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Jeder Auftritt hinterlasst Eindruck

Corporate Identity steht unter dem Einfluss der Informationsgesellschaft

Ein kurzer Blick in die wissen-
schatftliche Literatur zum Thema
Corporate Identity (kurz Cl) zeigt,
dass es fast so viele unterschied-
liche Ansditze von Cl gibt, wie In-
stitutionen sich zu diesem Thema
dulSern. Die Definitionen sind oft
grundlegend verschieden und
auch oft widerspriichlich.

Mit dem ersten Kontakt beim Amt und
dem ersten Kunden entsteht ein Eindruck
vom Unternehmen. Egal in welcher GroB3en-
ordnung oder Branche jemand agiert, mit
dem Auftreten eines Unternehmens hat es
sich bereits eine Unternehmensidentitat ge-
schaffen. Moglicherweise ist sie falsch oder
sogar schlecht aber nie nicht-existent.Durch
weltweite Internationalisierung und Globa-
lisierung, aufgrund tief greifender Umwal-
zungen der Weltdkonomie und Krisenbe-
wadltigungen wundert man sich nicht, dass
eine immense Ungewissheit entstanden
ist. Durch zunehmende Mitbewerber, Pro-
duktvielfalt und Kurzlebigkeit ist die Offent-
lichkeit unberechenbarer, wahlerischer und
kritischer geworden.Wir befinden uns in der

Ara der Informationsgesellschaft, der,Know-
ledge Society”. Der Begriff bezeichnet eine
auf Informations- und Kommunikationtech-
nologie (IKT) basierende Gesellschaft. Zwei-
fellos spielen das Wissen und naturlich der
Zugang zum Wissen eine wichtige Rolle. Die
Informationsgesellschaft wurde regelrecht
dazu erzogen zu recherchieren, zu verglei-
chen, zu zweifeln, zu prifen und zu urteilen.
Aus diesem Grund ist es flr heutige Unter-
nehmen Uberlebensnotwendig geworden
ihren Kunden, Lieferanten, Finanzgebern, Be-
hérden und vor allem Mitarbeitern durch ei-
ne einzigartige, unverwechselbare Identitat
Orientierung, Wiedererkennung, Sicherheit
und Professionalitat zu bieten um langfri-
stige Beziehungen zu sichern und sich von
anderen Unternehmen abzuheben und um
sich im Marktgeschehen zu positionieren.
Corporate Identity steht fur Unterneh-
mensidentitdt oder Unternehmenspersén-
lichkeit. Cl ist der abgestimmte Einsatz von
Verhalten, Kommunikation und Erschei-

nungsbild mit internen und externen Zielen.

Ziel der Cl ist eine nachhaltige Unterneh-
mensentwicklung. Die Basis stellt das Unter-
nehmensleitbild, welches durch die CI mit
Leben und Inhalten gefullt wird. Die Cl ist
die Personlichkeit eines Unternehmens, die
als einheitlicher Akteur handelt und wahrge-
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nommen werden sollte.

Ein Corporate-ldentity-Konzept befasst
sich also mit dem Erkennen eines Unter-
nehmens, mit dem Gestalten, Verwirklichen
und dem Priifen der Identitat eines Unter-
nehmens. Cl soll dem Unternehmen eine
einzigartige Identitat verleihen was zu einer
starken Wettbewerbsposition flihrt, voraus-
gesetzt dass man von der Wurzel an analy-
siert. Fragen wer Sie sind, was Sie kénnen,
was das besondere an lhrem Unternehmen
ist, kdnnen so geklart und in das Konzept
eingearbeitet werden. Cl strebt nach einem
gemeinsamen Handeln der Mitarbeiter mit
vereinbarten Regeln und Werten.Mitarbeiter
wissen klar was von ihnen erwartet wird und
kénnen ihre Kommunikation und Verhalten
den Wiinschen der Leitung anpassen.

Die Wiinsche und Erwartungen der eige-
nen Mitarbeiter mussen aber ebenso be-
ricksichtigt werden. Emanzipierte, selbst-
standige und vor allem von lhren Leistungen
Uberzeugte Mitarbeiter erreicht man indem
man diese stdrker in die Prozesse einzieht.
Nur so kann Identifikation und Verantwor-
tung entstehen. Zufriedenheit der Mitarbei-
ter und Steigerung der Produktivitat sind
das Ergebnis. Durch diesen Prozess werden
Schwachstellen erkannt und kénnen so be-
hoben werden. In einem modernen, profes-
sionell agierenden Marketingbiiro wirde
man in so einem Fall von Corporate Identity
Management sprechen. Ich aber bleibe bei
Cl,ohne Management.Bei der Recherche fin-
det man o6fter was tber Cl als Gber CIM. Ich
schéatze es dient als Differenzierung zu ande-
ren Cl-Anbieter. Zum einen gibt es moderne
Marketingfirmen und einfache Grafik-Biros
die nur die visuelle Erscheinung anbieten
konnen. Letztendlich zahlt der Kunde fir
Kosmetik aber nicht fir ein Konzept. Corpo-
rate Identity bedeutet aber nicht Aufpolie-
ren des Images durch ,Kosmetik”. Mit einem
schonen Logo ist nicht getan. Im wahren
Image sollen sich die zentralen Werte des
Unternehmens widerspiegeln, die das Den-
ken und Handeln bestimmen. Vorausset-
zung fur die Glaubwiurdigkeit von Images ist,
dass Worte und Taten ibereinstimmen mus-
sen. Fadenscheinige Behauptungen kénnen
sich Unternehmen heutzutage nicht mehr
leisten, weil der kritische Kunde Leistungen
bewiesen haben mdochte.

Unter Corporate Design (kurz CD) wird die
visuelle Identitat, also die Unternehmenser-
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Eine ganzheitliche Objektlosung fiir den Verkaufs- , Beratungsraum und Showroom
eines ElektrogroBhandels: Um den Kunden Abwechslung zu bieten, wurde eine Ver-
bindung der Mébel- und Wandelemente mittels unternehmensbezogener Kunst - Cor-
porate Art - geschaffen.

scheinung verstanden. Wie Verpackungen,
Kommunikationsmittel und Architektur, die
als Erscheinungsbild Teil der Corporate Iden-
tity ist. Corporate Design findet Anwendung
bei der Gesamtgestaltung von Logos, Inter-
netprasenz, Geschaftspapiere, Mébeldesign,
Innenarchitektur u.s.w.. Corporate Design ist
die Bindung an einen einheitlich sichtbaren
AuBenauftritt. Hier missen Gestaltungsele-
mente klar und eindeutig definiert sein, die
visuelle Ausformung und die Qualitat zum
Image passen und konsequent umgesetzt
werden.Einimmer starker kommenderTrend
ist, den Firmensitz und dessen Raumlich-
keiten die Philosophie des Unternehmens
widerspiegeln zu lassen. Wenn die Unter-
nehmenseinrichtung zum Erscheinungsbild
passen soll, dann spricht man auch hier von
Corporate Design. Der Corporate Innenar-
chitekt wirde aber eher Corporate Interior,
Unternehmens-Innenarchitektur, sagen.

Die einfachste Art und Weise Corporate
Design anzuwenden ware, die Wande in den
Cl-Farben zu streichen und das Logo am
Empfangstresen mit Folie zu kleben. Wenn
ein Gestalter so eine Strategie vorschlagt,
wissen Auftraggeber, dass sie fehl am Platz
sind. Hier muss ein geschickter Fachmann
weit mehr bieten als ein Logo an die Wand
zu kleistern.

Statt eines kompletten Logos kann man
mit Teilen eines Logos ein oder mehrere
geometrische Motive schaffen. Aus diesen
geometrischen Motiven lassen sich Einrich-
tungsgegenstande wie Empfangsmobel
und Sideboards aber auch Durchgénge,
Wand- und Deckendurchbriiche oder Wan-
de zaubern. Der Vorteil ist, dass sich geome-
trische Motive fast beliebig oft einsetzen
lassen da sie eher wie Schlusselbilder funk-

tionieren und nicht aufdringlich sind. Zu oft
auftauchende Logos konnen einschiichtern
und vor allem protzig wirken.Oft neigen Un-
ternehmer dazu, mit dem Cl-Logo zu Uber-
treiben, sie haben ja schliefflich bezahlt. Je
nach dem, in welcher Branche sie agieren,
kann man naturlich variieren. In einer Arzt-
praxis gelten andere Kriterien als in einem
Schuhgeschaft.

Besonders zur Geltung kommen geo-
metrische Motive bei Dienstleistern, die in
anspruchsvollen Tatigkeitsfeldern agieren,
wie Anwalte, Steuerberater oder Mediziner.
Halt Uberall dort wo Zuriickhaltung erwar-
tet wird und keine Selbstdarstellung. Ihr
Cl-Logo taucht schlieB8lich auch schon auf
Firmenschild, Imagebroschire, und Visiten-
karte auf. Die Cl-Farben hingegen haben,
wohl dosiert, mehr Freirdaume und sind zu-
dem gute Wiedererkennungs-Botschafter.
Zwar haben die einzelnen Elemente eigene
Funktionen, Voraussetzungen und Ziele, die
harmonische Gesamtgestaltung muss sich
trotzdem wie ein roter Faden durch ziehen.
Mit Materialien, Formen und Oberflachen-
strukturen, die man fur Raume oder Mobel
verwendet, kann man ebenso die Philo-
sophie oder Firmenwerte vermitteln und
unterstuitzen. Auch auf bereits vorhandene
und etablierte Cl-Logos kann man das CD
in das Interieur Ubersetzen. Mein Tipp wére
ein Gestaltungsbiro, welches sich auf sol-
che Belange spezialisiert hat und demnach
Referenzen vorweisen kann, zu konsultieren,
damit die Wunderwaffe Corporate Design
gezielt zindet.

René Kottmann, F.& O.Lamm GmbH,
Laden-, Objekt- und Gastronomiebau,
Bielefeld
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