den Augen zu verlieren, 

unterstützt die evolutionäre Weiterentwicklung des Commerz-

bank Geschäftsberichtskonzepts so den gewünschten Eindruck 

von Stabilität, Kontinuität, überlegter Entwicklung. Im Falle von 

Geschäftsberichten für Finanzdienstleister schlägt Evolution 

eindeutig Revolution.  

Mehr Infos zum Thema fi nden Sie in unserem Exposé 

»Der Geschäftsbericht« (siehe Faxformular letzte Seite)

Der Commerzbank Bericht im DAX-30-

Ranking des manager magazins:

Das mm-Ranking dokumentiert die 

positive Entwicklung mit einer konti-

nuierlich besseren Bewertung.

2009 2010

Schwerpunktthema 2009: der neue Auftritt, 

die neue Strategie der Bank

Schwerpunktthema 2010: die erfolgreich bewältigten 

Schritte zur Integration der Dresdner Bank
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Geschäftsberichte

Der Zusammenschluss von Commerzbank und Dresdner Bank
ist ein Meilenstein der deutschen Bankenkonsolidierung.
Durch die Inte gration ist eine neue leis tungs starke Bank für
unsere Kunden entstanden. Die neue Commerzbank ist 
die füh rende deutsche Mittelstandsbank. Unseren Kunden 
im Kapital marktgeschäft bieten wir das volle Leistungs-
 spek trum einer internationalen Investmentbank. Weltweit 
betreuen wir rund 15 Millionen Privat- und Firmenkunden 
und sind im Inland künftig mit 1 200 Stand orten für unsere 
Kunden deutlich besser erreichbar. In den Wachstums -
regio nen Mittel- und Osteuropas sowie Asiens verfügen 
wir über starke Standbeine. Die erfolg reiche Integration bildet
die Grund lage für zukünftiges profi tables Wachstum der 
neuen Commerzbank.

Das größte 
Integrationsprojekt 
in der deutschen 
Bankengeschichte 

Finanzielle Ziele und 
Projektsteuerung

� 2,4  Mrd Euro jährliche Kosteneinsparungen

� 4 500  Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter im Projekt

Mit der schnellen Auswahl aller Führungskräfte und Übernahme der
Zielpositionen durch die Mitarbeiter Mitte 2010 konnten wir die
personelle Integration in Rekordtempo umsetzen. Im Zuge der Marken-
migration erleben die Kunden seit Juni 2010 die neue Commerzbank
weltweit mit einem einheitlichen Marktauftritt. Damit ist die sichtbare
Integration zu einem Unternehmen abgeschlossen. Im August 2010
wurden die IT-Systeme mit der größten Software anpassung beider
Banken auf die Übernahme der Kunden- und Produktdaten der ehe -
 maligen Dresdner Bank vorbereitet. Die Integration der Investmentbank
und aller Auslandseinheiten haben wir Ende 2010 abgeschlossen. Nach
vollständiger Umsetzung der Integration werden jährlich 2,4 Mrd Euro
eingespart. Bis 2010 wurden mit über 1,1 Mrd Euro bereits rund 20 %
höhere Einsparungen realisiert als ursprünglich geplant.

Dr. Peter Leukert (li.), Chief Information Officer, Dr. Markus Krebber (re.), Bereichsvorstand Integration – 

Herausforderung „neue Commerzbank“ angenommen, Ziele erreicht
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Ein Name, ein Zeichen, eine Bank. Unser neues Markenzeichen zeigt, wie aus der

Zusammenführung zweier Traditionsmarken etwas Neues, Wegweisendes und Modernes entsteht.

Als wichtigen Meilenstein auf dem Weg zur neuen
Commerzbank haben wir im Herbst 2009 unseren
neuen Markenauftritt präsentiert. Damit signalisieren
wir Kunden, Aktionären und Geschäftspartnern, dass
wir uns neu positioniert haben.

Zentrales Symbol der neuen Marke ist unser neues
Markenzeichen, das aus drei wesentlichen Elementen
besteht: dem Namen „Commerzbank“ mit neuem,
modernem Schrifttyp, dem energiegeladenen Gelb und
dem dreidimensionalen Band. Unser Markenzeichen
strahlt Qualität und Souveränität aus und bringt unser
Selbstverständnis als starke Marke zum Ausdruck.
Unser neues Markenversprechen „Gemeinsam mehr
erreichen“ bringt unsere zentralen Werte „Partner-
schaftlichkeit“ und „Leistungskraft“ auf den Punkt.

Im zweiten Quartal 2010 starten wir mit der Umstel-
lung unserer Filialen auf die neue Marke und präsen-
tieren unseren Kunden die neue Commerzbank in
einem modernen und dynamischen Auftritt.

Die neue Marke
Die neue Bank

n auf dem Weg zur neuen
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haben.
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starten wir mit der Umstel-
die neue Marke und präsen-
ie neue Commerzbank in
namischen Auftff ritt.



Wofür steht die Marke und  

was ist ihr zentrales Merkmal?

Aufgrund welcher Kompetenzen und Fähigkeiten 

entscheidet sich der Kunde für die Marke?

Welche funktionalen Vorteile versprechen die 

Leistungen und die Persönlichkeit der Marke?

Welche Eigenschaften und Haltungen der Marke 

schaffen Vertrauen und Bindung beim Kunden?

Welche emotionalen Vorteile versprechen die 

Leistungen und die Persönlichkeit der Marke?
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Entlang des Markenprozesses von der Analyse bis zur internen 

und externen Implementierung stoßen wir auf eine Reihe von 

Frage stellungen, die es methodisch individuell zu beantworten 

gilt. Gleich am Anfang eines Projektes stellen sich fünf grundsätz-

liche Fragen, die großen Einfl uss auf die Projektplanung nehmen: 

1.  Was ist der aktuelle Auslöser für das Projekt – und welche 
Probleme sollen am Ende gelöst werden?

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

3.  Wie viele und welche Mitarbeiter, Führungskräfte, Mit -
glie  der der Geschäftsleitung und ggf. externe Stake holder 
sind in den Prozess einzubinden?

4.  Welche zeitlichen Ressourcen stehen hierfür zur Ver fügung?

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

 

Fünf Fragen an das Brand 
Consulting Einblicke in die 
wirDesign Markenberatung

 Die überzeugende und fachlich fundierte Beantwortung markenstrategischer Frage- 

  stellungen  steht im Zentrum des wirDesign Brand Consultings. Ursprünglich als Schaffung  

einer konzeptionellen Grundlage für Corporate-Design-Projekte angelegt, betreut 

 wirDesign zunehmend auch Projekte mit rein strategischen Fragestellungen – zumeist für 

mittel ständisch organisierte Unternehmen und Organisationen. 

Fachlich lassen sich die Projekte nach insgesamt fünf miteinander 

verzahnten Fragestellungen strukturieren:

Fragen zum Status quo der Marke
Die fundierte Analyse und der Abgleich zwischen Selbstverständ-

nis (Identität) 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 können sowohl Mitarbeiter und Kunden als auch 

 externe Geschäftspartner des Unternehmens sein. 

Ein ergänzender 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 übereinstimmend diese Aussagen getroffen werden. 

Gleiches gilt für die Überprüfung des aktuellen Corporate Designs 

im Hinblick auf Konsistenz und Stimmigkeit mit den dominanten 

Marken werten.  

x
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Fragen zur Markenstrategie
Während sich die Analyse mit der Gegenwart beschäftigt, reichen 

die markenstrategischen Fragestellungen in die Zukunft. Aus 

ihrem Abgleich ergeben sich in der Regel die wesentlichen Hand-

lungsfelder der Markenführung. Zunächst geht es jedoch darum 

zu defi nieren, wie ein wirkungsvoller Beitrag der Marke(n) zum 

zukünftigen Unternehmenserfolg aussehen soll – und welche 

Bedingungen erfüllt werden müssen. Maßstab sind im Ideal-

fall die formulierte Mission und Vision, die aktuellen Strategien 

und Ziele sowie die zukunftsweisenden Stärken und Potenziale. 

Darüber hinaus gilt es zu betrachten, mit welchen branchenspezi-

fi schen 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 Köpfen von 

Management und Fachabteilungen zu fi nden sind als in schrift-

lichen Unterlagen. Deshalb haben sich in dieser Phase vor allem 

strukturierte Interviews, Diskussionen oder Workshops mit Füh-

rungskräften und internen Experten bewährt. Auf dieser Grund-

lage entwickeln wir zukunftsrelevante Insights zur Markenstrategie. 

Fragen zur Markenarchitektur
Sobald das Unternehmen mehr als eine Marke führt, 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 Übernahmen) 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 

 Mit unserer Beratung unterstützen wir unsere Kunden, Sicherheit bei wichtigen marken -   

 relevanten Entscheidungen zu gewinnen, indem wir ... 

›  komplexe markenstrategische Herausforderungen in konkrete und lösbare (Teil-) Auf-

gaben übersetzen, 

›  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 über die Marke verdichten, 

›  interne Lösungsfi ndungsprozesse als Marken- und Moderationsspezialisten begleiten, 

steuern und fi nalisieren,

›  alternative Lösungsoptionen entwickeln, ggf. visualisieren und evaluieren,

›  Markenpositionierungen und Markenstorys auf Basis neuer Insights erarbeiten,

›  Konzepte und Maßnahmen zur Implementierung entwickeln und umsetzen

›  und – last but not least – den gesamten Projektverlauf durch sorgfältige Dokumentation 

nachvollziehbar gestalten.
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Autor  Andreas Viedt

wirDesign Vorstand

Managing Director

Autorin Stefanie Littek

wirDesign Brand Consultant

steht dabei nicht die Abbildung der internen Organisation, son-

dern ein für den Erfolg der Marken optimales Beziehungsgefl echt. 

Entlang der schulmäßigen markenarchitektonischen  Optionen 

von der Monomarken- über die Dachmarken- bis hin zur Einzel-

markenstrategie überprüfen wir anhand von alternativen Sze-

narien die für die Fragestellung sinnvollen Lösungsansätze. Die 

 Visualisierung der markenarchitektonischen Optionen – und deren 

fachliche Bewertung nach Pro und Kontra – erweist sich immer 

wieder als enorm hilfreich für das gemeinsame Verständnis und 

die Umsetzung der Markenstrategie auf Kundenseite.

Fragen zur Markenpositionierung
In die Entwicklung bzw. Aktualisierung einer Markenpositionie-

rung fl ießen die Erkenntnisse aus den Fragen zum Status quo, zur 

Strategie und zur Architektur ein und werden auf die zukünftig 

dominanten und differenzierenden Markenattribute verdichtet. 

Das von wirDesign genutzte Markenmodell, der wirDesign Brand-

Explorer®, strukturiert die Markenpositionierung nach Markenkern, 

Markenleistung sowie Markenpersönlichkeit und entwickelt daraus 

kausal die wesentlichen Markenbenefi ts. Eine von wirDesign 

konzipierte Markenpositionierung umfasst sowohl die modell-

hafte Beschreibung der Marke als auch eine kurze und emotional 

geprägte »Markenstory« als Grundlage für die spätere 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 darüber, ob sich die Inves-

titionen in die markenstrategische Entwicklung gelohnt haben. 

Die Implementierung einer neuen oder aktualisierten Marken-

strategie umfasst eine Vielzahl von Aspekten für unterschiedliche 

interne und externe Zielgruppen. Dazu zählen unter anderem 

die interne Information, Motivation und ggf. Schulung von Mitar-

beitern und Führungskräften genauso wie die Formulierung von 

Briefi ngs und Zielvorgaben für die Umsetzung der Markenstrate-

gie mit den Mitteln von Design, Kommunikation und Marketing. 

Gerade für Unternehmensmarken gilt die Maxime: Starke Marken 

entwickeln sich folgerichtig von innen nach außen. Im Verlauf der 

Implementierung müssen daher alle internen Kräfte mobilisiert 

werden, um das Momentum für die angestrebte Wirkung nach 

draußen maximal zu erhöhen.  

Auszug aus der 

wirDesign 

Brand Consulting 

Referenz- und 

Kundenliste.

Mehr Infos zum Thema fi nden Sie in unserem Exposé »wirDesign 

BrandExplorer®« (siehe Faxformular letzte Seite)

Für Fragen oder ein unverbindliches Projektgespräch stehen Ihnen 

Stefanie Littek und Andreas Viedt gerne zur Verfügung.
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Brand und Marketing 
 Resource Management 
für kleine Unternehmen? 

 Mit weniger mehr erreichen?  Wie gehen Marketingmitarbeiter mit sinkenden  

Budgets auf der einen und steigenden Erwartungen seitens des Managements 

auf der anderen Seite um? Gelingt die »Quadratur des Kreises«?
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In kleinen und mittleren Unternehmen sind oft nur wenige 

 Mitarbeiter in Marketing und Unternehmenskommunikation zu 

fi nden. Sie müssen vielfältige Aufgaben bewältigen – und sind 

echte »Multitasking-Talente«. Dem Marketing ist zumeist auch 

das Brand Management zugeordnet. Obwohl sich die Prozesse in 

Marke ting und Brand Management auf einer technischen Platt-

form hervorragend abbilden ließen und sich daraus eine Vielzahl 

positiver Effekte ergäbe, stehen viele Unternehmen einer solchen 

Lösung eher abwartend gegenüber. Ein System sei zu teuer, zu 

umfangreich und spiegele die Prozesse nicht wirklich wider, ist 

immer wieder zu vernehmen.

Tatsächlich aber existieren maßgeschneiderte Lösungen, die auch 

die Bedürfnisse kleiner und mittlerer Unternehmen bedienen und 

bei wachsendem Bedarf jederzeit ausgebaut werden können. 

Ein solches Basissystem enthält einen Online-Corporate-Design-

Styleguide mit Downloadoptionen für z. B. Logostaffeln, eine kleine 

– aber funktional ausgereifte – Bilddatenbank und ein zielgerich-

tetes Web-to-Print-System für Medien, die permanent aktualisiert 

werden müssen, beispielsweise Produktdatenblätter.

Mit einem passgenauen Kompaktsystem lässt sich die Marke-

tingeffi zienz erheblich steigern:

›  Kürzere Erstellungszeiten und schnellere Produkt -
ein führungen

› Geringere Kosten
›  Verbesserte Qualität und 100 %ige Corporate-Design-

Konfor mität
› Höhere Quantität 

Obwohl sich die Arbeitsbelastung der Marketingmitarbeiter 

deutlich reduzieren ließe, unter anderem durch die Verringerung 

operativer Tätigkeiten wie den Versand fehlender Designele-

mente, und die hinzugewonnene Zeit für strategische Aktivitäten 

genutzt werden könnte, existieren zahlreiche Vorurteile und fest 

gefügte Meinungen. Weit verbreitet ist die 

Auffassung, eine höhere Transparenz der 

Marketingaktivitäten, die zwingend aus 

einem solchen System folgt, verbessere 

das Standing der Marketingmitarbeiter 

gegenüber dem Vorstand nicht. Dabei 

trifft genau das Gegenteil zu: Eine höhere 

Transparenz im Marketing und der dort 

getätigten Aufwendungen führt zu einer 

höheren Zufriedenheit beim Vorstand und 

trägt dazu bei, dass die Zielsetzungen 

des Unternehmens eher und besser 

erreicht werden können.

Zum anderen wird häufi g mit dem fehlenden Budget für ein 

professionelles System argumentiert. Wenn man hingegen die 

fi nanziellen und nicht funktionalen Vorteile einer Systemeinfüh-

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 füttert – nicht ohne die qualitativen Aspekte 

außen vor zu lassen. Durch die Optimierung der Marketing- und 

Brand-Management-Prozesse sowie die höhere Effi zienz, die mit 

der Einführung eines integrierten Systems einhergeht, entwickelt 

sich das Marketing bzw. Brand Management mehr und mehr von 

einer nachgeordneten, peripheren Aktivität zu einem integralen 

Bestandteil der Produkt- und Unternehmensentwicklung. Und das 

wiederum führt zu einer nachhaltigen Stärkung der Marke.  

Traditionelles »Push«-Marketing Interaktive Marketingplattform

+ Einrichtungskosten »niedrig« – Einrichtungskosten »mittel«

– Kampagnenkosten höher + Kampagnenkosten niedrig

–  Kampagnenkosten bleiben hoch + Kampagnenkosten sinken

– Nicht skalierbar + Skalierbar

 € Marketingkampagne 2   € Marketingkampagne 1   € Marketinginfrastruktur

Veränderung in der Kostenstruktur der Marketingaufwendungen. © MRMLOGIQ

x

Autor  

Axel Lütgering

wirDesign 

Art Director

+ Qualität

+ Marke

+ Flexibilität

+ Compliance

+ Umsatz

Integriertes System

 – Kosten

Das Nutzenpotenzial von integrierten 

Systemen: Die Qualität, der Marken-

 auftritt, die Flexibilität, die Einhaltung 

von Regeln und letztlich der Umsatz 

verbessern sich, während mittelfristig 

die Kosten sinken.

Mehr Infos zum Thema fi nden Sie in unserem kostenlosen Exposé 

»Corporate Design erfolgreich managen« (siehe Faxformular letzte Seite)
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01

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 über die Wirkung 

nach außen. Die Stadt Nürnberg hat genau das 

bei der Entwicklung ihres neuen Corporate Designs 

berücksichtigt.

x
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INFOKÄSTEN ODER 

BILDUNTERSCHRIFTEN
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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 außen repräsentieren. Sie sind 

nicht nur wichtige Multiplikatoren, sie sind die Botschafter eines 

Unternehmens oder einer Organisation. Ein integratives Vorgehen 

trägt dazu bei, die notwendige Basis für 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 täglichen Arbeit ist ein wirkungsvoller Treiber 

für die Akzeptanz eines neuen Corporate Designs – und für dessen 

richtige Anwendung. Das CD muss einfach und anwenderfreund-

lich konzipiert sein. Denn unklare Regeln und hohe Komplexität 

sowie die daraus resultierenden Probleme mit der Handhabung 

können ebenfalls zu einer Ablehnung führen. 

Lösungen für komplexe Strukturen 
Wie geht man vor, wenn Teilbereiche in Unternehmen oder Orga-

nisationen eigene Identitäten aufgebaut haben? Müssen sie sich 

dem neuen Corporate Design unterordnen und ihre »alte« Identi-

tät über Bord werfen? Nein, ein Corporate Design als Ausdruck 

der Unternehmenskultur lässt sich nur bedingt top-down ver-

ordnen und erfordert einen integrativen Ansatz. Bei der Ent-

wicklung des Corporate Designs für die Stadt Nürnberg haben 

wir von Anfang an einen solchen Weg verfolgt. Die Anwender des 

zukünftigen Corporate Designs aus zehn Geschäftsbereichen mit 

zahlreichen Ämtern wurden bereits in einem frühen Stadium in 

den Prozess eingebunden.

Eine stringente Designvorgabe für 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 über 70 internen CD-Anwendern 

wurde die Komplexität der Aufgabe erläutert und erarbeitet. In 

diesem Rahmen entstand der gemeinsame Wunsch, für das neue 

Designkonzept eine visuelle Plattform zu schaffen, die den Ab-

sender »Stadt Nürnberg« klar erkennen lässt und die gleichzeitig

genügend Freiraum für Individualität bietet. Eine differenzierende 

Flexibilität also, die die Vielfalt der Stadt aufgreift und für die ver-

schiedenen Bereiche individuelle Gestaltungsmöglichkeiten eröff-

net – die Medien einer Stadt wie Nürnberg umfassen Kinder- und 

Seniorenthemen über kulturelle und wirtschaftliche Themen bis 

hin zu Abfallverwertung. 

Präsenz für Nürnberg: Das Markenzeichen und sein rotes 

Gegenstück bilden zusammen die Markenklammer, die 

wiederum den Rahmen für die individuellen Auftritte der 

städtischen Geschäftsbereiche und Ämter einfasst.

Markenklammer

Rahmen

PUR MIX

Nürnberg CD Individualität Eigenes CD

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

Stadtstruktur.
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Wie viel Freiheit kann es geben?
Das neue Corporate Design besteht folgerichtig aus einem System 

aus Konstanten und Variablen. Die prägende Grundlage bildet die 

fest defi nierte Markenklammer mit Rahmen – innerhalb dessen 

der gewünschte Freiraum für individuelle Gestaltung gegeben ist. 

Hier werden optional zwei Varianten angeboten. Sie ergänzen sich 

wie zwei Pole: Der Pol »Pur« ist die Basis mit defi nierten Marken-

elementen, Farbpool, Typografi e und einem ordnenden Gestal-

tungsraster. Auf dieser Basis kann innerhalb der Marken elemente 

»Marken klammer und Rahmen« eine fl exible Bandbreite  individu-

eller Gestaltung entstehen – bis hin zum Pol »Mix«, der die Nutzung 

bisheriger Designelemente zulässt. Je nach Grad der  Individualität 

wird entschieden, welcher Pol genutzt wird. 

Das neue Corporate-Design-Konzept für die Stadt Nürnberg verein-

facht zukünftige Entscheidungsprozesse bei der täglichen  Arbeit,

minimiert Diskussionen und spart letztendlich Zeit – und das bei 

hoher Wiedererkennbarkeit und hoher Qualität. Einen solchen 

Weg gemeinsam mit den Mitarbeitern zu gehen lohnt sich!  
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Bevorzugen Sie die analoge Form, bitten wir Sie, den ausgefüllten 

Fragebogen an unsere Faxnummer 030 275728 - 28 zu schicken 

(s. rechte Seite). Auf unserer Website fi nden Sie den Online-Frage-

bogen unter http://studie2011.wirdesign.de. Die Teilnahme kann – 

falls Sie das wünschen – anonym erfolgen.

Dankeschön für Ihre Teilnahme
Minimaler Aufwand also für ein spannendes Ergebnis, das wir wie 

gewohnt sorgfältig auswerten, publizieren und selbstverständlich 

allen Teilnehmern kostenlos zukommen lassen. 

 Als besonderen Anreiz verlosen wir unter allen Teilnehmern, die 

 uns ihre Kontaktdaten hinterlassen, fünf 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 spätestens 03.06.11 und 

 sagen »Besten Dank im Voraus«.  

Zur Ruhe gekommen 

sind die Märkte noch lange nicht, an den Börsen 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 profi lierte 

Unternehmen die Krise insgesamt besser überstanden haben. 

Umso wichtiger erscheinen Investitionen in die Markenführung. In 

unserer diesjährigen Markenstudie möchten wir von Ihnen wissen, 

wie Sie die Bedeutung und den Zustand Ihrer Unternehmensmar-

ke einschätzen. Und wir sind sehr gespannt darauf zu erfahren, wie 

es bei Ihnen um die Praxis der Markenführung bestellt ist. 

Bereits zum vierten Mal führen wir in 2011 die Studie zur »Praxis der 

Markenführung« 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 Einschätzung der näheren Zukunft. Da 

wir Sie, die Macher und Markenverantwortlichen, bereits seit 2005 

befragen, lassen sich auch Veränderungen und spannende Trends 

ablesen.

Wir freuen uns, wenn Sie sich fünf Minuten Zeit 
für unsere Umfrage nehmen. 
Die Beantwortung der Fragen erfolgt nach dem Multiple-Choice-

Prinzip und ist damit denkbar einfach. Den Fragebogen selbst  stel-

len wir Ihnen als Vordruck und als Online-Lösung zur Verfügung. 

x

Einladung zur wirDesign 
Markenstudie 2011
Markenführung in turbulenten 
Zeiten

Telefax: 030 275728-28 

Online-Frage bogen: http://studie2011.wirdesign.de
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Bitte ausgefüllt zurückfaxen bis 

spätestens  3. Juni 2011.  Vielen Dank. 

A trifft zu     B trifft nicht zu     C kann nicht beantwortet werden

Fax › 030 275728-28

Markenführung als Grundlage A B C

1. Unser Unternehmen ist in seinem Marktumfeld ein deutig 

als Marke positioniert.

      

2. Wir wissen, welches Markenimage wir bei unseren 

Kunden, Stakeholdern, der Öffentlichkeit haben.

      

3. Unser Markenimage entspricht unserer angestrebten 

Marken positionierung.

      

4.  Unser klares und gutes Markenimage ist ein wesentlicher 

Erfolgsfaktor unseres Unternehmens.

      

5. Die Bedeutung des Markenimages für unseren Unter-

nehmenserfolg wird in den nächsten Jahren zunehmen.

      

Markenführung als organisatorischer Rahmen A B C

6.  Markenführung wird in unserem Unternehmen als 

wichtige strategische Aufgabe des Managements wahr-

genommen.

      

7. Über die Grundlagen unserer Markenidentität und 

Markenstrategie herrscht im Management weitgehende 

Übereinstimmung.

      

8.  Wir haben uns in den letzten drei Jahren deutlich inten-

siver mit unserer Markenstrategie auseinandergesetzt. 

      

9. Wir werden uns in den nächsten drei Jahren vermutlich 

deutlich intensiver mit unserer Markenstrategie ausein-

andersetzen.

      

10.  Unser Unternehmen verfügt über ein aktuell gültiges und 

verfügbares Marken- bzw. Unternehmensleitbild.

      

11.  Marken- bzw. Unternehmensleitbild sind den meisten 

unserer Mitarbeiter / -innen bekannt.

12.  Wir führen bereits heute regelmäßig Maßnahmen zur 

internen Markenführung (Internal Branding) in unserem 

Unternehmen durch.

13. Wir werden uns in den nächsten drei Jahren vermutlich 

intensiver mit der internen Markenführung (Internal 

Branding) auseinandersetzen.

Corporate Design und Kommunikationsmaßnahmen A B C

14.  Unser Unternehmen verfügt über ein aktuell gültiges und 

dokumentiertes Corporate Design.

      

15.  Unser aktuelles Corporate Design ist stimmiger Ausdruck 

unserer Markenpersönlichkeit.

      

16.  Die für das Corporate Design in unserem Hause Verant-

wortlichen sind mit den notwendigen Kompetenzen und 

Ressourcen ausgestattet.

      

17. Unser Corporate Design wird von den involvierten inter-

nen Anwendern als notwendig und hilfreich eingeschätzt..

      

18. Wir werden unser Corporate Design in den nächsten zwei 

Jahren vermutlich aktualisieren bzw. neu gestalten.

      

19.  Alle wichtigen Marketing- und Kommunikationsmaß-

nahmen unseres Unternehmens werden formal und 

inhaltlich aufeinander abgestimmt.

20. Markenpositionierung und Corporate Design sind fester 

Bestandteil unserer Kommunikationsbriefi ngs.

21. Wir haben unsere Marketing- und Kommunikationsaktivi-

täten in den letzten drei Jahren deutlich verstärkt.

22. Wir werden unsere Marketing- und Kommunikations-

aufwendungen in den nächsten zwei Jahren vermutlich 

deutlich intensivieren.

Blick in die Zukunft

23. Als größte Herausforderung in der Praxis der Markenführung erlebe 

ich derzeit …

24.  Als größte Herausforderung für die Praxis der Markenführung erwarte 

ich in Zukunft …

Branche

Mitarbeiter:    bis 1.000    bis 5.000    bis 15.000     über 15.000

(Angaben optional)

Vorname

Name

Unternehmen

Funktion / Abteilung
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Kreative Kommunikation für Unternehmensmarken  Von der Aufgabe zur inspirie-

renden Kommunikationslösung. 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 Empfängers zu verbinden. 

Corporate Design erfolgreich managen  Mit dem Background von über 20 CD- 

Projekten beschrei ben wir die wesentlichen Aspekte der erfolgreichen CD-Entwicklung 

und -Realisierung. 

Corporate-Design- und Brand-Management-Systeme  Effi ziente CD- und Marken-

führung mit webbasierten Systemen, die mit den Ansprüchen der Unternehmen wachsen 

können.

Corporate-DesignAnalyse  wirDesign bietet eine fundierte, konstruktive Analyse Ihres 

aktuellen Corporate Designs an. In diesem Exposé beschreiben wir ausführlich unsere  

Vorgehensweise, die zu erwartenden Ergebnisse und ihren Nutzen.

wirDesign BrandExplorer® Die Positionierung von Unternehmensmarken erfordert 

fachliches Know-how, das richtige Vorgehen und ein wirksames Werkzeug. Wir zeigen, 

wie Positionierungsarbeit effi zient und praxisgerecht gestaltet werden kann.

Der Geschäftsbericht  Aktuelle Informationen, Statements und beispielhafte Konzepte 

für Geschäftsberichtsmacher zu den Themen Markenbotschaft Print und Online, Sprache, 

Gestaltung und Projektmanagement.

 Bitte senden Sie mir kostenlos das Exposé: 




