Corporate Design

Corporate Identity wird oft verwechselt mit Corporate Design (CD). Das einheit-
liche Design aller visuellen Ausdrucksformen eines Unternehmens ist ohne Fra-
ge ein sehr wichtiges Instrument des Corporate-ldentity-Managements, aber
bekanntlich nicht alles. Mit CD machen Sie die Identitdt lhres Unternehmens
sichtbar. Am optischen Auftritt sind Unternehmen oft am deutlichsten zu un-
terscheiden und am schnellsten wiederzuerkennen. Natiirlich nur, wenn sich
das CD tatsdchlich von dem anderer Unternehmen unterscheidet. Zum Gliick
sind Grafik Designer hochst kreative Menschen, die aus den schier endlosen
Mdoglichkeiten, ein Logo und gesamtes CD zu gestalten, fiir jedes Unternehmen
eine individuelle Losung finden.

Allerdings geht es nicht darum, einfach nur anders zu sein und aufzufallen. Ihr
Corporate Design soll lhre einzigartige Unternehmensidentitdt zum Ausdruck
bringen. Deshalb mein Rat: Geben Sie die Schaffung und Weiterentwicklung
Ihres CD auf jeden Fall in die Hande eines guten Grafik Designers. Aber machen
Sie sich vorher Gedanken iiber die Botschaften und Ziele, die Sie mit [hrem
Design verfolgen wollen.

Wesentliche Elemente eines Corporate Designs

Beim Corporate Design geht es vor allem um folgende Aspekte:

Logo (Wort-Bild-Marke bzw. Bildmarke)

Farben

Formen

Typografie (Schriften)

Kommunikationsdesign (samtliche gedruckten und digitalen Materialien)
Industriedesign (Verpackungen)

Images (bewegte und unbewegte Bilder)

Architektur (AuBen- und Innenarchitektur)

Kleidung (Berufskleidung, Uniformen, Messemode)

CD-Manual (Gestaltungsrichtlinien)
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Auf den folgenden Seiten finden Sie Antworten auf die Frage: Wie gehen
kleine Unternehmen am besten mit CD um? Sie erhalten einen Uberblick iiber
die wichtigsten Materialien, die von kleinen Unternehmen genutzt werden. Ich
mdchte lhnen einige pragmatische Tipps geben, die sich im Laufe meiner Jahre
als Kundenberaterin in Agenturen bewahrt haben. In den Hunderten von Bii-
chern, die es liber Corporate Design gibt, wird meist der idealtypische Umgang
mit CD gelehrt. Ich bin auch damit einverstanden, stets hochstmdgliche Quali-
tét anzustreben. Zugleich weif3 ich aber aus meiner Arbeit mit kleinen Unter-
nehmen, dass es nicht immer nach Lehrbuch gehen kann, sondern dass oft gute,
praxistaugliche Kompromisse gefragt sind.

Die folgenden Praxis-Tipps sollen keine individuelle Beratung ersetzen, son-
dern Sie informieren und inspirieren. Wenn |hnen dadurch klarer wird, was es zu
diskutieren und abzuwadgen gibt, kdnnen Sie viel sicherer und fokussierter in
Gesprache mit einem einzelnen Grafiker oder einer Agentur gehen.

Gastbeitrag Prof. Susanne P. Radtke
Ein Logo entwickeln oder aktualisieren

Fiir einen Beitrag iiber den Kern jedes Corporate Designs - (iber Logos - konnte ich
eine erfahrene Designerin und Hochschullehrerin gewinnen. Susanne P. Radtke ist
Diplom-Kommunikationsdesignerin und hat fiir viele kleine und mittelstindische
Unternehmen und Organisationen hervorragende CDs entwickelt und redesignt.
Sie ist Professorin fiir Mediendesign an der Hochschule Ulm und Autorin des
Standardwerks ,Handbuch Visuelle Mediengestaltung”

Sie benotigen ein neues Logo oder Sie mochten |hr bereits bestehendes Logo
aktualisieren?

Das sind zwei unterschiedliche Voraussetzungen, die Auswirkungen auf den
gesamten Designprozess haben.

Bei einem Redesign werden Anpassungen an Zeitgeschmack und technolo-
gische Standards angestrebt, wenn das Logo ,in die Jahre gekommen" ist. Falls
sich das Image des Unternehmens nicht grundlegend verandert hat, ist eine
maBige Verdnderung im Sinne eines sanften Relaunches der Formen und Farben
sinnvoll. Aber auch wenn das Logo nur geringfligig verandert wird, miissen alle
weiteren verwendeten Kommunikationsmedien daran angepasst werden, um
einen einheitlichen Stil zu gewahrleisten.

Bei einer Unternehmensneugriindung wird meist ein neues Corporate Design
benotigt. Ein CD umfasst viel mehr als nur die reine Gestaltung des Logos. Es
legt Ihre CD-Basiselemente wie lhre Hausfarbe und Hausschrift fest und be-



schreibt den visuellen Aufbau all Ihrer Kommunikationsmedien, sei es im Print-
bereich oder in Ihrem Webauftritt. Eine visuelle Klammer umfasst im besten
Falle das gesamte Erscheinungsbild des Unternehmens. Gemeint ist ein roter
Faden, der sich durch alle Kommunikationsmedien zieht und so zu einem ein-
heitlichen und schliissigen Auftritt nach auBen und nach innen fiihrt. Warum
nach innen? Weil ein Erscheinungsbild erst authentisch und glaubhaft wird,
wenn es auch Bestandteil der Unternehmenskultur ist. Das heiB3t, es werden so
genannte Style-Guidelines auf die Firmenphilosophie abgestimmt.

Bleiben wir hier beim Logo-Design, das im Zentrum des CDs steht und das
visuelle Zugpferd des Unternehmens bildet. Am Anfang steht oft die Entschei-
dung, ob das Logo eine Bildmarke, eine Wortmarke oder eine kombinierte
Wort-Bild-Marke sein soll. Eine Bildmarke ist zum Beispiel der ,Swoosh", der
Schwung von Nike, oder der Mercedes-Stern. Eine Wortmarke ist zum Beispiel
der Esprit-Schriftzug. Eine kombinierte Wort-Bild-Marke ist das neue Opel-
Logo, da hier der Name Opel in das Firmenlogo, den so genannten Opel-Blitz,
integriert wurde.

Eine Wortmarke hat den Vorteil, dass der Kunde gleich erkennt, um welche
Marke es sich handelt. Er liest den Namen und muss nicht erst die Zuordnung
von Bildmarke und Unternehmen erlernen. Im vorigen Jahr hat Daimler festge-
legt, dass der Mercedes-Stern in den Werbemedien immer alleine steht. Das
kann sich nur eine starke Marke mit hohem Bekanntheitsgrad und hoher Wie-
dererkennbarkeit leisten; so steht Mercedes bei den ,Best Global Brands 2009",
einer reprasentativen Studie von Interbrand, im internationalen Ranking auf
Platz 12 und ist wertvollste deutsche Marke, gefolgt von BMW auf Platz 15.

Fiir Klein- und mittelstandische Unternehmen ist eine gute Wortmarke niitz-
licher und kann ggf. mit einer Bildmarke flankiert werden. Wenn Sie sich fiir
eine Wortmarke entscheiden, dann legen Sie bitte Wert auf eine passende und
eigenstandige Schrift. Es gibt Marken, die erkennt man nur an der Typografie:
Coca-Cola, Nivea, Weleda und Marlboro.

Vorausgesetzt, Sie haben keinen Konzepter, der die Kommunikation mit der
Kreation professionell abwickelt, wie wiirden Sie dem Designer beschreiben,
was Sie gerne haben mochten? Oder wiirden Sie ihm einfach freie Hand und
sich selbst liberraschen lassen? Kreativitdt im Design ist zielgerichtet und des-
halb ist es sinnvoll, sich vorab einige Gedanken zu machen. Welche Zielgruppen
mdochten Sie erreichen? Welche Assoziationen soll Ihr Logo hervorrufen? Viel-
leicht denken Sie an Begriffe wie innovativ, nachhaltig, einzigartig oder emoti-
onal. Damit sind Sie leider nicht alleine. Die groBe Mehrheit der Unternehmen
wiinscht sich eine auf Innovation und Nachhaltigkeit ausgerichtete AuBenwir-
kung bzw. hat diese Schliisselbegriffe in ihren Leitlinien verankert. Ein Allein-
stellungs- und Unterscheidungsmerkmal ist also vonndten.
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Der Designer braucht mdglichst konkrete Keywords, damit er diese in Bild-
welten umsetzen kann. Dafiir eignen sich Keyword-Paare wie ,statisch - dyna-
misch"”, ,technisch-konstruiert - organisch” und ,klassisch - trendy"

Siehe Abbildung: statisch = Schwébisch Hall/dynamisch = neues Pepsi-
Logo/klassisch = UBS, Wollsiegel [ trendy = Swisscom [ technisch-konstruiert =
Adidas/organisch = Tchibo.

statisch klassisch technisch, konstruiert
dynamisch trendy organisch

Logos, zusammengestellt von Susanne P. Radtke

lhr Logo soll zum Beispiel auf jeden Fall dynamisch sein und darf nicht statisch
wirken. Wenn Sie dann einige Logo-Entwiirfe gesehen haben, sollten Sie liber-
priifen, ob lhr Favorit die fiir Ihre Anforderungen relevanten formalen Qualitats-
kriterien erfillt.

Logo-Qualitatskriterien

O Skalierbarkeit: auch klein gut darstellbar, ohne dass Details verloren gehen,
beispielsweise fiir Visitenkarte oder Stempel

Q Fern-, Kontrastwirkung: aus der Distanz und selbst Dammerung gut zu
erkennen, bei einem 2-farbigen Logo muss der Helligkeitskontrast unter-
schiedlich sein

O Hintergrundresistenz: auf einer Glasscheibe angebracht und dennoch stabil
- auch bei wechselnden Hintergriinden

Q Positiv-, Negativumsetzung: sowohl auf weiBem wie auf schwarzem
Hintergrund stabil

Q Eignung fir Pragung, 3-D-Darstellung und 2-D und 3-D-Animation:
bedenken Sie unterschiedliche Einsatzbereiche

a Systemkonformitét: bei aller formalen Eigenstandigkeit wird das Logo auf
alle CD-Systemelemente wie Hausfarbe und -schrift abgestimmt



Weitere Kriterien beziehen sich auf die Bedeutung und die Aussage:

O Informationsgehalt: folgerichtige Assoziationen beziiglich der Branche, der
Produkte [ Dienstleistungen werden beim Betrachter ausgel6st

Q Zielgruppenansprache: Lifestyle und Geschmack der Zielgruppe spiegeln
sich in den Formen und Farben des Logos wider

O Langlebigkeit: die Formensprache ist klassisch, aber nicht zu modisch und
trendy

O Aktualitdt: das Logo wirkt aktuell und nicht veraltet oder angestaubt

Q Internationalitdt: es werden keine Zeichen oder Begriffe verwandt, die nur
regional verstandlich sind bzw. in anderen Sprachen unerwiinschte Bedeu-
tungen haben

0O Imagekonformitét: das Logo spiegelt die Unternehmensidentitat wider

Q Eyecatcher: ungewdhnliche und gleichzeitig pragnante Darstellung

Manche Unternehmen sind mit einem variablen Logo gut beraten, vor allem,
wenn ein Sub-Branding vorgesehen ist wie bei Coca-Cola Zero oder wie bei der
Fashion-Kernmarke BOSS mit den Submarken BOSS Orange und BOSS Green.
Lassen Sie sich auf alle Fille ausreichend Zeit mit der Findung und Festlegung
Ihres Erscheinungsbildes. Eine spatere Veranderung des AuBenauftrittes ist nur
mit groBem Aufwand umzusetzen.

(Gastbeitrag Prof. Susanne P. Radtke)

So machen kleine Unternehmen
das Beste aus ihrem Corporate Design

Wie angekiindigt, diskutiere ich jetzt einige Corporate-Design-Anwendungen
im Detail. Dabei behalte ich im Blick, dass sie so kostengiinstig und zugleich so
wirksam wie mdglich sein sollen. Kostengiinstig nicht deshalb, weil ich glaube,
dass kleine Unternehmen kein Geld in ein gutes CD investieren wollen. Sondern,
weil wohl niemand Geld verschwenden will. Bedenken Sie aber, dass jede mafB-
geschneiderte und qualitativ hochwertige Dienstleistung ihren Preis hat. Billig
ist prima, wenn es um industriell hergestellte Massenprodukte geht. Billig bei
individueller Hand- und Kopfarbeit zahlt sich nicht aus.

Da so einige Sparfuchs-Tipps fir kleine Unternehmen im Umlauf sind, gehe
ich auf die Vor- und Nachteile typischer Sparvarianten ein. Im Ubrigen: Was ist
eigentlich ein kleines Budget - 100 Euro oder 1.000 Euro oder 10.000 Euro?
Fakt ist, Corporate-Design-Materialien kosten Geld. Wie viel, kann nur eine in-
dividuelle Kalkulation bestimmen.
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Kommunikationsdesign

Geschiftsausstattung (gedruckte und digitale Materialien)

Visitenkarte

Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

sehr wichtig

Das soll eine gute Visitenkarte signalisieren:

Sie vermittelt eine der simpelsten und wichtigsten Botschaften lber lhr Un-
ternehmen. Sie lautet ,Es gibt uns und wir sind erreichbar"

Das gehort auf die Visitenkarte:

O Logo

Firmenname

personlicher Name

Funktion der Person

Anschrift und komplette Kontaktdaten

Internetadresse

O ggf. Ihr Slogan oder ndhere Erklarung des Firmenzwecks
Sparmdoglichkeiten:

Blanko-Visitenkarte ohne personlichen Namen: Macht ergdnzend zu perso-
nalisierten Visitenkarten durchaus Sinn. Wenn Sie zum Beispiel haufiger
wechselnde freie Mitarbeiter haben, fiir die Sie nicht jeweils eine individu-
elle Karte herstellen lassen wollen.

Blanko-Visitenkarte ohne Anschrift: In Amerika gibt es einige Solo-Unter-
nehmer, die auf die Anschrift und Kontaktdaten verzichten und nur schrei-
ben: ,google me" Klingt cool, aber allen, die kein duBerst internetaffines
Business betreiben, rate ich davon ab.

Tabu:

Selbst gebastelte, schlampig gemachte Visitenkarten auf billigem Papier.

Oo0o00Do

Geschiaftsbogen [erste Seite

Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

sehr wichtig

Das soll ein guter Geschiftsbogen [ erste Seite signalisieren:

Ihr Briefpapier macht sichtbar, dass Sie ein am Markt tatiges Unternehmen
sind. Es transportiert Vertrauen in Ihre nachhaltige Geschaftstatigkeit.

Das gehort auf den Geschaftsbogen [ erste Seite:

O Logo

O Firmenname

Q personlicher Name des Inhabers

O Anschrift und komplette Kontaktdaten inkl. Internetadresse



Steuernummer

Bankverbindung

Absenderfeld mit Anschrift auf Hohe eines Umschlag-Sichtfensters
Markierungen fiir die Falzung

ggf. Ihr Slogan oder nahere Erklarung des Firmenzwecks
Sparmdglichkeiten:

Veranderliche Daten selbst per Drucker einfligen: Diesen Tipp liest man mit-
unter in Ratgebern fiir ,kleine Budgets".

Vorteil: Sie konnen standig mit [hrem Biiro umziehen und miissen dennoch
keinen neuen Geschaftsbogen drucken lassen.

Nachteil: Man wird erkennen, dass Sie Daten per Hand eingefiigt haben. Das
birgt die Gefahr, dass Ihr Unternehmen geizig, fast pleite oder einfach un-
professionell wirkt.

Fazit: Ich rate meistens davon ab.

Tabu:

Zu diinnes, billig wirkendes Papier. Zu dickes Papier (Sie missen es schlieB3-
lich in Ihren Laserdrucker einlegen kénnen).

Q
a
Q
a

O

Geschiftsbogen /zweite Seite

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

wichtig

Das soll der Geschiftsbogen [ zweite Seite leisten:

Die zweite Seite enthalt keine veranderlichen Daten wie Anschrift, Kontonum-
mer etc. und ist daher universal einsetzbar. Eine mit lhrem Logo bedruckte
zweite Seite zu verwenden, ist eleganter, als einen langeren Brief mit dem ge-
druckten Geschaftsbogen zu beginnen und auf neutralem Papier fortzusetzen.
Ein Geschiftsbogen [ zweite Seite ist sehr praktisch, wenn Sie zum Beispiel Pri-
sentationen oder Handouts lhres Unternehmens ausdrucken wollen. Die ge-
druckte zweite Seite ist wieder eine Gelegenheit, Ihr Firmenlogo zu zeigen.
Das gehort auf den Geschiftsbogen [ zweite Seite:

O Logo

O Firmenname

O ggf. Markierungen fiir die Falzung

a ggf. Ihr Slogan

Sparmdglichkeiten:

Komplett auf eine zweite Seite verzichten und stattdessen einen einfachen
weiBen Bogen nutzen.

Vorteil: Spart die Druckkosten.

Nachteil: Neutrales Papier weicht wahrscheinlich von dem Papier |hres Ge-
schiftsbogens ab (in Farbton und Gewicht).
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Fazit: Die Kosten fiir eine zweite Seite fallen meist nicht sonderlich ins Ge-
wicht. Ich empfehle daher meistens Geschaftspapier mit zwei Seiten.

® Tabu:

Papier benutzen, das sich stark von der Papierqualitat der ersten Seite unter-
scheidet.

Briefumschlag, zum Beispiel DIN lang mit Fenster

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:
nitzlich
Das sollen bedruckte Briefumschldge signalisieren:
Mit Ihrem Logo bedruckte Briefumschldge signalisieren, dass Sie Wert legen
auf eine Geschaftsausstattung aus einem Guss und dass Sie es sich leisten
konnen.
Das gehdrt auf bedruckte Briefumschldge:
O Logo
Q Firmenname
O ggf. Absender-Anschrift

(falls kein Sichtfenster fiir Adressfeld vorhanden)
O ggf. Slogan
Sparmdglichkeiten:
Handelsiibliche neutrale Umschlage benutzen.
Vorteil: Sie sparen die Gestaltungs- und Druckkosten.
Nachteil: Sie miissen nach Umschldgen suchen, die der Anmutung Ihres
Briefpapiers entsprechen.
Fazit: Falls Sie viel Wert darauf gelegt haben, ein auBergewdhnliches Papier
fiir Ihre Geschaftsbdgen auszuwahlen (zum Beispiel besonderer Farbton,
Wasserzeichen, Struktur etc.), wollen Sie das womdglich beim Briefumschlag
konsequent weiterfiihren. Bedruckte Briefumschldge sind schon, missen
aber nicht sein.
Tabu:
Krasser Widerspruch zwischen Qualitat des Briefpapiers und des Briefum-
schlags.

Adressaufkleber
B Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

nitzlich

® Das sollen Adressaufkleber leisten:

Adressaufkleber kdnnen Sie fiir neutrale Briefumschldge aller GréBen nut-
zen. Das ist praktisch, wenn Sie Unterlagen verschicken, bei denen das
Adressfeld Ihres Geschaftsbogens nicht in einem Sichtfenster erscheint.



B Das gehort auf einen Adressaufkleber:
QO Logo
Q Firmenname
Q ggf. personlicher Name des Inhabers
Q Anschrift

m Sparmdglichkeiten:
Sie kénnen natirlich auf Aufkleber verzichten und Ihre Anschrift per Hand
auf Briefumschlage schreiben.
Vorteil: Sie sparen die Gestaltungs- und Druckkosten.
Nachteil: Sie miissen eine ,vorzeigbare" Handschrift haben.
Fazit: Fiir alle, die viel per Post kommunizieren (zum Beispiel groBe Werbe-
brief-Kampagnen planen), sind Adressaufkleber sehr niitzlich.
AuBerdem kdnnen Sie Aufkleber ohne Adressangaben produzieren lassen.
Vorteil: Sie miissen nichts neu drucken lassen, wenn sich lhre Adresse dndert.
Nachteil: Solche Aufkleber eignen sich ausschlieBlich zur ,Markierung” von
Materialien mit Ihrem Firmenlogo.
Fazit: Aufkleber mit Ihrem Firmenlogo kdnnen niitzlich sein, wenn Sie zum
Beispiel Materialien Dritter benutzen kénnen und signalisieren wollen, dass
Sie den Flyer, die Broschiire, das Magazin etc. liberreicht haben.

m Tabu:
Bei reinen Logo-Aufklebern sollten Sie lhre Internetadresse nicht vergessen.
Das ermdglicht jederzeitige Kontaktaufnahme.

Firmenstempel

B Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:
kann sinnvoll sein

m Das sollen Firmenstempel leisten:
Ein Stempel ist die kostengiinstigere Alternative zum Adressaufkleber. Sie
schonen die Umwelt, indem Sie Papier sparen. Die Anmutung ist allerdings
recht speziell. Stempel sind in der Regel einfarbig und beinhalten kein Logo,
sondern nur die Anschrift. Auf viele wirken Stempelaufdrucke ein bisschen
biirokratisch. Stempel kennt man von Amtern. Andererseits kann gerade der
«amtliche" und etwas antiquierte Eindruck gewiinscht sein.

® Das gehdrt auf einen Firmenstempel:
Q Firmenname
Q Anschrift
Q ggf. personlicher Name des Inhabers
Q ggf. Logo

m Sparmdglichkeit:
Der Firmenstempel an sich ist schon eine Sparmdglichkeit.
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Tabu:
Firmenstempel nachlédssig benutzen, so dass der Aufdruck schief oder ver-
schmiert wird.

Standardbogen fiir interne Memos

Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

nitzlich

Das soll ein Standardbogen fiir interne Memos signalisieren:

Ein mit Ihrem Logo bedrucktes Papier, das fiir die interne Verwendung ge-
dacht ist, wertet Ihr Unternehmen nach innen auf. Sie kdnnen damit auch
Ihre internen Mitteilungen standardisieren und vereinfachen.

Das gehort auf einen Standardbogen fiir interne Memos:

QO Logo

O Firmenname

Q ggf. Ihr Slogan

O ggf. Memo-Kategorien

Sparmdoglichkeit:

Sie kdnnen natiirlich den Geschiftsbogen [zweite Seite fiir den internen Ge-
brauch nutzen.

Vorteil: Sie sparen Gestaltungs- und Druckkosten.

Nachteil: Der Geschaftsbogen ist fiir den Versand gedacht und wahrscheinlich
ist das aufgrund von Falzmarken auch erkennbar. Damit signalisieren Sie also
keine Aufwertung nach innen und standardisieren auch interne Memos nicht.
Fazit: Fir ein Unternehmen mit zum Beispiel 40 bis 50 Mitarbeitern kann ein
Standardbogen fiir interne Memos sinnvoll und niitzlich sein.

Tabu:

Krasser Qualitatsunterschied zwischen extern und intern genutzten Materi-
alien. Lassen Sie beim internen Standardbogen das Motto gelten: Wenn
tberhaupt, dann richtig.

Mappe zur Prasentation von Informationen und Angeboten

Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

nitzlich

Das sollen bedruckte Mappen leisten:

Eine Mappe, in die Sie Unterlagen wie Info-Blatter, Kostenangebote, Seminar-
Programme, Flyer, CDs etc. einlegen kénnen, wirkt hochwertig und ist vor allem
fiir kleine Unternehmen, die Beratungsleistungen anbieten, sehr praktisch.



B Das gehort auf eine Mappe:
QO Logo

Firmenname

Anschrift und komplette Kontaktdaten

Internetadresse

ggf. Slogan

ggf. Einsteck-Schlitz fiir Visitenkarten

B Sparmdglichkeiten:
Sie kénnen auf handelsiibliche neutrale Mappen ausweichen. Das bietet sich
vor allem dann an, wenn Sie Mappen eher selten verwenden.
Die Preise fir individuell hergestellte Mappen variieren stark. Je mehr die
Mappe fassen kénnen soll (Umfang der einzulegenden Unterlagen), desto
aufwandiger die Produktion. Sie wollen nicht, dass sich die aufgeklebte Ein-
steck-Lasche schon bei flinf eingesteckten Info-Bldttern von der Mappe
|6st? Lassen Sie sich genau beraten und reklamieren Sie notfalls.
Sie kdnnen auf den Einsteck-Schlitz fiir Visitenkarten verzichten.
Vorteil: Geringere Produktionskosten.
Nachteil: Sie miissen |hre Kontaktdaten auf andere Weise mitliefern. Denn
Ihre Visitenkarte mit einer Bliroklammer mehr schlecht als recht anzuheften,
ist keine gute Idee.
Fazit: Wenn Sie meinen, die gleichzeitige Ausgabe lhrer Visitenkarte mit der
Mappe ist wichtig, dann verzichten Sie nicht auf den Einsteck-Schlitz.

® Tabu:
Bei einer Mappe ist nicht nur der Druck wichtig, sondern auch die einwand-
freie Verarbeitung. Schlampige Produktion, zum Beispiel mit sich abldsenden
Einsteck-Laschen, zerstért den hochwertigen Eindruck einer bedruckten
Mappe sofort wieder.

0oo0o

O

Empfehlungskarten

®m Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:
kann fiir bestimmte Unternehmen sehr sinnvoll sein

m Das sollen Empfehlungskarten signalisieren:
Eine Empfehlungskarte fiir den Versand mit der klassischen Aufschrift ,Mit
freundlicher Empfehlung” kénnen Sie unterschreiben und Unterlagen beile-
gen, die Sie verschicken. Das ist eine nette Geste und erspart lhnen, einen
Begleitbrief zu schreiben.
Eine spezielle Méglichkeit fiir Unternehmen mit viel Publikumsverkehr (Han-
del, Hotels, Gastronomie u.A.): Sie kénnen Empfehlungskarten auslegen und
Ihre Kunden auffordern, Ihr Angebot Freunden, Bekannten, Kollegen etc.
weiterzuempfehlen.
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Das gehort auf eine Empfehlungskarte:

Empfehlungskarte fiir den Versand

O Logo

O Firmenname

QO Anschrift

Q Aufschrift wie ,Mit freundlicher Empfehlung” oder ,Mit herzlichen
GriBen”

Karte zur Empfehlung durch Kunden

Logo

Firmenname

Anschrift

ggf. Auflistung des Angebots

ggf. Lageplan

Sparmdoglichkeiten:

Eine Empfehlungskarte fiir den Versand macht nur Sinn, wenn Sie relativ viel

Schriftverkehr per Post haben. Bei der Karte zur Empfehlung durch Kunden

konnten Sie stattdessen lhre Visitenkarte auslegen.

Vorteil: Sie sparen die Gestaltung und den Druck spezieller Empfehlungskar-

ten.

Nachteil: Visitenkarten haben in der Regel ein kleineres Format, als Sie bei

einer Karte zum Auslegen wahlen wiirden.

Fazit: Wenn Sie viel Laufkundschaft haben, lohnt sich eine spezielle Karte zur

Empfehlung durch Kunden, die auch eine Liste mit Ihrem Angebot enthalt.

0Oo0o00o

O

m Tabu:

Ich halte es auch bei einer Empfehlungskarte fiir den Versand fiir eine ver-
passte Chance, auf die Anschrift zu verzichten.

Ordnungssysteme [ Riickenbeschriftung fiir Ordner

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

wichtig

Das sollen Ordnungssysteme leisten:

Die einheitliche Beschriftung aller Ordnungssysteme in einem Biiro leistet
zweierlei: Zum einen schaffen Sie damit eine gute Ubersicht iiber Ihre Akten
und erleichtern sich die administrative Arbeit. Zum anderen signalisieren Sie
sich und Ihren Mitarbeitern: Unser Unternehmen ist es wert, dass wir auch
intern unser CD befolgen.

Das gehort zum Beispiel auf den Riicken von Ordnern:

O Firmenname

O ggf. Logo



O Bezeichnung des Inhalts in einheitlicher Weise und Abfolge
(zum Beispiel: Jahr, Monat, Thema, Details)
O Widerspruchsfreie Verwendung von Schriften, SchriftgréBen, Ausrich-
tung etc.
Sparmdglichkeiten:
Sie kdnnen das ,papierlose Biiro" anstreben und nur das in Ordnern ablegen,
was zwingend notwendig ist. Umso wichtiger wird ein konsequent verfolgtes
Ablagesystem im Computer. Sie erleichtern sich das Leben, wenn das Ord-
nersystem und das System im Computer lbereinstimmen.
Vorteil: Ein Ablagesystem, das hauptsachlich digital erfolgt, spart Papier-
kosten und doppelte Ablage.
Nachteil: Uberwiegend digital abgelegte Informationen sind weniger sichtbar
als die Infos in einem Ordner, den Sie schnell einmal durchblattern kdnnen.
Fazit: Wie ,papierlos” Sie Ihr Unternehmen flihren, hdngt von Ihren person-
lichen Vorlieben und denen Ihrer Mitarbeiter ab. Wichtig ist ein konsequent
verfolgtes System, damit Sie |hre Unterlagen leicht finden kdnnen.
Tabu:
Bei allen Unternehmen, in denen Kunden Aktenordner etc. sehen kdnnen,
wahrend sie einen Termin wahrnehmen: schlampig wirkende Ordnungs-
systeme und allgemeine Unordnung.

Digitale Vorlagen fiir den Geschaftsverkehr
(Rechnungen, Kostenangebote u.A.)

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:
niitzlich
Das sollen digitale Vorlagen leisten:
Der Gedanke ist, Schreiben wie Rechnungen, Kostenvoranschldge etc., die
Sie immer wieder versenden, in Bezug auf das Layout zu standardisieren.
Damit keine zentralen Bestandteile vergessen werden und nicht jeder Mitar-
beiter zum Beispiel eine Rechnung anders erstellt. Stattdessen miissen Sie
nur aktuelle Inhalte in eine vorformatierte digitale Vorlage einfligen.
Das gehort in digitale Vorlagen:
O Festlegung von Seitenrdndern, Zeilenabstinden etc. (in Bezug auf lhr
Geschiftspapier/erste und ggf. zweite Seite bzw. auf neutrales Papier)
O Festlegung von Schriften, SchriftgroBen, Ausrichtung etc.
0 Unveranderliche Uberschriften und andere Textbestandteile
(z.B. Uberschrift: .Rechnung" sowie Tabelle zum Eintragen der Kosten)
Sparmdglichkeiten:
Keine Vorlagen erstellen und als feststehendes Muster abspeichern, sondern
jeweils ein altes Dokument liberschreiben.
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Vorteil: Die einmalige Bequemlichkeit, sich nicht um eine Vorlage kiimmern
zu missen.

Nachteil: Die wiederholte Unbequemlichkeit, standig aufzupassen, ob sich
beim Uberschreiben nicht Unstimmigkeiten einschleichen.

Fazit: Wer bestimmte Schriftstlicke immer wieder einsetzt, sorgt durch fest-
stehende digitale Vorlagen fiir ein einheitliches Erscheinungsbild.

Tabu:

Ein und demselben Kunden vdllig unterschiedlich layoutete Schreiben zu-
schicken.

Produktverpackungen/Tragetaschen

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

fir Unternehmen der Branchen Handel und Produktion zum Teil sehr wichtig
Das sollen Produktverpackungen signalisieren:

JAuf die Verpackung kommt es an” ist ein gefliigeltes Wort geworden, wenn
es ums Verkaufen von Produkten geht. Verpackungen im wortlichen statt
bertragenen Sinne liefern Schutz und eine Transportmdglichkeit fiir die
enthaltene Ware. Aber sie kénnen auch als Werbetrdger dienen und bieten
Unternehmen die Mdglichkeit zu signalisieren: Diese Ware kommt von uns.
Auch Dienstleister kénnen ihre Leistungen gut verpacken. Zum Beispiel in
einer individuellen Prasentationsmappe (siehe oben).

Das gehdrt auf Verpackungen:

O Firmenname

Logo

Anschrift

ggf. Slogan

ggf. ein Satz wie ,Vielen Dank fiir Ihren Einkauf!"

ggf. Sonderaktion wie ein Gewinnspiel

a ggf. Foto

Sparmdglichkeiten:

Sie konnen neutrale Verpackungen nutzen.

Vorteil: Kostenersparnis. AuBerdem sind neutrale Verpackungsmaterialien
vielseitig verwendbar. Sie kdnnen darauf auch einen Aufkleber Ihres Unter-
nehmens anbringen.

Nachteil: Sie verpassen eine Werbemdglichkeit.

Fazit: Fiir Unternehmen, die selbst produzierte Waren anbieten, sind CD-
gemaBe Verpackungen sehr zu empfehlen.

Tabu:

Individuelle Verpackungen, die unfreiwillig selbst gebastelt und unbeholfen
wirken.
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Schilder

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

wichtig

Das sollen Schilder signalisieren:

Falls Sie kein Home-Office oder Online-Business betreiben, wird es ein Biiro,
ein Geschaft oder eine Werkstatt oder Produktionsstatte geben, an der
Sie und lhre Mitarbeiter arbeiten und gelegentlich oder hdufig Kunden emp-
fangen. Damit man Sie findet, brauchen Sie zumindest ein Schild an der
Eingangstiir. Schilder sind fiir jeden sichtbare Statements |hres Unterneh-
mens.

Das gehort auf ein Schild:

Firmenname

Logo

ggf. Name des Inhabers

ggf. Slogan

ggf. Ortsangaben (Stockwerk u.A.)

ggf. Offnungszeiten

O ggf. Kontaktdaten

Sparmdglichkeiten:

Ideal ist, dass Ihr Logo farbig auf dem Schild zu sehen ist. Sie kdnnten sich
aber zu einem schwarz-weiBen Schild entschlieBen.

Vorteil: Die Druckkosten sind niedriger. Sie gehen dem Risiko aus dem Weg,
dass auf dem Schild nicht exakt Ihre Hausfarben getroffen werden.
Nachteil: Die Wiedererkennung lhres Logos wird erschwert.

Fazit: Wagen Sie ab, was Ihnen wichtiger erscheint - die Image-Wirkung von
Schildern oder geht es in erster Linie um ihren praktischen Nutzen?

Tabu:

Nicht zu Ende gedachte Angaben auf Schildern. Zum Beispiel diirfen auf
einem Ladenschild die Offnungszeiten nicht fehlen. Falls angegeben wird,
dass ein Termin vereinbart werden soll, gehért eine Telefonnummer und [ oder
Internetadresse aufs Schild.

ocoo0opo

Raumgestaltung innen/auBen

Innenraumgestaltung

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

sehr wichtig

Das soll Ihre Innenraumgestaltung signalisieren:

Ihre Corporate Identity kommt bei der Innenraumgestaltung besonders sub-
til, aber splirbar zum Ausdruck. Wie lhr Biiro, Ihr Laden, lhre Praxis, lhre



70

Werkstatt gestaltet ist, hat auch Auswirkungen nach innen. Sie und lhre

Kunden sollen sich in den Raumen wohl fiihlen.

Das ist zu beachten:

a Sie konnen die Innenrdume lhres Unternehmens gemaf lhrem CD
gestalten

O Einfach und duBerst wirkungsvoll ist das Gestaltungsmittel Farbe

O Achten Sie darauf, dass Ihre Hausfarben (Logo-Farbe) zum Einsatz
kommen und nicht von zu vielen anderen Farben lbertrumpft werden

O Auch in Bezug auf Formen und Anordnung konnen Sie sich am CD
orientieren

O Generell soll die Gestaltung Ihrer Innenrdume Werte und Identitét Ihres
Unternehmens widerspiegeln

Sparmdoglichkeiten:

Es ist nicht teuer, zum Beispiel eine Wand in |hrer Hausfarbe streichen zu

lassen oder alle Biiromaterialien kiinftig in einer Farbe statt in Kunterbunt

anzuschaffen. Kostspieliger wird es beim Mobiliar. Sicherlich setzen Sie mit

einer sehr hochwertigen Innenausstattung auch das Signal: ,Unsere

Leistungen sind sehr hochwertig". Die meisten kleinen Unternehmen missen

allerdings abwagen, wie erfolgsentscheidend solch ein Signal ist.

Vorteil: Beim Mobiliar und bei der Dekoration lassen sich hohe Kosten ein-

sparen.

Nachteil: Wer zu billig einkauft, erhadlt Ware von geringerer Qualitdt und

zahlt spater drauf.

Fazit: Hier muss jedes Unternehmen eine Balance finden.

Tabu:

Gestaltung nach dem Zufallsprinzip. Es lohnt sich immer, sich die Innenar-

chitektur seiner Unternehmensraume bewusst zu machen.

Schaufenster

Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

fiir Geschafte: sehr wichtig

Das sollen Schaufenster signalisieren:

In Ihrem Schaufenster und in Auslagen setzen Sie lhr Angebot in Szene.
Vorhang auf und Biihne frei fiir Ihre Waren. |hr CD spielt auch hier wieder
eine bedeutende Rolle und gibt vor, wie Sie Ihr Angebot arrangieren, welche
Farben und Formen Sie fiir die Dekoration und Beleuchtung nutzen.

Darauf ist zu achten:

Die Schaufenstergestaltung soll die Wertschatzung ausdriicken, die Sie sich
von |hren Kunden fiir die Ware wiinschen.

Sie soll mit der Anmutung lhres Logos tibereinstimmen.



Sparmdglichkeiten:

Eine ,Dauerausstellung” in Ihrem Schaufenster.

Vorteil: Sie sparen sich hdufige Neugestaltung.

Nachteil: Auslage kann irgendwann ,verstaubt” wirken.

Fazit: Je mehr lhre Ware in die Kategorie ,Muss man nicht haben, aber ist
schon zu haben" fallt oder gar zu den Luxusartikeln gehdrt, desto mehr miis-
sen Sie in schone Schaufenstergestaltung investieren.

Tabu:

Eine saisonale Gestaltung (Friihjahr, Ostern, Sommer, Herbst, Winter, Weih-
nachten u.A.) prasentieren, wenn die Saison schon ldngst abgelaufen ist.

Ausstellungssystem

Bedeutung fiir Selbststdndige und kleine Unternehmen:

kann niitzlich sein

Das sollen Ausstellungssysteme signalisieren:

Ein Infostand flir Messen und Tagungen, der gemaB lhres CD gestaltet ist,
erhdht Ihre Wiedererkennbarkeit und sendet Signale aus, die sagen: ,Wir
sind ein bedeutendes Unternehmen in dieser Branche".

Darauf ist zu achten:

Gute Druck- und Produktionsqualitat

Sparmdglichkeiten:

Ein Messestand ist eine relativ hohe Investition, die sich nur fiir Unterneh-
men auszahlt, die regelmdBig auf Messen prasent sind und dariiber einen
GroBteil ihrer Auftrdge generieren. Wer zum ersten Mal auf eine Messe geht,
kann auf die vorgefertigten neutralen Stande des Anbieters zuriickgreifen.
Vorteil: Sie sparen Gestaltungs-, Druck- und Produktionskosten.
Nachteil: Sie haben eingeschrankte Mdoglichkeiten, Ihr CD am Stand zu pra-
sentieren (Sie kbnnen eventuell nur ein Plakat aufhingen).

Fazit: Ein individuell gestaltetes Ausstellungssystem vom Messebauer lohnt
sich nur fiir Firmen, die oft auf Messen prasentieren.

Tabu:

Schief aufgehdngte Plakate und fast herabfallende Transparente am Messe-
stand.

Fahrzeug-Beschriftung
®m Bedeutung fiir Selbststandige und kleine Unternehmen:

kann niitzlich sein

m Das sollen Fahrzeug-Beschriftungen leisten:

Beschriftungen auf Fahrzeugen werden im 6ffentlichen Raum von jedem ge-
sehen. Fragen Sie sich, ob das bei Inrem Angebot nétig oder hilfreich ist. Wer
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ausschlieBlich Business-to-Business-Dienstleistungen anbietet, dem bringt
die Fahrzeug-Beschriftung nicht allzu viel. Die Streuverluste sind dann zu
hoch. Denn im StraBenverkehr wird der Wagen nicht nur von Unternehmen
der Zielgruppe gesehen, sondern auch von Miittern und Kindern, Omas und
Opas und anderen Privatpersonen.

®m Das gehdrt auf die Fahrzeug-Beschriftung:
O Firmenname
O Logo
Q ggf. Anschrift und Kontaktdaten, zumindest aber die Internetadresse
O ggf. Slogan
a ggf. Foto

m Sparmdglichkeiten:
Wie bei den Schildern konnten Sie auf lhre Hausfarbe verzichten und die
Informationen nur in Schwarz-Weil3 liefern. Wichtig wéare dann, dass das
Auto oder der Lastwagen an sich eine zum Unternehmen passende Farbe hat.
Vorteil: Einfarbiger Druck ist giinstiger als 2- bis 4-farbiger Druck.
Nachteil: Wenn das Fahrzeug selbst nicht eine neutrale (wie weiB) oder Ihre
Hausfarbe hat, verpassen Sie die Chance, tiber lhre Farbe(n) schnell wieder-
erkannt zu werden.
Fazit: Beschriften Sie Ihre Fahrzeuge werbewirksam und lhrem CD gemaf
oder verzichten Sie lieber ganz darauf.

Umfangreichere Materialien fiir Thre Kommunikation

Im Kapitel V Corporate Communications stelle ich lhnen die Materialien vor, die
kleinen Unternehmen bei der Kommunikation ihrer Angebote besonders gute
Dienste leisten. Broschiiren, Websites, Werbebriefe gehdren dazu. Sie erfahren
dort vor allem, worauf es beim Konzept, bei der Grundidee solcher Materialien
ankommt. Selbstverstindlich spielt immer auch das CD eine wichtige Rolle.
Aufgezdumt habe ich meine Empfehlungen fiir Kommunikationsmaterialien
aber nicht am visuellen Aspekt, sondern daran, was ich fiir den Knackpunkt
halte: am Entwickeln der Inhalte und Texte. Zusatzlich muss das Design selbst-
verstandlich dem CD entsprechen und so die Botschaften unterstiitzen, die Sie
mit Broschiiren, Websites & Co. vermitteln wollen.

Informationen zum Thema Kleidung, Styling, Stimme und Kdrpersprache finden
Sie ebenfalls im Kapitel V.



Gestaltungsrichtlinien

In einem CD-Manual werden alle Details iiber lhr CD festgelegt. Am besten
lassen Sie das den Grafik Designer erstellen, der Ihr Logo und lhre Grundaus-
stattung entwickelt hat. Der groBe Vorteil solcher Richtlinien ist, dass Ihr CD
auch funktioniert, wenn Sie in Zukunft mit anderen Designern zusammenarbei-
ten. Angenommen, Sie lassen Ihre Website von einem anderen Designer gestal-
ten, so kann er oder sie auf die Regeln fiir Ihr Corporate Design zuriickgreifen.

Ein Manual gibt Auskunft zu allen Aspekten Ihres CDs, vor allem:

Q Farben
(exakte Farbangaben nach HKS oder Pantone und/oder CMYK)

Schriften

O

O

SchriftgroBen

Zeilenabstdnde

O

Seitenabstinde

O

O

Positionierung des Logos
(Abstinde und Hintergriinde)

O

Verwendung von Bildern
Q Muster fiir verschiedene Materialien

Natdirlich ist auch ein CD nichts Statisches, sondern soll sich immer weiterentwi-
ckeln kénnen. Alle zehn Jahre lohnt es sich, das Logo einer Priifung zu unterzie-
hen: Entspricht es noch unserer Corporate Identity, passt es noch zum Zeitgeist?
Wenn die Antwort ,Nein, nicht mehr so ganz" lautet, unterziehen Sie lhr CD
einem Relaunch und lassen es modernisieren, ohne den bewahrenswerten Kern zu
verwassern. Auch das Coca-Cola-Logo wurde mit den Jahren verdndert, um mit
der Zeit Schritt zu halten. Aber zwischen friiher und heute liegen keine Welten.
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Kontrolle mit der VIVA-Formel

Wenn es um lhr Corporate Design geht, kdnnen Sie die VIVA-Formel zum Bei-
spiel beim Thema Redesign Ihres Logos nutzen. Alle fiinf bis zehn Jahre ist eine
Uberpriifung angesagt. Fragen Sie sich:
V = Vision und Werte
O Bringt mein derzeitiges Logo noch immer meine Vision und Werte zum
Ausdruck?
O Kénnte ein liberarbeitetes Logo Vision und Werte deutlich besser zum
Ausdruck bringen?
| - Identitdt und Image

Q Entspricht mein aktuelles Logo dem, wofiir mein Unternehmen steht

und wie ich wahrgenommen werden will?

O Konnte ein Logo-Redesign viel besser ausdriicken, wofiir mein Unter-

nehmen steht?
V = Verhalten

Q Passt es zu der Art und Weise, wie ich mich verhalte [ wie ich und

meine Mitarbeiter uns verhalten?

Q Lésst sich mit einem veranderten Logo mein [ unser Verhaltenskodex

klarer vermitteln?
A - Auftritt

Q Wird das Logo positiv wahrgenommen und wiedererkannt? Passt es

noch zur CI?

O Lasst sich mit einem modernisierten Logo die AuBendarstellung verbessern?
Handeln Sie entsprechend, wenn Sie in allen oder den meisten der vier Bereiche
den Eindruck haben, dass eine Veranderung lhrem Unternehmen gut tun wiirde.

Angenommen, Sie haben ein Unternehmen, das Training fiir Multimedia-
Software-Programme anbietet. Ihr Logo-Design wirkt niichtern, sachlich und
technisch. Das passte anfangs, als Sie iberwiegend ,technische” Programme un-
terrichtet haben, auch sehr gut. Inzwischen sagt Ihre Vision aber, dass Sie Krea-
tivitdt und Design-Know-how férdern wollen (V - Vision). Dazu stehen Sie und
so wollen Sie wahrgenommen werden (I - Identit4t). Sie bieten vermehrt ent-
sprechende Kurse an. Also statt Programmiersprachen trainieren Sie nun zum
Beispiel InDesign, Photoshop und andere Software fiir ,Kreative" (V - Verhalten).
Ihre AuBendarstellung passt nicht mehr zu lhrer neuen Identitat (A - Auftritt).
Der Bruch ist zu stark und ein Redesign lhres Logos dringend nétig. Vielleicht
auch ein (neuer) Slogan, der Ihr Selbstverstandnis zum Ausdruck bringt.

Sie sehen: Mit der VIVA-Formel bekommen Sie ein komplexes Thema gut in
den Griff. Wenden Sie es auch auf andere Fragen an, bei denen Sie eine Ent-
scheidung treffen miissen. Griinder kdnnen zum Beispiel die Suche nach der
idealen Farbe fiir ihr Unternehmen auf diese Weise angehen.



Interview mit Martina Josse, Mitinhaberin von ,GroBstadttiger"

Martina Josse und Claudia Diinow veranstalten in Berlin Ferienbetreuung fiir Kin-
der und weitere Events fiir Kinder. Kerngeschdft der ,GroBstadttiger” sind Pro-
gramme wdhrend der Schulferien und in der Freizeit - Spal3 und Abwechslung fiir
Kinder zwischen 6 und 14 Jahren. Frau Josse ist Event-Managerin und Diplom-
Kauffrau und Frau Diinow war friiher als Arzthelferin tétig und ist Ergotherapeu-
tin fiir Kinder. Ihr Angebot ist zu finden unter http://www.grossstadttiger.de

Frau Josse, erzdhlen Sie uns kurz, wie alles anfing mit den GroBstadttigern.
Hatten Sie eine lange Anlaufphase oder ging es gleich steil bergauf?
Urspriinglich hatten wir im Sinn, kreative Angebote fiir Kinder anzubieten, und
zwar langfristig und als feste Institution mit tdglichem Angebot. Dieser Wunsch
wurde dann u.a. aufgrund eigener Anspriiche als Miitter modifiziert und kurz-
fristig umgesetzt. Wir entwickelten Angebote fiir Eltern, in den Ferienzeiten auf
anspruchsvolle und spannende Aktivitaten zuriickgreifen zu kénnen. Zudem
kennen Claudia und ich uns durch unsere Miitter schon seit liber 35 Jahren und
wollten unsere zwei Talente (Event-Management und Ergotherapie) ,zusam-
menwerfen”. Die Ferienbetreuung sollte eigentlich eine Testphase sein, um zu
sehen, wie unsere Ideen grundsatzlich aufgenommen werden, deshalb konnten
wir auch ohne groBe Vorplanung starten. Wir begannen mit einer kleinen Grup-
pe von zehn Kindern, zum Teil eigene Kinder oder Kinder von Freunden, einige
waren auch schon unsere ganz offiziellen ersten kleinen Kunden. Als Rdumlich-
keit diente ein kleines Atelier einer Malerin in Kreuzberg, bei der meine Tochter
einen Malkurs besuchte.

Dieses erste Programm wurde sehr gut aufgenommen. Mit dem darauf fol-
genden Internetauftritt waren wir einem weitaus gréBeren Interessentenkreis
zugidnglich und bekamen so unseren folgenden Termin schnell gefiillt (zehn
Kinder). Also wagten wir den nichsten Schritt, namlich die Anmietung gréBerer
Raumlichkeiten ab Ostern 2007. Durch das Internet und die Verteilung von
Flyern (gedruckte Postkarten) bekamen wir eine GruppengréBe von 20 Kindern
gut gefillt. Aus der Nachfrage heraus boten wir zu diesem Termin auch erstmals
den zweiten Schwerpunkt - Sport - an (vormals nur Kreatives).

Was tun Sie fiir Inre Kundenakquise und die Kundenbindung?

Im ersten Jahr gaben wir rund 100 Euro fiir eine Anzeigenschaltung bei Google
aus. Eine - wie wir nun denken - nicht unbedingt Kunden bringende Variante.
Die meisten Kinder kommen zu uns, weil Familien von uns berichten (Mund-zu-
Mund-Propaganda). Eigentlich reicht es aus, an einigen international ausge-
richteten Schulen gut aufgenommen zu sein, dann fiillen die Gruppen sich von
selbst.
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Zudem legen wir sehr schone Postkarten an Orten aus, die unserer Meinung
nach unsere Zielgruppen ,abdecken”. Kundenbindung: Bis Sommer 2009 hatten
wir eine ErmadBigung fiir Wiederkehrer. Die Kinder erhalten von uns an ihrem
Geburtstag eine Geburtstagskarte (das Motiv entwickeln wir jedes Jahr neu).
Unser beliebtestes Event ist eine Weihnachtsaktion, bei der wir 30 Kinder in den
Weihnachtszirkus Roncalli einladen. Dies ist etwas ganz Besonderes, das wir nur
anbieten kdnnen, weil uns die Eintrittskarten von einem uns gegeniiber sehr
positiv eingestellten Unternehmen gesponsert werden (Ticket Online).

Es kommen aber auch immer wieder Kinder zu uns, weil die Eltern uns tber
das Internet als Ferienbetreuung gefunden haben. Grundsatzlich gilt Kinderbe-
treuung definitiv als ,Geschaft”, das geringe ,Laufkundschaft" hat. Dies soll
heiBen, man liberldsst seine Kinder doch selten jemandem, den man nicht kennt
bzw. noch nicht ausprobiert hat. Somit kommen auch die meisten Familien zu
uns, weil Freunde teilgenommen und tolle Dinge berichtet haben.

Sie nutzen bei Ihrem Logo und Design sehr schone Zeichnungen von Tigern.
Wie wichtig ist Ihnen Ihr Corporate Design?

Sehr wichtig. Gerade Kinder miissen Dinge wiedererkennen kénnen, um sich in
ihrer Umgebung wohlfiihlen zu kénnen. Den Tiger (und alle Ausdriicke um den
Tiger herum) kénnen wir sehr schon in unseren Texten benutzen (zum Beispiel
.herumtigern”). Der Tiger wurde von einer befreundeten Grafik Designerin ent-
worfen. Unser Grundwunsch war, etwas Kinderfreundliches zum Ausdruck zu
bringen, das unsere verschiedenen Aktivititen (Malen, Auskundschaften [ Erfor-
schen, Lesen ...) verbindet (auch: ,Mit allen Sinnen Kind sein”). Und dieser Tiger
kann auch unkompliziert wachsen, denn ab Ostern 2010 werden wir ein Pro-
gramm fiir 13- bis 16-J4hrige anbieten. Das wird dann ,Big T(iger)" heiBen. Mit
separatem Logo, aber integriertem Internetauftritt. Das Logo wird ein bisschen
cooler, ernster ... Die Aktivitdten werden dem Alter entsprechend interessant
gestaltet (Fotografie, Video etc.).

Bei der Arbeit mit Kindern ist es ja besonders wichtig, wer mit den kleinen
Kunden Umgang hat. Wie wiahlen Sie lhre freien Mitarbeiter aus?
Grundsatzlich kdnnen nur Betreuer flir uns tatig werden, die uns bekannt sind
oder von Dritten empfohlen wurden. Hierbei ist fiir uns der berufliche Hinter-
grund eher sekundar, solange sich diese Person bei der Arbeit mit Kindern wohl
und berufen fiihlt. AnschlieBend sehen wir fiir jeden Betreuer eine Testphase
wahrend einer unserer Ferienwochen vor. Nach flinf Tagen wissen beide Seiten,
ob wir zusammenpassen. Der potenzielle Betreuer weif3 genau, wie wir arbeiten
und was uns wichtig ist. Unsere Betreuer machen den wichtigsten Teil unserer
Arbeit und unseres Erfolgs aus. Die Kinder werden warm aufgenommen, fiihlen



sich schnell wohl und freuen sich stets auf den nédchsten Tag. Oft gibt es am
letzten Tag dicke Trdnen bzw. unsere Betreuer bekommen Einsdtze als Baby-
sitter.

Sie arbeiten mit einer ganzen Reihe von Partnern wie dem Berliner
Bio-Supermarkt Bioliiske und dem Atelier Farbsinn zusammen.

Wie laufen die Kooperationen ab — haben Sie mit jedem Partner einen
schriftlichen Vertrag?

Kooperationen im eigentlichen Sinne haben wir eher selten. Vielmehr ,buchen”
wir die fachlichen Kenntnisse der Leute bzw. ihre Aktivitaten fiir unsere Pro-
gramme. So haben wir Chemiker, die fiir uns mit den Kindern wissenschaftliche
Experimente durchfiihren. Oder wir gehen zu einem echten Berliner Maler in
sein Atelier und malen mit ihm.

Unsere Talente liegen in der Organisation der Programme und der eigent-
lichen Betreuung der Kinder. Das Wissen, das dariiber hinaus fiir die Gestaltung
der Aktivitdten ndtig ist, wird von uns also ,eingekauft". Die Konditionen wer-
den (im Idealfall) beim ersten Mal festgelegt, ab dem zweiten Mal wird dann
nur noch der ndchste Termin ,gebucht”. Wir haben Partner, bei denen wir eine
Gruppenpauschale zahlen oder aber einen Preis pro teilnehmendes Kind. Uber
den Beitrag, den diese Leistungstrager fiir uns leisten hinaus entsteht keine
Kooperation. Unsere Zusammenarbeit mit Biolliske fallt hier vielleicht ein wenig
heraus, denn Biolliske empfiehlt uns gern an seine Partner und bucht uns fiir die
Kinderbetreuung auf seinen Festen. Also eine ,zweispurige StraBe". Allerdings
greifen wir gern immer wieder auf dieselben Partner zurlick und haben mittler-
weile ein recht ansehnliches Netzwerk bilden konnen. Wir merken auch schnell,
wer anderseits nicht so zu uns passt.

(Interview mit Martina Josse)
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Flyer der ,GroBstadttiger”
in englischer Sprache
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Postkarte der ,GroBstadttiger”

Die GroBstadttiger stehen vor allem fiir
die Idee, Kindern Ferien- und Freizeit-
Erlebnisse zu ermdglichen, die Sinn und
SpaB3 kombinieren. Das wird auch durch
das kindgerechte Design transportiert.
Die Schrift in Verbindung mit der
Tiger-Illustration ist Handarbeit. Beim
gesamten Design fdllt die Liebe zum
Detail auf. Zum Beispiel werden die
Weihnachts- und Geburtstagskarten
jedes Jahr neu gestaltet.

Unternehmen: GroBstadlttiger,
www.grossstadttiger.de

Design: 3 fiir Formgebung, Stefanie
Jotzo-Neyenhuys, www.3formgebung.de



Briefbogen und Visitenkarte der,GroBstadttiger”
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Websites der
www.grossstadttiger.de
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Beim amerikanischen Unternehmen Rooftop Promotion dreht sich alles um
Musik, vor allem um Jazz. Das Design ist betont spielerisch. Vorgabe fiir die
Designer war lediglich das Thema Katze — und nun war die Aufgabe, die Motive
Katze und Musik zusammenzubringen. Rhythmus, Kreativitit und Humor
schwingen in diesem animierten Logo mit.

Unternehmen: Rooftop Promotion, www.rooftoppromotion.com
Design: fjorden design & konzeption, Ulrike Linkenheil, www.fjorden.de
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Regine Steinhauer

Dorchlduchtingstr.14.
12359 Berlin
Tel.030-69592316

Mobil 0163-739 49 41
info@steinhauer-audit.de
www.steinhauer-audit.de

Lizenzierte Auditorin der berufundfamilie gGmbH

Steinhauer

audit berufundfamilie

Die Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist das Thema des Solo-Unternehmens
Regine Steinhauer - audit berufundfamilie. Die lizenzierte Auditorin der
berufundfamilie gGmbH, Regine Steinhauer, betont mit ihrem klaren, kraftvollen
Design, dass der Prozess eines Audits mit ihr gut strukturiert und erfolgreich
abliuft. Die weinrote Farbe spielt bewusst auf die Hausfarbe der renommierten
berufundfamilie gGmbH (www.beruf-und-familie.de) an.

Unternehmen: Regine Steinhauer - audit berufundfamilie,
www.steinhauer-audit.de
Design: konzept und gestaltung, Susanne P. Radtke, www.konzept-gestaltung.de



Regine Steinhauer Dorchlauchtingstr.14 12359 Berlin

GEWINNEN SIE MIT

FAMILIENSINN

Steinhauer

nzierte Auditorin der berufundfamilie gGmbH

Steinhauer

audit berufundfamilie

Tel. 030-69592316

Mobil 0163-739 49 41
info@steinhauer-audit.de
www.steinhauer-audit.de

Berliner Bank
BLZ 100 200 00
Konto. Nr. 30 40 091318

Finanzamt Berlin Neukélin
Steuernr.16/544/50062
Gerichtsstand Berlin
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