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Abstrakt (deutsch)

Die visuelle Identitét eines Unternehmens ist ein entscheidender Faktor in der globalisierten
Geschiftswelt von heute. Logos, Symbole und Piktogramme fungieren als universelle
Kommunikationsmittel, die iiber sprachliche Grenzen hinweg Botschaften vermitteln. Diese
Arbeit widmet sich der essenziellen Rolle visueller Elemente im Kontext der
Unternehmensidentitdt und nimmt das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg in

den Fokus.

Die Stadtwerke Merseburg stehen vor einer bedeutenden Phase der Transformation, die neue
Geschiftsfelder und eine zukunftsorientierte, nachhaltige Unternehmensstrategie
einschliet. Zentrale Fragen dieser Arbeit sind, inwieweit ein neu gestaltetes Logo ein
konsistentes Erscheinungsbild des Unternehmens unterstiitzen kann und ob es dazu

beitragen kann, die neuen Geschéftsfelder und Strategien sichtbar zu machen.

Die Forschungsmethodik umfasst zundchst eine Literaturrecherche zu den
Schliisselelementen einer Corporate Identity. Im Anschluss erfolgt eine eingehende
Wettbewerberanalyse, bei der gezielte Re-Designs von Stadtwerke-Logos anhand zuvor
festgelegter Kriterien untersucht werden. Die praktische Umsetzung des Logo-Re-Designs
basiert auf einer sorgfiltigen Vorbereitungsphase. Diese beinhaltet eine umfassende Analyse
des bestehenden Logos sowie die Beriicksichtigung der neuen Unternechmensmission und

Erkenntnisse aus dem aktuellen Markenstatus.

Die Arbeit zielt darauf ab, eine fundierte Beurteilung der Hypothese vorzunehmen, die
besagt, dass ein neu gestaltetes Logo die aktuellen Transformationen der Stadtwerke
Merseburg, inklusive ihrer neuen Geschiftsfelder und nachhaltigen Unternehmensstrategie,
visuell kommunizieren wird und dadurch zu einer positiven Wahrnehmung des

Unternehmens als modernes, zukunftsorientiertes Unternehmen beitragen wird.

Das Fazit dieser Arbeit beinhaltet eine umfassende Bewertung der Hypothese sowie eine
Betrachtung der potenziellen Auswirkungen des Logo-Re-Designs auf die Wahrnehmung
der Stadtwerke Merseburg. Dabei werden sowohl Herausforderungen als auch Chancen

adressiert und ein Ausblick gegeben.



Abstract (englisch)

A company's visual identity is a decisive factor in today's globalised business world. Logos,
symbols and pictograms act as universal means of communication that convey messages
across linguistic boundaries. This thesis is dedicated to the essential role of visual elements
in the context of corporate identity and focusses on the redesign of the Stadtwerke Merseburg

logo.

Stadtwerke Merseburg is facing an important phase of transformation that includes new
business areas and a future-oriented, sustainable corporate strategy. The central questions of
this thesis are to what extent a newly designed logo can support a consistent corporate image

and whether it can contribute to making the new business areas and strategies visible.

The research methodology initially comprises a literature review on the key elements of a
corporate identity. This is followed by an in-depth competitor analysis in which specific
redesigns of municipal utility logos are analysed on the basis of previously defined criteria.
The practical realisation of the logo redesign is based on a careful preparation phase. This
includes a comprehensive analysis of the existing logo as well as consideration of the new

corporate mission and findings from the current brand status.

The work aims to provide a sound assessment of the hypothesis that a redesigned logo will
visually communicate the current transformations of Stadtwerke Merseburg, including its
new business areas and sustainable corporate strategy, and thereby contribute to a positive

perception of the company as a modern, future-oriented organisation.

The conclusion of this thesis includes a comprehensive evaluation of the hypothesis as well
as a consideration of the potential impact of the logo redesign on the perception of
Stadtwerke Merseburg. Both challenges and opportunities are addressed and an outlook is

given.

Vi



Forschungsfragen

1. Kann das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg ein Konsistentes

Erscheinungsbild des Unternehmens unterstiitzen?

2. Kann ein Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg dazu beitragen, neue

Geschiéftsfelder und Strategien sichtbar zu machen?

Vil



Inhaltliche Abgrenzung

Diese Arbeit konzentriert sich ausschlieBlich auf die Entwicklung eines neu gestalteten
Logos fiir die Stadtwerke Merseburg. Im Rahmen dieser Untersuchung wird kein
vollstindiges Corporate Manual erstellt. Der Fokus liegt auf der Analyse der aktuellen
Unternehmensidentitit, der Durchfithrung einer Wettbewerberanalyse, der praktischen

Umsetzung des Logo-Re-Designs und der Bewertung der Hypothese.

Gender—Hinweis

Die Verwendung der maskulinen Form in Bezug auf Personen oder Gruppen dient
ausschlieBlich der sprachlichen Vereinfachung und schlief3t alle Geschlechter gleichermal3en

mit ein.
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1. Einleitung

Tom Peters liber die Bedeutung eines starken Logos: ,,Humans think visually. A picture is
really worth a million words. And great brands have readily identifiable icons — just ask

Nike or Apple or Shell — strong simple images that connect with customers* (1999, S. 41).

1.1. EinfGhrung

In einer Welt gepriagt von ununterbrochenen Verdnderungen und einem stetigen Strom von
Informationen wird die Fahigkeit unseres Gehirns, im Bruchteil einer Sekunde eine Meinung
iiber das Unbekannte zu formen (Vaas, o. D.), zunehmend entscheidend. Dieser erste
Eindruck, einmal geprigt, verankert sich tief in unserem Denkprozess und ist nur schwer zu
revidieren. Im Unternehmenskontext {ibernimmt das Corporate Design, insbesondere das
Logo, eine Schliisselrolle bei der Gestaltung dieser entscheidenden ersten Wahrnehmung.
Ein Zitat des ehemaligen Apple-Chefs der Entwicklungsabteilung Jean-Louis Gasseé (nach
Think Marketing, 2012) verdeutlicht die Kraft eines ikonischen Logos:

“One of the deep mysteries to me is our logo, the symbol of lust and
knowledge, bitten into, all crossed with the colors of the rainbow

in the wrong order. You couldn’t dream a more appropriate logo: ‘

lust, knowledge, hope and anarchy*. Abbildung 1. Apple Logo
1977 - 1998 (Janoft, 0.D.)

Seine Worte verweisen auf die vielschichtigen Bedeutungsebenen, die in einem scheinbar

simplen grafischen Element verborgen liegen kdnnen (sieche Abbildung 1).

Der Ursprung von Logos fiihrt zuriick zu Zeichen, Symbolen und Piktogrammen —
reduzierten Formen, die universell verstindliche Botschaften tragen. Piktogramme, als
essenziell klare Zeichen, iiberwinden kulturelle und sprachliche Grenzen, um Menschen in
unserer globalisierten Gesellschaft miteinander interagieren zu lassen. Signets, als moderne
Nachfahren klassischer Druckerzeichen, kennzeichnen heute Produkte und Unternehmen in
Form reiner Bildzeichen, um in der visuellen Flut der Informationen eine unverwechselbare

Identitat zu schaffen (Bohringer et al., 2011).



Die visuelle Identitdt eines Unternehmens ist in der heutigen globalisierten Geschiftswelt
von entscheidender Bedeutung. Logos dienen als kraftvolle Kommunikationsmittel, die
subtile Botschaften vermitteln. Unternehmen sind sich dieser Macht bewusst und investieren
erhebliche Ressourcen in die Gestaltung ihres Corporate Designs (Machando et al., 2015).
Ein priagnantes Logo hat die Fahigkeit, sich in der Welt der Symbole hervorzuheben, sich
gegen Mitbewerber zu behaupten und einen nachhaltig positiven Eindruck bei der

Zielgruppe zu hinterlassen.

In den Fokus dieser Betrachtung riickt die vorliegende Arbeit das Re-Design des Logos der
Stadtwerke Merseburg im Kontext ihrer neuen Geschéiftsfelder und nachhaltigen
Unternehmensstrategie. Sie untersucht, inwieweit ein neu gestaltetes Logo dazu beitragen
kann, die Transformationen des Unternehmens zu visualisieren und dessen Positionierung

als klimaneutrales und zukunftsorientiertes Unternechmen zu stirken.

1.2. Stadtwerke Merseburg

Die Stadtwerke Merseburg agieren als regionaler Energie- und Telekommunikations-
dienstleister und spielen eine entscheidende Rolle im Energiemarkt von Merseburg und
dessen Umgebung (Stadtwerke Merseburg, o. D.). Thr Tatigkeitsfeld umfasst die Bereiche
Wirme- und Stromversorgung, Telekommunikation sowie Elektromobilitit. Um eine
nachhaltige Energieversorgung zu gewéhrleisten, bauen sie ihr Portfolio im Sektor der
erneuerbaren Energien konsequent aus. Zudem bieten sie Privat- und Geschéftskunden
leistungsstarke Internetlosungen mit hohen Bandbreiten, die auf verschiedenen

Technologien wie VDSL, Kabel und Glasfaser basieren.

Ein zentraler Fokus der Stadtwerke Merseburg liegt auf dem Energie- und
Umweltmanagement (Stadtwerke Merseburg, o. D.). Dieses strebt die fortlaufende
Verbesserung der Umweltleistung an, mit dem Ziel, schddliche Einfliisse auf die Natur zu
minimieren. Hierbei steht die Reduktion klimaschéidlicher Gase sowie die Optimierung der

COz-Bilanz im Zentrum ihrer Bemiihungen.

Die Stadtwerke Merseburg setzen auf eine nachhaltige Energieerzeugung durch Kraft-
Warme-Kopplung, die sowohl wirme- als auch stromproduzierende Prozesse umfasst

(Stadtwerke Merseburg, o. D.). Dies trigt maligeblich zur Umwelt- und



Ressourcenschonung bei. Zudem sind die Stadtwerke Merseburg mit 50 Prozent an der
SOLSA Solarenergie Sachsen-Anhalt GmbH beteiligt, womit das Unternehmen aktiv zur
Energiewende beitrigt (Stadtwerke Merseburg, 2023).

Dieser Abschnitt bietet einen ersten Uberblick iiber das Unternehmen und dessen zentrale
Tatigkeitsfelder. Im folgenden Teil dieser Arbeit werden die aktuellen Transformationen der
Stadtwerke Merseburg, einschliefllich neuer Geschiftsfelder und einer nachhaltigen

Unternehmensstrategie, genauer betrachtet.

1.3. Zusammenfassung

Die Einleitung, beginnend mit einem Zitat von Tom Peters iiber die Bedeutung eines starken
Logos, fiihrt in die Diskussion iiber die Wichtigkeit der ersten Wahrnehmung und die Rolle
des Corporate Designs ein. Es wird betont, dass Logos als kraftvolle Kommunikationsmittel
dienen und Unternehmen betrichtliche Ressourcen in ihre Gestaltung investieren. Die Arbeit
konzentriert sich auf das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg im Kontext ihrer
neuen Geschiftsfelder und nachhaltigen Unternehmensstrategie, um die Transformationen
des Unternehmens zu visualisieren und seine Positionierung zu stirken. Der Abschnitt {iber
die Stadtwerke bietet einen Uberblick iiber das Unternehmen und seine zentralen

Tatigkeitsfelder, insbesondere im Bereich Energie- und Umweltmanagement.



2. Erkenntnisinteresse

2.1. Ausgangssituation

Wie der Tatigkeitsabschluss 2022 (2023) berichtet, sind die Stadtwerke Merseburg
gezwungen, sich in einem Markt mit schwankenden Preisen und hohem Wettbewerbsdruck
als Energielieferant zu behaupten. Um diesen Herausforderungen Stand zu halten,

entwickeln sie ihre Produkte und Dienstleistungen stetig weiter.

So befinden sich die Stadtwerke Merseburg auch aktuell in einer entscheidenden Phase der
Transformation, die die ErschlieBung neuer Geschiftsfelder und die Entwicklung einer
zukunftsorientierten, nachhaltigen Unternehmensstrategie umfasst. Neben der Warme- und
Stromversorgung decken die Stadtwerke Merseburg auch die Bereiche Elektromobilitdt und

Telekommunikation ab (Stadtwerke Merseburg, 2023).

Die Entwicklung der Sparte fiir Telekommunikation ist ein wichtiger Bestandteil der
strategischen Entwicklung des Unternehmens, da dieser Bereich von einem deutlichen
Kundenzuwachs geprigt ist. Zudem sind die Stadtwerke Merseburg dabei, ihr modernes
Glasfasernetz in der Region und der Umgebung weiter auszubauen. So kann das
Unternehmen am starken Wachstum im Bereich schneller Internetanschliisse teilhaben und
sich gegen Wettbewerber behaupten. AuBBerdem ist geplant, den Ausbau des Glasfasernetzes
sowie die Entwicklung und Vermarktung von Produkten zu verstirken (Stadtwerke

Merseburg, 2023).

Ein weiteres wesentliches Ziel der strategischen Unternehmensentwicklung ist die
Schaffung einer klimafreundlichen und preisgiinstigen Energieversorgung fiir Merseburg.
Die Fernwéarmeversorgung ist dabei von grofler Bedeutung, da es kaum eine andere Art der
Energieversorgung gibt, die CO2-Einsparungen so kostengiinstig ermdglicht. Um
Fernwirme in Zukunft noch effektiver und klimafreundlicher bereitzustellen, haben die
Stadtwerke Merseburg im Jahr 2018 nach langer Planung und Vorbereitung einen Vertrag
mit der MVV Umwelt GmbH iber die Wirmeauskopplung aus der thermischen
Restabfallbehandlungs- und Energieerzeugungsanlage TREA Leuna unterzeichnet. Seit 2020
wird Warme aus der TREA Leuna in das Fernwdrmenetz der Stadtwerke Merseburg

ibertragen und an die Kunden der Stadtwerke verteilt (Stadtwerke Merseburg, 2023).



Das Unternehmen strebt danach, die gesetzlich festgelegten klimapolitischen Ziele so
schnell wie moglich zu erreichen. Schon jetzt ist die Warmeversorgung in Merseburg zu
etwa 50 Prozent COz-neutral. Aktuell werden weitere Projekte geplant, um die vollstindige

Dekarbonisierung voranzutreiben (Stadtwerke Merseburg, 2023).

2.2. Problemstellung

Die aktuellen Entwicklungen und Verdnderungen innerhalb der Stadtwerke Merseburg
haben die Geschiftsfiihrung dazu bewogen, die Unternehmensmission und das visuelle
Erscheinungsbild zu {iberdenken. Zudem stof3t das derzeitige Logo in den sozialen Medien
an seine Grenzen, da es in einer lesbaren Grof3e sehr plakativ ist und sich insgesamt als nicht
konsistent einsetzbar erweist. Diese Herausforderungen fiithren zu dem Bedarf eines neu

gestalteten Logos. Daher stehen folgende Fragestellungen im Fokus:

1. Kann das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg ein konsistentes
Erscheinungsbild des Unternehmens unterstiitzen?
2. Kann ein Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg dazu beitragen, neue

Geschiftsfelder und Strategien sichtbar zu machen?

Fiir die Untersuchung wurde folgende Hypothese formuliert:

e FEin Re-Design des Logos, das die aktuellen Transformationen der Stadtwerke
Merseburg,  einschlieBlich  neuer  Geschiftsfelder = und  nachhaltiger
Unternehmensstrategie, visuell kommuniziert, wird zu einer positiven
Wahrnehmung des Unternehmens beitragen und das Image als modernes,

zukunftsorientiertes Unternehmen stiarken.

2.3. Vorgehen

Zur Entwicklung des Logo-Re-Designs und zur Uberpriifung der Hypothese dieser Arbeit
werden zunéchst die theoretischen Grundlagen der Corporate Identity und ihrer Bestandteile
ausfiihrlich erldutert. Im niachsten Schritt folgt der methodische Abschnitt. Hierbei wird eine

Wettbewerbsanalyse durchgefiihrt, um die Logo-Re-Designs von vergleichbaren



Unternehmen zu untersuchen, die idealerweise &hnliche Transformationsprozesse
durchlaufen haben. AnschlieBend erfolgt eine kritische Reflexion der Ergebnisse, um die

Vor- und Nachteile verschiedener Gestaltungsoptionen zu diskutieren.

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse wird im praktischen Teil der Arbeit schlieBlich ein Re-
Design-Vorschlag fiir das Logo der Stadtwerke Merseburg entwickelt. AbschlieBend werden

die gewonnenen Erkenntnisse zusammengefasst und ein Ausblick gegeben.

Diese Masterarbeit beabsichtigt, durch ein ansprechendes Logo-Re-Design die visuelle
Identitit der Stadtwerke Merseburg im Rahmen ihrer Transformation zu stdrken und somit
einen bedeutsamen Beitrag zur Neupositionierung des Unternehmens in der Branche zu

leisten.

2.4, Zusammenfassung

Die Ausgangssituation der Stadtwerke Merseburg zeigt, dass sie sich in einem Markt mit
schwankenden Preisen und hohem Wettbewerbsdruck behaupten miissen. Das Unternehmen
befindet sich in einer Transformationsphase und erschlieBt neue Geschéftsfelder. Das
veraltete Logo wird als Problem identifiziert, und es wird diskutiert, ob ein neues Logo die
Unternehmensidentitét stirken und neue Strategien sichtbar machen kann. Das Vorgehen
beinhaltet theoretische Grundlagen, eine Wettbewerbsanalyse und die Entwicklung eines

neuen Logo-Designs, um die Neupositionierung der Stadtwerke Merseburg zu unterstiitzen.



3. Theoretische Grundlagen: Corporate Identity

Die Theorie der Corporate Identity bildet das Fundament dieser Arbeit, da sie einen Rahmen
fir das Verstindnis der strategischen Gestaltung und Pflege eines einheitlichen
Unternehmensimages bietet. Es ist wichtig zu betonen, dass es zahlreiche Definitionen und
Ansitze zur Corporate Identity gibt, da verschiedene Autoren unterschiedliche
Schwerpunkte setzen. In dieser Arbeit werden insbesondere die Perspektiven von Joachim
Bohringer, Peter Biihler und Patrick Schlaich, sowie von Lothar Keite und Dieter Adlmaier-
Herbst berticksichtigt, da ihre Werke eine kohérente Sichtweise der Corporate Identity-

Theorie teilen und bedeutende Beitrage zu ihrer Entwicklung leisten.

Aktuelle Forschungsergebnisse werden an geeigneter Stelle integriert, wobei jedoch zu
beachten ist, dass der Design-Prozess im Gegensatz zu wissenschaftlichen Phdnomenen
nicht messbar ist und somit schwer erforscht werden kann. Wie der renommierte Designer
Peter Schmidt (2018) treffend feststellt: ,,Marktforschung killt das Produkt. Gestaltung ist

ein geheimnisvoller Vorgang, das kann man nicht erforschen®.

3.1. Corporate Identity

Wie bereits in der Einfiihrung erldutert, konnen starke Marken durch die effektive
Umsetzung der Corporate Identity Identititen schaffen, die im Gedachtnis der Verbraucher
haften bleiben. Beispiele, die diese Konzeption verdeutlichen, sind die unverwechselbare
Identitdt der Zewa-Kiichenrolle, die beruhigende Konsistenz des Tempo-Taschentuchs, die
verlassliche Pflege von Labello fiir die Lippen und die einmalige Geschmackserfahrung von

Nutella, der Nuss-Nougat-Creme.

Jedes dieser Unternehmen hat erfolgreich eine einzigartige Personlichkeit, eine Identitit,
geschaffen und erscheint ,,aus der Perspektive seiner Umwelt wie eine Person mit eigenem
Charakter* (Keite, 2019, S. 26). Obwohl der Vergleich mit einer Person metaphorisch ist,
unterstreicht die Wortwahl ,Corporate Identity* in der deutschen Ubersetzung als
,Gemeinsame Personlichkeit, dass bewusst personenbezogene Begriffe gewihlt wurden. In

diesem Kontext definieren Bohringer et al. Corporate Identity als ,,das Selbstverstindnis



eines Unternehmens oder einer Institution mit dem Ziel, nach innen und auflen als

geschlossene Einheit aufzutreten® (2011, S. 640).

Die Grundidee der Corporate Identity besteht also darin, dass Unternehmen eine kohirente
und einheitliche Personlichkeit entwickeln und pflegen sollten, um eine klare Botschaft an
ithre Zielgruppen zu vermitteln. Dies ermdglicht es, ein konsistentes und vertrauenswiirdiges
Image aufzubauen, das langfristig zum Markenerfolg beitrdgt (Adlmaier-Herbst, 2012, S.
103).

Dartiber hinaus vertreten zahlreiche Autoren die Auffassung, dass die Corporate Identity
durch verschiedene Faktoren geprdgt ist, darunter Corporate Behaviour, Corporate
Communication und Corporate Design (Bohringer et al., 2011; Keite, 2019). Eine detaillierte
Betrachtung der einzelnen Komponenten der Corporate Identity erfolgt im weiteren Verlauf

dieser Arbeit.

Zusitzlich zur Corporate Identity, die die innere Identitit eines Unternehmens definiert,
spielt das Corporate Image als duBlere Wahrnehmung eine entscheidende Rolle. Corporate
Identity entsteht durch die aktive Beteiligung der Mitarbeiter am Unternehmensgeschehen.
Sie reprisentiert das Selbstverstindnis und die innere Personlichkeit des Unternehmens. Im
Gegensatz dazu steht das Corporate Image, das simtliche Assoziationen und Zuordnungen
zum Unternehmen in ihrer Gesamtheit représentiert. Es spiegelt die Wahrnehmung des
Unternehmens durch die Offentlichkeit wider und umfasst die Vorstellungen, die Menschen

mit der Marke verkniipfen (Keite, 2019).

3.2. Corporate Behaviour

Das Corporate Behaviour ist ein wesentlicher Bestandteil der Corporate Identity eines
Unternehmens und kann mit ,Verhalten® {ibersetzt werden. Gemil3 Adlmaier-Herbst (2012)
bezieht sich Corporate Behaviour auf die Verhaltensweisen und Handlungen, die von den
Mitgliedern einer Organisation bzw. den Mitarbeitern einer Firma gelebt und nach auflen

getragen werden.

In Ubereinstimmung mit Bohringer et al. (2011, S. 642) lisst sich Corporate Behaviour als
»den Umgang und das Verhalten innerhalb des Unternehmens und gegeniiber allen externen

Personen wie Kunden, Lieferanten und Geschéftspartnern® beschreiben. Diese Definition



unterstreicht die Doppelausrichtung des Corporate Behaviour, die interne Verhaltensnormen

sowie externe Interaktionen umfasst.

Die Betonung dieses dualen Charakters wird durch Bohringer et al. (2011) weiter
hervorgehoben. Demnach ist das externe Corporate Behaviour darauf ausgerichtet, das
Wohlwollen der Kunden zu gewinnen, indem diese ernst genommen, sachgemal beraten
und vor jeglicher unethischer Praktik geschiitzt werden sollen. Diese Herausstellung
impliziert, dass Kunden nicht als bloBe Umsatzquelle betrachtet werden sollten, sondern dass
ihre Bediirfnisse respektiert werden miissen. Auf diese Weise wird sowohl das Vertrauen in

das Unternehmen gestérkt als auch in dessen Produkte und Dienstleistungen.

Im Gegensatz dazu zielt das interne Corporate Behaviour darauf ab, eine starke Bindung der
Mitarbeiter zu fordern. In diesem Kontext strebt man danach, dass Mitarbeiter eine
Identifikation mit dem Unternehmen entwickeln, stolz auf ihre Zugehorigkeit sind und den
Sinn und Nutzen ihrer Tatigkeit fiir das Unternehmen erkennen. Zudem sollen sie sich

angemessen entlohnt fiihlen.

Diese parallel verlaufende Ausrichtung des Corporate Behaviours — extern auf die
Kundenorientierung und intern auf die Mitarbeiterbindung — formen gemeinsam die

umfassende Identitit des Unternehmens.

Laut Keite ,,entsteht ein charakteristisches Verhalten der Mitarbeiter in ihrer Aufgabe im
und fiir das Unternehmen, ein Corporate Behaviour* (2019, S. 24). Das Leben des Corporate
Behaviour fiihrt also dazu, dass ein Unternehmen einen einzigartigen Charakter entwickelt,
der wiederum dafiir sorgt, dass bestimmte Fahigkeiten diesem Unternehmen zugeschrieben

werden.

Das Corporate Behaviour dient als Leitfaden fiir das Verhalten im Allgemeinen und richtet
sich an den Unternehmenswerten und -zielen aus. Heutzutage manifestiert sich das
Corporate Behaviour in der Unternehmenskultur. Optimalerweise entwickelt sich eine
Kultur, die im Einklang mit dem Geschiftsmodell steht und sich fortlaufend an die sich

verdndernden Anforderungen des Unternehmens anpasst (Keite, 2019, S.25).

Eine authentische und konsistente Umsetzung des Corporate Behaviours spielt eine
entscheidende Rolle, um die Zugehorigkeit innerhalb des Unternehmens zu fordern und

gleichzeitig Vertrauen bei Kunden, Partnern und anderen Stakeholdern aufzubauen. Dieser



kohdrente Ansatz vermittelt nicht nur Glaubwiirdigkeit, sondern auch Integritit, wodurch

eine positive Wahrnehmung entsteht und die Kundenbindung gestarkt wird.

In der heutigen Wettbewerbslandschaft, in der zahlreiche Unternehmen dhnliche Produkte
und Dienstleistungen anbieten, wird deutlich, dass die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens
einen entscheidenden Unterschied macht (Bohringer et al., 2011) So ist es unerldsslich, iiber
den reinen Fokus auf Produkte hinauszugehen und stattdessen die eigenen Fahigkeiten mit
einem klaren Wertebewusstsein zu nutzen, um langfristig erfolgreich zu sein, wie Keite

(2019) hervorhebt.

Infolge der Digitalisierung offnet sich das Unternehmen nach auflen, wodurch die
Reaktionen der Kunden unmittelbar auf die Verhaltensweisen eines Unternehmens folgen.
Die Identitit wird somit zunehmend von der Kundenresonanz beeinflusst. Die
Auswirkungen der digitalen Transformation prigen bereits in vielfiltiger Weise das
Verstiandnis fiir die interne und externe Zusammenarbeit in Unternechmen sowie fiir deren

Kultur und Umwelt (Keite, 2019).

Gleichzeitig entstehen neue dynamische Wechselwirkungen mit der Umgebung. Corporate
Behaviour adressiert nicht nur das interne Verhalten, das die Identitit formt, und das externe
Verhalten, das das Image beeinflusst, sondern nimmt jetzt auch verstirkt die Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden als einen kooperativen Austausch in den Fokus (Keite,

2019).

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass das Corporate Behaviour eine fundamentale
Dimension der Corporate Identity darstellt. Es beeinflusst maBgeblich die Wahrnehmung
eines Unternehmens und kann einen erheblichen Einfluss auf den Unternehmenserfolg
haben. Daher ist es von grof3er Bedeutung, das Corporate Behaviour aktiv zu gestalten, zu

fordern und als integralen Bestandteil der Corporate Identity zu etablieren.

3.3. Corporate Communication

Die Corporate Communication ist ein weiterer zentraler Baustein der Corporate Identity und
weist Uberschneidungen mit dem Corporate Behaviour auf, da Verhalten stets
Kommunikation einschlieft (Bohringer et al., 2011). Die Form der Kommunikation

beschrinkt sich nicht allein auf sprachliche Elemente, sondern umfasst auch visuelle und
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gelegentlich audiovisuelle Aspekte. Ein ausfiihrliches Verstdndnis von Corporate
Communication beriicksichtigt sdmtliche Kommunikationsmittel des Unternehmens,
darunter ,,Werbung, Verkaufsférderung und Public Relations* (Adlmaier-Herbst, 2012, S.
112). Diese ganzheitliche Betrachtungsweise unterstreicht die Vielschichtigkeit der

Unternehmenskommunikation.

Wie Keite (2019) betont, spielt die Kommunikation eine entscheidende Rolle dabei, die
Marke lebendig und greitbar erscheinen zu lassen. Dies verdeutlicht, dass sdmtliche
Interaktionen des Kunden mit der Marke und dem Unternehmen Iletztendlich eine
kommunikative Wirkung entfalten. Kunden differenzieren nicht klar zwischen den
Botschaften der Marke und des Unternehmens. Vielmehr vereinen sie sdmtliche

Interaktionen gedanklich zu einem umfassenden Gesamtbild.

Die Kommunikation fungiert als verbindendes Element zwischen allen Stakeholdern, wobei
jedes Unternehmen einen individuellen Kommunikationsstil priagt, der als
Steuerungsinstrument dient. Die gezielte Ausrichtung der Kommunikation im Sinne des
Unternehmenszwecks entfaltet eine koordinierende Wirkung, verleiht dem Unternehmen
eine unverwechselbare Identitit und etabliert idealerweise eine gemeinsame
Zielorientierung. Die Integration der Kommunikationsstrategie in das bereits etablierte
Corporate Behaviour ist von essenzieller Bedeutung, nicht nur um Botschaften zu
tibermitteln, sondern auch, um die Unternechmenskultur aktiv zu leben und zu fordern (Keite,

2019).

Ahnlich wie beim Corporate Behaviour, erfolgt auch in der Corporate Communication eine
Differenzierung zwischen interner und externer Kommunikation. Die externe
Kommunikation zielt in erster Linie darauf ab, das Unternehmen oder seine Produkte in der
Offentlichkeit bekannt zu machen, wobei Werbung einen vorrangigen Kanal darstellt. Die
interne Kommunikation hingegen betrifft die Mitarbeiter und strebt das Schaffen eines
kollektiven ,,Wir-Gefiihls*“ an (Bohringer et al., 2011, S. 642). Eine langfristige
Erfolgsperspektive eines Unternehmens liegt darin, dass die Fithrungskrifte die Mitarbeiter

als strategische Partner anerkennen und sie aktiv in Entscheidungsprozesse einbinden.

Die Digitalisierung hat nach Keite (2019) einen beeindruckenden Aufschwung im Bereich
des Austauschs bewirkt, indem Kunden aktiv am Kommunikationsgeschehen teilnehmen
und mithilfe des Internets sowie sozialer Netzwerke vielfdltige Austauschmoglichkeiten

nutzen kénnen. In einer Ara, in der Information schnelllebig und allgegenwiirtig sind, ist
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eine klare und zielgerichtete Corporate Communication entscheidend. Diese ermoglicht
nicht nur eine positive Positionierung der Marke, sondern fordert auch den Aufbau

authentischer Bindungen zu Kunden, Mitarbeitern und anderen Stakeholdern.

Ein weiterer Aspekt, den Keite (2019) hervorhebt, ist die wachsende Relevanz der
Erlebniskommunikation. Angesichts der stindigen Verfiigbarkeit von Informationen
betrachtet der moderne Kunde diese als schlichte Grundvoraussetzung. Um das Interesse zu
wecken, ist es demnach notwendig, liber bloBe Informationsvermittlung hinauszugehen. Die
Einpragung einer Marke im Bewusstsein des Kunden erfordert daher laut Keite (2019) den
Einsatz emotionaler Erlebnisse. Eine wirkungsvolle Erlebniskommunikation sollte im
Rahmen umfassender Kampagnen eingesetzt werden, um eine erlebnisreiche Welt im

Kontext der Unternehmensmarke zu gestalten.

Werbung spielt dabei eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung von Markenbekanntheit
und -image, wobei das primire Ziel darin besteht, den Konsumenten zum Kauf zu motivieren
und langfristige Zufriedenheit zu gewéhrleisten. Dabei fungieren konstant integrierte
Gestaltungsmerkmale des Corporate Designs, wie beispielsweise das Logo, die Typografie
und die Farbwabhl, als entscheidende Instrumente zur Forderung des Wiedererkennens. Eine
vertiefte Betrachtung des Corporate Designs wird im nachfolgenden Abschnitt
vorgenommen. Zudem tragt die Werbung dazu bei, ein positives Produkt- oder
Unternehmensimage zu etablieren und die eigenstindige Personlichkeit des Unternehmens

zu unterstreichen (Keite, 2019).

Die Erkenntnisse von Adlmaier-Herbst (2012) verdeutlichen, dass das geschaffene positive
Image nicht nur bestehenden Produkten Riickhalt verschaffen kann, sondern auch
entscheidend zum Markterfolg neuer Produkte beitrdgt. Die Unternehmenspersonlichkeit, so
Keite (2019), leistet somit einen wesentlichen Beitrag zur Steigerung des Markenwerts.
Zudem wird die zunehmende Bedeutung von Videos und Filmen in der Corporate
Communication fiir Unternehmen deutlich. Videoproduktionen werden online

verdffentlicht, mit der Erwartung, dass diese sich viral verbreiten werden.

GemiB den Ausfiihrungen von Keite (2019) ergeben sich fiir eine effektive
Werbekommunikation zwei grundlegende Zielsetzungen: Erstens die Beherrschung der
Medienvielfalt, sodass eine gezielte Auswahl der Medien zur Ubermittlung der Botschaft an
die definierte Zielgruppe erfolgt, unter Berlicksichtigung deren Motive und Bediirfnisse.

Zweitens erfordert dies eine Werbetechnik, die nicht nur die positive Wahrnehmung durch
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die gewiinschten Empfianger ermdglicht, sondern auch eine nachhaltige Verankerung der
Botschaft im Gedéchtnis gewahrleistet. Dabei ist besonders darauf zu achten, dass ,,alle

MafBnahmen [...] im Einklang mit dem Unternehmenscharakter stehen (Keite, 2019, S. 56).

Corporate Communication sollte insgesamt als langfristiger Prozess betrachtet werden, der
sich stets an die sich verdndernden Anforderungen des Marktes anpasst. Eine effektive
Kommunikationsstrategie spielt eine maB3gebliche Rolle bei der Gestaltung und Festigung
einer starken und einprdgsamen Corporate Identity, was wiederum die Attraktivitit des

Unternehmens fiir Kunden erhoht (Keite, 2019).

Zusammenfassend ist die Corporate Communication ein entscheidender Teil der Corporate
Identity eines Unternehmens. Sie ermoglicht es, die Unternehmenswerte und -botschaften
effektiv zu vermitteln und eine starke Bindung zu verschiedenen Zielgruppen aufzubauen.
Daher ist es von grofler Bedeutung, die Corporate Communication aktiv zu gestalten, zu

fordern und als integralen Bestandteil der Corporate Identity zu etablieren.

3.4. Corporate Design

Der auf den ersten Blick sichtbare Teil der Corporate Identity, ,,das Gesicht dieser
Personlichkeit (Bohringer et al.,, 2011, S. 643), ist das Corporate Design. Das
Erscheinungsbild integriert die vielfdaltigen Merkmale und Leistungen der
Unternehmenspersonlichkeit zu einem iiberzeugenden und leicht erkennbaren visuellen
Gesamtauftritt. (Adlmaier-Herbst, 2012). In Ubereinstimmung mit den Erkenntnissen von
Bohringer et al. (2011) betont das Corporate Design maligeblich die Einzigartigkeit,
Unverwechselbarkeit und Individualitit eines Unternehmens, was wiederum die

Wiedererkennung und Konsistenz der Marke stérkt.

Im Kern bezieht sich das Corporate Design auf die gestalterischen Elemente, die das visuelle
Erscheinungsbild eines Unternehmens sowohl intern als auch extern formen (Bohringer et
al.,2011). Dazu gehdren Aspekte wie Logo, Farbkonzept, Typografie, Gestaltungsraster und
Layout. Deren bewusste Auswahl und harmonische Kombination zielen darauf ab, eine
kohdrente und nachhaltig einprigsame visuelle Identitdt iiber einen ldngeren Zeitraum

hinweg zu etablieren (Bohringer et al., 2011).

13



Das Unternehmenszeichen, als Logo bekannt, fungiert als ,,das Aushidngeschild* (Bohringer
et al., 2011, S. 643) und stellt einen eindeutigen Bezug zum Unternehmen her. Das Logo
unterliegt verschiedenen Anforderungen, darunter die Notwendigkeit, in verschiedenen
GroBen und Formaten erkennbar zu sein. Sie konnen in Kategorien unterteilt werden: reine
Wortmarken, Wort-Bild-Marken oder reine Bildmarken, wobei die letztere Variante selten
genutzt wird, da sie eine hohe Bekanntheit des Unternehmens erfordert (Bohringer et al.,
2011). Da das Logo im Verlauf dieser Arbeit eine Schliisselrolle einnimmt, erfolgt im
folgenden Kapitel eine detaillierte Erlduterung seiner Merkmale, insbesondere vor dem

Hintergrund des geplanten Re-Designs.

Im Kontext des Corporate Designs spielt die Auswahl und Verwendung von Farben eine
bedeutende Rolle. Einige Unternehmen haben es geschafft, durch eine einzige Farbe eine
unmittelbare Assoziation mit ihrer Marke hervorzurufen, wie im Fall von Milka mit der
charakteristischen lila Farbe. Bei der Anwendung von Farben ist zu beachten, dass
verschiedene Medien unterschiedliche Farbraume aufweisen, darunter CMYK, RGB und
gegebenenfalls Sonderfarben. Oft werden neben Hauptfarben auch weitere Farben
festgelegt, um ein umfassendes Farbsystem zu schaffen. Die Farbgestaltung zielt im
Wesentlichen darauf ab, Assoziationen zu schaffen und den Wiedererkennungswert zu

steigern (Bohringer et al., 2012).

Die Schriftauswabhl ist ein weiterer entscheidender Faktor im Corporate Design und driickt
das Selbstverstindnis eines Unternechmens aus (Adlmaier-Herbst, 2012). Einige
Unternehmen, wie die Deutsche Bahn, lkea und Siemens, nutzen firmeneigene Schriften, um
die individuelle Personlichkeit zu unterstreichen. Die Merkmale einer Hausschrift
unterliegen verschiedenen Kriterien. Primér ist die optimale Lesbarkeit in verschiedenen
Medien und GroBlen von entscheidender Bedeutung. Der Schriftcharakter muss zudem mit
der Unternehmenspersonlichkeit und seinen Produkten harmonieren. Die Schrift muss
medientauglich und zeitgemal sein, sollte sich jedoch nicht an Trends orientieren, um eine

langfristige Markenkonsistenz zu gewéahrleisten (Bohringer et al., 2012).

Das  Gestaltungsraster integriert verschiedene  Gestaltungselemente wie das
Unternehmenszeichen, Texte und Abbildungen in ein feststehendes Ordnungssystem. Es
vereinfacht den gestalterischen Prozess und stirkt die visuelle Konsistenz des

Unternehmensauftritts (Adlmaier-Herbst, 2012).
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Neben diesen elementaren Bestandteilen spielen auch die Bildwelt, der Slogan, die
Geschiéftsausstattung und der Internetauftritt eine Rolle im Corporate Design (Bohringer et
al., 2012). Die Einhaltung definierter Gestaltungsrichtlinien, festgehalten in einem ,,.Design-
Manual®“ (Adlmaier-Herbst, 2012, S. 105) bzw. einem ,,Styleguide* (Keite, 2919, S. 45), ist
von entscheidender Bedeutung, um eine durchgéingige und konsistente visuelle Priasenz zu
gewihrleisten. Diese Konsistenz ist grundlegend, da sie ein wiedererkennbares

Erscheinungsbild unterstiitzt und somit das Vertrauen in die Marke starkt (Keite, 2019).

Wie in den vorherigen Kapitel hervorgehoben wurde, besitzt jedes Unternehmen eine
einzigartige Identitit, vergleichbar mit der Individualitét eines Menschen. Jedoch ist wichtig
anzumerken, dass das Corporate Design die bereits existierende Identitit eines
Unternehmens vermittelt, anstatt sie zu konstruieren (Adlmaier-Herbst, 2012). In diesem
Kontext stellt die Gestaltung nicht lediglich eine &uBerliche Anpassung dar, sondern

vielmehr eine Charakterdarstellung.

Ein umfassend durchdachtes Corporate Design iibersteigt somit die rein dsthetische
Dimension und fungiert als entscheidendes Verbindungselement zwischen der
Unternehmenskultur, den Produkten oder Dienstleistungen und den Erwartungen der
Zielgruppe. Dabei spielt die Einbindung der Unternehmenswerte, -ziele und -zielgruppen
eine zentrale Rolle, um eine authentische visuelle Identitdt zu schaffen. Wie Keite (2019)
betont, ist es unerlésslich, den Charakter des Unternehmens zu definieren, bevor das visuelle
Erscheinungsbild erarbeitet werden kann. Lediglich auf diese Weise kann ein Corporate

Design entwickelt werden, das den Charakter des Unternehmens authentisch repréisentiert.

Um sicherzustellen, dass das Erscheinungsbild stets mit dem Selbstverstindnis des
Unternehmens iibereinstimmt, erfordert es eine fortlaufende Anpassung an interne
Veridnderungen (Adlmaier-Herbst, 2012). Design wird somit zu einem dynamischen

Prozess, der sich kontinuierlich mit den Werten und Zielen des Unternehmens abstimmt.

Das Corporate Design hat im Kontext der zunehmenden Digitalisierung und Globalisierung
eine noch groBere Bedeutung erlangt. In einer Welt, in der die Kommunikation zunehmend
digitalisierter und unpersonlicher wird, wird die visuelle Identitdt eines Unternehmens zu
einem entscheidenden Differenzierungsmerkmal in einem wettbewerbsintensiven Markt. In
diesem Zusammenhang betont Keite (2019) nicht nur die Bedeutung der visuellen Elemente,
sondern hebt auch die Notwendigkeit des konsistenten Einsatzes hervor. Alle gestalterischen

Elemente miissen in samtlichen Medien und auf allen Kommunikationskanilen
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wirkungsvoll funktionieren, unabhingig von der Plattform — sei es auf kompakten

Smartphones oder ausgedehnten Laptop-Bildschirmen.

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass das Corporate Design ein Schliisselinstrument ist,
um die Corporate Identity erlebbar zu machen und die Wahrnehmung eines Unternehmens
in der Offentlichkeit zu priigen. Es ist ein dynamisches Element, das sich in Einklang mit
der Tranformation des Unternehmens und den sich wandelnden Marktbedingungen
weiterentwickeln sollte. Daher ist es von entscheidender Bedeutung, das Corporate Design

als strategisches Element in die Gesamtkonzeption der Corporate Identity einzubeziehen.

3.5. Das Logo

Das Logo fungiert als zentrales Element im Corporate Design und nimmt eine herausragende
Rolle in der visuellen Identitdt eines Unternehmens ein. Es dient als unmittelbares visuelles
Erkennungszeichen und reprédsentiert das Unternehmen als sein Aushingeschild. Die
Bedeutung des Logos liegt in seiner Schliisselrolle, die Marke darzustellen und

wiedererkennbar zu machen (Keite, 2019).

Die Funktion eines Logos wird von Keite (2019) unterstrichen, der betont, dass ein klares
Verstiandnis fiir das Unternechmen notwendig ist, bevor das Logo als Ausdruck dessen
gestaltet werden kann. Ein erfolgreiches Logo sollte die Kernbotschaften und Werte des

Unternehmens kompakt und pragnant vermitteln.

Die Grundlagen der Logogestaltung umfassen verschiedene Ansdtze wie Wort- und
Bildmarken. Eine Bildmarke ist ein unverwechselbares Zeichen, das ohne zusétzlichen Text
sofort die Identitit eines Unternehmens vermittelt. Im Gegensatz zur Bildmarke setzt eine
Wortmarke ausschlie8lich auf Schriftzeichen. Schriftwahl, -farbe und -schnitt miissen
sorgfiltig auf die Branche und das Unternechmen abgestimmt sein. In den meisten Fillen
besteht ein Logo aus der geschickten Kombination von Wort- und Bildmarken. Die
Kombination eroffnet gestalterische Moglichkeiten und schafft einprigsame Logos
(Bohringer et al., 2011). So zeigen Forschungsergebnisse, dass solche kombinierten Logos
signifikant attraktiver wahrgenommen werden als Logos, die ausschlieBlich aus einer Wort-
oder Bildmarke bestehen. Es ist jedoch wichtig anzumerken, dass diese Erkenntnisse vor

allem auf unbekannte und neu eingefiihrte Logos zutreffen (Bresciani & Del Ponte, 2017).
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Die Gestaltung eines Logos erfordert eine sorgfiltige Balance zwischen Kreativitit und
Wiedererkennbarkeit. Keite (2019) betont, dass Symbole ein erstes wirksames Mittel zur
Steigerung der Wiedererkennung darstellen. Ein bekanntes Beispiel hierfiir ist das
Unternehmen Apple, welches das Symbol eines angebissenen Apfels nutzt. Generell
erleichtern charakteristische Elemente die Wahrnehmung und tragen dazu bei, dass das

Unternehmen ziigig identifiziert wird.

Machando et al. (2015) heben hervor, dass organische Logos eine hohere affektive Reaktion
auslosen als abstrakte Logos. Dabei betonen sie, dass ,,designs that represent objects from
the natural world are the ones that elicit the most pleasing affect” (Machando et al., 2015, S.
84). Zusatzlich zeigen Walsh et al. (2010), dass Logos mit runden Elementen im Vergleich

zu eckigen als harmonischer und natiirlicher wahrgenommen werden.

Bohringer et al. (2011) betonen, dass ein erfolgreiches Logo durch Einfachheit, Klarheit und
Einpragsamkeit gekennzeichnet ist. Es sollte miihelos erkennbar sein und sich in jeder Grof3e
und auf verschiedenen Medien reproduzieren lassen. Dariliber hinaus hat ein sorgfiltig
gestaltetes Logo das Potenzial, starke emotionale Verbindungen bei Kunden und
Interessenten zu schaffen. Ein Logo erfiillt immer eine doppelte Funktion — Identifikation
und Kommunikation (Bohringer et al., 2011, S. 461). Demnach ist ein Logo nicht nur die
Voraussetzung, um als Marke erkannt zu werden, sondern es transportiert gleichzeitig

Inhalte und Emotionen.

Ein weiteres wichtiges Element eines Logos kann ein Slogan sein, ein kurzer und priagnanter
Ausdruck, der die Botschaft oder den Wert des Unternehmens zusammenfasst. Ein solcher
Slogan kann einen bedeutenden Beitrag zur Schaffung der Markenidentitdt leisten und das

Unternehmen von anderen unterscheidbar machen (Keite, 2019).

Die Farbauswahl spielt in der Logogestaltung ebenfalls eine entscheidende Rolle. Farben
wecken Aufmerksamkeit, fordern die Identifikation und steigern den Kaufanreiz. Zudem
rufen sie spezifische Assoziationen hervor und tragen dazu bei, eine positive

Grundstimmung herzustellen (Bohringer et al., 2011).

Die Schaffung einer Logofamilie ermdglicht Flexibilitdt in der Markendarstellung. Sie kann
verschiedene Versionen des Logos fiir unterschiedliche Anwendungen umfassen, was die
Anpassung an diverse Kontexte erleichtert (Keite, 2019). Insbesondere fiir Unternehmen mit
diversen Produkt- und Organisationsbereichen ist ein klares, auffilliges, aber flexibles Logo

wichtig. Das Grundlogo reprisentiert das gesamte Unternehmen, wihrend Variationen
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spezifische Bereiche hervorheben kdnnen, ohne das Hauptlogo grundlegend zu verdndern.
Dazu zdhlen beispielsweise textliche Ergdnzungen oder farbliche Verdnderungen (B6hringer

etal., 2011).

Im digitalen Zeitalter gewinnt die Online-Prdsenz eines Unternehmens an immer groferer
Bedeutung. Das Logo ist ein Schliisselelement in der digitalen Markenrepriasentation und
sollte sich nahtlos in die Online-Umgebung integrieren lassen. Neben neuen medialen
Anwendungsfillen gilt es bei der Gestaltung des Logos auch weitere Einsatzmoglichkeiten
zu berticksichtigen. Dazu zdhlen nicht nur digitale Plattformen, sondern auch physische
Medien wie Briefpapier, Broschiiren, Kugelschreiber, Schirme, Geschiftsrdiume, Plakate,
Arbeitskleidung und Gebdude — nur um einige der zahlreichen Anwendungstfille zu nennen.
Ein effektives Logo sollte demnach in moglichst allen Medientypen anwendbar sein.
Oftmals werden dazu verschiedene Logovariationen entwickelt, um den spezifischen

Anforderungen der unterschiedlichen Medien gerecht zu werden (Bohringer et al., 2011).

Es ist wichtig zu betonen, dass das Logo nicht statisch ist. Es sollte sich anpassen und
entwickeln konnen, um den sich dndernden Marktbedingungen und Unternehmenszielen
gerecht zu werden. Eine solche Anpassung wird als Re-Design bezeichnet. Dabei sollte
jedoch beachtet werden, dass die grundlegende Identitét des Logos erhalten bleibt. Wie von
Keite (2019) angemerkt, kann eine Uberarbeitung insbesondere durch digitale Darstellung
ausgelost werden. Angesichts der Vielfalt der Medientypen betont er die Notwendigkeit, zu
tiberpriifen, wie sich das Logo in verschiedenen digitalen Kontexten prasentiert und

funktioniert.

Im Rahmen dieser Arbeit bezieht sich der Begriff Re-Design auf den Prozess der
Uberarbeitung und Neugestaltung eines vorhandenen Logos. ,,Der Spagat zwischen einer
radikalen neuen Ausrichtung des Designs und der Beriicksichtigung von Traditionen ist die
gestalterische Herausforderung® (Turtschi, 2003). Ein Logo-Re-Design kann verschiedene
Elemente umfassen, darunter die Anpassung von Formen, Farben, Schriftarten oder anderen
grafischen Komponenten, um die visuelle Identitdt eines Unternehmens zu aktualisieren
oder zu verbessern. Ziel dieses Re-Designs ist es, die Wirksamkeit des Logos zu steigern, es
besser an aktuelle Marktanforderungen anzupassen und gegebenenfalls eine zeitgeméle

Interpretation der Unternehmenswerte zu vermitteln (Keite, 2019).
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Zusammenfassend ist das Logo ein Hauptelement des Corporate Designs und spielt eine
entscheidende Rolle in der visuellen Identitdt eines Unternehmens. Es ist ein kraftvolles
Instrument, um die Marke zu représentieren und wiedererkennbar zu machen. Daher ist es
von grofler Bedeutung, die Gestaltung und Weiterentwicklung des Logos als strategischen

Teil der Corporate Identity zu betrachten.

3.6. Zusammenfassung

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die Corporate Identity eines Unternehmens aus
verschiedenen Dimensionen besteht, die eng miteinander verbunden sind und sich
gegenseitig beeinflussen (siehe Abbildung 2). Das Corporate Behaviour, die Corporate
Communication und das Corporate Design sind allesamt wesentliche Elemente, die
gemeinsam die Identitdt und das Image eines Unternehmens formen und pragen. Eine
kohérente und authentische Umsetzung dieser Elemente ist entscheidend, um eine starke und

einprigsame Corporate Identity zu etablieren und langfristig erfolgreich am Markt zu

agieren.

Corporate Behaviour
Corporate Design
Corporate Coomunication

Abbildung 2. Sdulen der Corporate Identity
(in Anlehnung an Keite, 2019, S. 23)
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4. Methodik: Wetthewerberanalyse

4.1. Analysekriterien

Das vorangegangene Kapitel betont die herausragende Bedeutung des Logos im Corporate
Design und unterstreicht, dass die Gestaltung dieses visuellen Elements eine wesentliche
Rolle in der Reprisentation und Identitét eines Unternehmens spielt. Um eine systematische
Analyse verschiedener Logos durchfiihren zu konnen, werden im Folgenden spezifische

Analysepunkte aus dem Theorieteil hergeleitet, die als methodischer Leitfaden dienen sollen.

1. Bildidee:
Aufgrund der Kreativitdt und Originalitét, die ein Logo auszeichnet (Keite, 2019), wird die
Bildidee als erster Analysepunkt betrachtet. Es werden die zentralen grafischen Elemente

des Logos identifiziert und hinsichtlich ihres Beitrags zur Markenkommunikation bewertet.

2. Kommunizierte Werte:

Da das Logo die Werte und Botschaften eines Unternehmens transportieren soll (Keite,
2019), ist die Analyse der kommunizierten Werte ein zentraler Schwerpunkt. Hierbei wird
bewertet, inwiefern das Design die strategischen Ziele und die Identitit der Marke

widerspiegelt.

3. Aufbau:
Die strukturelle Gestaltung, also der Aufbau des Logos, bildet einen weiteren Analysepunkt.
Hierbei werden zudem die Klarheit, Lesbarkeit und visuelle Hierarchie des Logos bewertet

(Bohringer et al., 2011).

4. Farbigkeit:
Aufgrund der emotionalen Wirkung von Farben wird die Farbigkeit als Kriterium betrachtet
(Bohringer et al., 2011). Die Analyse konzentriert sich darauf, wie die gewéhlten Farben die

visuelle Anziehungskraft unterstiitzen und die Werte des Unternehmens représentieren.
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5. Uneingeschriankter und konsistenter Einsatz:
Die Analyse des uneingeschriankten und konsistenten Einsatzes des Logos in verschiedenen
Medien und Groflen stellt einen zentralen Punkt dar (Bohringer et al., 2011). Hierbei wird

auf die Skalierbarkeit und Lesbarkeit des Logos auf unterschiedlichen Plattformen geachtet.

6. FEinsatz eines Slogans:
Falls ein Slogan in das Logo integriert ist, wird auch dieser Aspekt gesondert analysiert. Die
Klarheit und Relevanz des Slogans in Verbindung mit dem Logo sowie seine Unterstiitzung

der Markenbotschaft stehen im Fokus (Keite, 2019).

7. Partizipationsmoglichkeiten mit der Marke:

Ein weiteres wichtiges Kriterium ist die Betrachtung von Partizipationsmdglichkeiten mit
der Marke (Keite, 2019). Hierbei wird untersucht, inwiefern das Logo die Interaktion und
Partizipation der Zielgruppe fordert und eine emotionale Verbindung sowie Identifikation

mit der Marke ermdglicht.

4.2. Beispiel A — Stadtwerke Dreieich

Die Stadtwerke Dreieich, mit einer Geschichte bis ins Jahr 1906, spielen eine zentrale Rolle
in der regionalen Energieversorgung. Thr Hauptaugenmerk liegt auf der sicheren und
wirtschaftlichen Bereitstellung von Energie, Wasser und Warme. Dariiber hinaus engagieren
sie sich in der Pflege der Verkehrs- und Baderinfrastruktur zur Férderung der Lebensqualitét

in Dreieich. (Stadtwerke Dreieich, o. D.-a).

Die Stadtwerke Dreieich setzen sich fiir die zuverldssige Energie- und Wasserversorgung
sowie das Wohl der Region ein. Ihr lokales Engagement umfasst die Forderung von
kulturellen, sozialen, sportlichen und bildungsbezogenen Projekten sowie nachhaltigen
Initiativen. Neben ihren Kernaufgaben kiimmern sie sich um den Busverkehr und den
Betrieb der Béder zur umfassenden Unterstiitzung der Lebensqualitit in Dreieich

(Stadtwerke Dreieich, o. D.-b).

Eine aktive Rolle spielen die Stadtwerke Dreieich in der lokalen Energiewende, wo sie sich
fiir den Klimaschutz engagieren. Als Mitbetreiber von Hessens grofitem Sonnenkraftwerk

gestalten sie aktiv die nachhaltige Energieerzeugung vor Ort. Besonders hervorzuheben ist
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das Engagement im Solarpark Dreieich-Buchschlag, der auf einer ehemaligen Miilldeponie
errichtet wurde und durch zahlreiche Solarmodule umweltfreundlichen Strom erzeugt

(Stadtwerke Dreieich, o. D.-c).

Die Stadtwerke Dreieich beteiligen sich zudem an der Klimaschutzinitiative, die eine
treibhausgas-neutrale Wirtschaft in Zusammenarbeit mit Energieversorgern deutschlandweit
fordert. Thr Beitrag zur Energiewende reicht somit liber lokale Projekte hinaus und trdgt zur
Entwicklung einer nachhaltigen und klimafreundlichen Energieversorgung in Dreieich und

dartiber hinaus bei (Stadtwerke Dreieich, o. D.-c).

Im Juni 2023 erfolgte in Zusammenarbeit mit der Agentur Trurnit eine Uberarbeitung des
Logos der Stadtwerke Dreieich, um einen einheitlichen und zeitgeméfen
Unternehmensauftritt zu etablieren. Die klare Kommunikation der starken Werte und der
Unternehmenskultur iiber verschiedene Medien hinweg stellte bisher eine Herausforderung
dar. Die Neugestaltung fokussiert sich auf einen direkten, warmen und nahbaren
Gesamteindruck, der die Identitét der Stadtwerke Dreieich konsistent und aussagekréftig
vermittelt. Parallel dazu wurde die Webseite modernisiert und benutzerfreundlicher gestaltet
(Trurnit, o. D.). Mit Blick auf das alte Logo (siche Abbildung 3) wird folgend die
iberarbeitete Version des Logos der Stadtwerke Dreieich (siehe Abbildung 4) analysiert.

)
YHADMERKE Y STADTWERKE
DREIEICH [ DREIEICH

Abbildung 3. Altes Logo der Stadtwerke Abbildung 4. Neues Logo der Stadtwerke
Dreieich (Handbuch-Experten, o. D.) Dreieich (Trurnit, o. D.)
Bildidee

Das iiberarbeitete Logo (siche Abbildung 4) présentiert eine deutliche Weiterentwicklung
gegeniiber dem vorherigen Design. Die abstrakte Symbolik mit geschwungenen Linien in
einem warmen Orange verleiht dem Logo eine moderne und natiirliche Asthetik. Im
Vergleich zum fritheren geradlinigen und kantigen Symbol wirkt das neue Design
harmonischer. Trotz dieser Modernisierung bleibt die grundlegende Symbolidee erhalten,
wobei die Linien nun eine Infrastruktur darzustellen scheinen, die nicht mehr parallel
verlduft, sondern ineinanderflieSt. Diese flieBenden Linien konnten fiir eine nahtlose

Integration und Interaktion innerhalb des Dienstleistungsbereichs der Stadtwerke stehen.
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Die Farbianderung von Blau zu Orange verstirkt die Wirkung und wurde gemil3 den
Markenwerten sorgfiltig gewéhlt. Der Schriftzug ,,Stadtwerke Dreieich® wurde ebenfalls
iiberarbeitet, wobei die geradlinige Typografie und die Verwendung von Versalien ein
professionelles und zeitgeméfBes Erscheinungsbild vermitteln. Die Farbdnderung von

Schwarz zu Dunkelblau wirkt weniger hart und harmoniert mit der Symbolfarbe.

Der neu geschaftene Freiraum zwischen dem Symbol und dem Schriftzug trigt wesentlich

zur Gesamtlesbarkeit bei und sorgt fiir eine ausgewogene Darstellung des Logos.

Kommunizierte Werte

Die Stadtwerke Dreieich verfolgen eine Mission, die auf Ehrlichkeit, Kompetenz und
Zuverléssigkeit basiert und dabei stets im Einklang mit Mensch und Natur steht. Diese Werte
werden durch ihre Vision von Sicherheit, Respekt und Begeisterung fiir die gesamte
Unternehmensgruppe geleitet (Stadtwerke Dreieich, o. D.-c). Die Kernaufgabe der
Stadtwerke Dreieich, ,,Wir halten das Leben in Dreieich jetzt und in Zukunft am Laufen*

(Trurnit, o. D.), definiert Handeln und Markenauftritt.

Die Markenwerte wurden direkt mit Farben im neuen Corporate Design verankert:
Dunkelblau, wie im Logo, steht fiir Direktheit; Blau repriasentiert Vorausschau; Hellblau
signalisiert Selbstbewusstsein; Orange, wie im Logo, vermittelt Nahbarkeit; und helles Rot
steht fiir Begeisterungsfahigkeit (Trurnit, o. D.). Die Auswahl dieser spezifischen Farben,
angelehnt an die Unternehmenswerte, verankert die Markenidentitdt und verstirkt die

emotionale Resonanz.

Aufbau

Das Logo folgt einer klassischen Wort-Bild-Marke-Anordnung mit einem abstrakten
Symbol auf der linken Seite und dem Schriftzug auf der rechten Seite. Diese klare Struktur
erleichtert die Wiedererkennung und den konsistenten Einsatz in verschiedenen Kontexten.
Die Hierarchie zwischen dem abstrakten Symbol und dem Schriftzug ist deutlich und sorgt
dafiir, dass die visuelle Identitét des Unternehmens klar und pragnant wahrgenommen wird.

Die Einfiihrung von Freiraum zwischen dem Symbol und dem Schriftzug verbessert nicht
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nur die dsthetische Balance, sondern trigt auch zur Gesamtlesbarkeit bei. Durch diese klare
Struktur und den harmonischen Aufbau wird das Logo leicht identifizierbar und vermittelt

einen professionellen und zeitgemdfBen Eindruck.

Farbigkeit

Die Farbgebung des neuen Logos, insbesondere das warme Orange, trigt zu einem
freundlichen und zeitgemifen Erscheinungsbild bei. Das Orange symbolisiert dabei den
Wert der Nahbarkeit, wihrend der Schriftzug nun in der Priméirfarbe Dunkelblau erscheint,
welche den Wert der Direktheit transportiert (Trurnit, o. D.). Die Farben wirken ansprechend

und repréisentieren die Werte des Unternehmens.

Uneingeschrénkter und konsistenter Einsatz

Das Logo ist in verschiedenen Medien uneingeschriankt und konsistent einsetzbar, dank der
klaren Form und der Gestaltung von Farbvariationen. Diese Variationen (siche Abbildung 5)
umfassen das Symbol in einem warmen Orange mit einem begleitenden blauen Schriftzug,
beides in einer reinen Blauvariante sowie die Negativform, die bei dunklem Hintergrund
verwendet wird: Das Symbol in lebendigem Orange mit einem kontrastierenden weillen
Schriftzug, jeweils auch in Weill gehalten. Diese Anpassung an unterschiedliche
Hintergriinde ermoglicht eine optimale Lesbarkeit, ohne dabei die einheitliche Form des

Logos zu beeintrachtigen, was die Wiedererkennbarkeit stirkt.

/7 STADTWERKE STADTWERKE
(" DREIEICH DREIEICH
Y STADTWERKE *( STADTWERKE
[ DREIEICH [ DREIEICH

Abbildung 5. Logo-Variationen Stadtwerke Dreieich (Trurnit, 0. D.)
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Einsatz eines Slogans

Auf den Einsatz eines spezifischen Slogans im Logo wurde verzichtet. Die Kernaufgabe der
Stadtwerke Dreieich, ,,Wir halten das Leben in Dreieich jetzt und in Zukunft am Laufen*
(Trurnit, o. D.), wird jedoch als Leitsatz genannt, der die Handlungen und den Markenauftritt

definiert.

Partizipationsmdéglichkeiten mit der Marke

Die Stadtwerke Dreieich schaffen durch ihr iiberarbeitetes Logo nicht nur eine visuell
ansprechende Markenprasenz, sondern bieten auch vielfaltige Partizipationsmoglichkeiten
fir Kunden und die lokale Gemeinschaft. Uber die beliebten Plattformen LinkedIn,
Facebook, Instagram und YouTube sowie ihre Webseite werden kontinuierlich Neuigkeiten
und aktuelle Entwicklungen kommuniziert (Stadtwerke Dreieich, o. D.-d). Diese
strategische Priasenz ermdglicht es den Nutzern, auf dem Laufenden zu bleiben und sich

aktiv in die Diskussion {iber innovative Projekte und Fortschritte einzubringen.

Die Einheitlichkeit des neuen Erscheinungsbilds iiber alle Online-Plattformen hinweg stéirkt
die visuelle Identitdt und erleichtert die Wiedererkennung des Logos. Die klare Struktur und
das moderne Design fordern nicht nur eine dsthetisch ansprechende Darstellung, sondern

bieten auch eine optimale Grundlage fiir eine konsistente Markenkommunikation.

Die klare visuelle Identitit des neuen Logos setzt sich in den verschiedenen
Kommunikationskanédlen durch, wodurch eine einheitliche Markenprisenz gewéhrleistet
wird. Diese Konsistenz beeinflusst positiv die Partizipationsmoglichkeiten, da sie eine klare
Wiedererkennbarkeit und Vertrautheit schafft. Kunden und Interessierte konnen so aktiv an
Diskussionen teilnehmen, Feedback geben und sich transparent {iber die
Unternehmensentwicklungen informieren. Die neue Gestaltung des Logos trigt somit nicht
nur zu einem zeitgemifBen Erscheinungsbild bei, sondern fordert auch die Interaktion und

Identifikation mit der Marke.
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4.3. Beispiel B — Stadtwerke Lindau

Die Stadtwerke Lindau reprisentieren als langjdhriger Dienstleister im Bereich Energie,
Telekommunikation und Verkehr eine feste Institution in der Region Lindau am Bodensee.
Mit einer Tradition von iiber 100 Jahren positionieren sie sich als zuverldssiger Partner, der
malgeblich zur Lebensqualitdt der Bewohner und zur positiven Entwicklung der Stadt und
Umgebung beitrdgt. Die Unternehmensphilosophie zeichnet sich durch ein ausgewogenes
Verhéltnis zwischen Umweltschonung, Wirtschaftlichkeit und Preisgiinstigkeit aus

(Stadtwerke Lindau, o. D.-b).

Die breite Palette ihrer Dienstleistungen erstreckt sich von der sicheren Versorgung mit
Okostrom, Erdgas, Trinkwasser und Wirme bis hin zu Telekommunikationsldsungen, die
Telefon, Fernsehen und schnelles Internet in die Haushalte bringen. Zusédtzlich spielen
soziales Engagement und vielfiltige Projekte in kulturellen, sozialen und sportlichen

Bereichen eine entscheidende Rolle in ihrem Handeln (Stadtwerke Lindau, o. D.-b).

Die Aufgabe der Stadtwerke Lindau geht liber die bloBe Versorgung mit Strom, Gas, Wasser
und Glasfaser hinaus. Ihr Ziel ist es, aktiv zur nachhaltigen Stadtentwicklung beizutragen.
Fiir die Stadtwerke bedeutet Nachhaltigkeit, im Sinne kommender Generationen zu handeln
und Verantwortung innerhalb der stiddtischen und regionalen Gemeinschaft zu iibernehmen.
Die Bereitstellung von 100 % Okostrom ist dabei ein wichtiger Schritt in diese Richtung,
um eine umweltfreundliche und nachhaltige Energieversorgung sicherzustellen (Stadtwerke

Lindau, o. D.-c).

Im Jahr 2022 wurde das Logo der Stadtwerke Lindau in Zusammenarbeit mit der Lindauer
Werbeagentur Lighthouse iberarbeitet. Diese Neugestaltung verfolgte das Ziel eines
einheitlichen Unternehmensauftritts, der zuvor durch verschiedenfarbige Logos fiir
unterschiedliche Bereiche geprigt war (Lighthouse, o. D.). Im Folgenden wird unter
Beriicksichtigung der alten Logohierarchie (siehe Abbildung 6) eine detaillierte Analyse des

neuen Logos (siehe Abbildung 7) vorgenommen.
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Logo-Dachmarke mit Claim

Abbildung 7. Neues Logo der Stadtwerke
Lindau (Stadtwerke Lindau, 0. D.-a)

stadtwerke  stadtwerke stadtwerke
lindau g lindauezzy lindauczy

stadtwerke stadtwerke
lindau g lindau ey

Bereichslogos

Abbildung 6. Alte Logohierarchie der Stadtwerke Lindau
(Stadtwerke Lindau, o. D.-a)

Bildidee

Im vorherigen Erscheinungsbild der Stadtwerke Lindau (siche Abbildung 6) dominierte ein
Logo ohne klaren Claim. Die Dachmarke bestand aus dem Schriftzug ,,Stadtwerke Lindau®,
alles in Kleinbuchstaben gehalten. ,,Stadtwerke* priasentierte sich in einem Tiirkis, wihrend
,Lindau“ in einem hellen Blau gehalten war. Eine alternative Variante enthélt den Slogan
,Fir mich & meine Region“ neben dem Schriftzug ,,Lindau®, der innerhalb einer blauen
Raute platziert war. Die verschiedenen Unternehmensbereiche wurden @hnlich dargestellt,
jedoch erhielt die Raute je nach Unternehmensbereich eine spezifische Farbe. Statt des
Slogans wurde in der gleichen weillen Schriftart der jeweilige Bereich genannt. Diese
Vielfalt flihrte zu einer unruhigen Farbpalette und stellt eine Herausforderung insbesondere

fiir den Online-Bereich dar.

Das tiberarbeitete Logo (sieche Abbildung 7) setzt auf eine klare und einheitliche Darstellung.
Die Grundform der Raute wurde beibehalten, jedoch wird diese nun entweder in Weill oder
Tiirkis préasentiert. Die Grofe der Raute wurde angepasst, um Platz fiir den Schriftzug
»dtadtwerke Lindau® zu schaffen, was zu einer ausgewogeneren Struktur fiihrt. Die Raute

kann als Symbol fiir Einheit und Zusammenhalt stehen, da sie verschiedene Elemente
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innerhalb ihres Rahmens vereint. Dies konnte die Einbindung verschiedener

Unternehmensbereiche oder die enge Verbindung mit der Region reprasentieren.

Die Farbpalette wurde vereinheitlicht, wobei entweder Weil3 oder Tiirkis verwendet wird.
Dieser Schritt beseitigt die zuvor vorhandene verwirrende Farbvielfalt. Der Slogan ,,Fiir
mich & meine Region* wurde geschickt integriert und ergidnzt den Unternehmensnamen
sinnvoll. Das neue Logo ist kompakt, gut erkennbar und ermoglicht einen einheitlichen
Einsatz in verschiedenen Unternehmensbereichen, unterstiitzt durch Icons zur Orientierung.
Insgesamt schafft das neue Logo eine klare und konsistente Markenpriasenz im Vergleich

zum vorherigen, vielfdltigeren Design.

Kommunizierte Werte

Das tiberarbeitete Logo transportiert eine Vielzahl von Werten. Die Beibehaltung der Farbe
Tiirkis als fester Bestandteil symbolisiert Bestdndigkeit und Tradition, wéhrend die klare
Raute Einheit und Struktur verkdrpert. Der Slogan ,,Fiir mich & meine Region® unterstreicht
das starke regionale Engagement der Stadtwerke Lindau und schafft eine personliche
Verbindung zu den Menschen in der Region. Die Kombination dieser Elemente vermittelt

eine Botschaft von Bodensténdigkeit und regionaler Verbundenheit.

Aufbau

Der Aufbau des Logos wurde sorgfaltig gestaltet, um eine klare Struktur und Lesbarkeit zu
gewihrleisten. Die Grundform der Raute bleibt erhalten, nimmt jedoch nun eine zentralere
Position ein. Statt nur in einer kleineren Version einen der Unternehmensbereiche zu
reprasentieren, umschlieBt sie den gesamten Schriftzug. Durch diese Neuanordnung der
Raute entsteht eine ausgewogene Komposition, in der Schriftzug und Slogan optimal
integriert sind. Die klare Anordnung lenkt geschickt das Auge des Betrachters und fordert
gleichzeitig die Wiedererkennbarkeit des Logos.

Auftillig ist die untypische Platzierung der Wort-Bild-Marke, wobei die Wortmarke
innerhalb der Bildmarke positioniert ist. Dies verleiht dem Logo eine auffillige Prasenz und

lasst es in visuellen Darstellungen schnell hervorstechen. Es ist jedoch wichtig zu beachten,
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dass bei einer starken Verkleinerung des Logos der Slogan ,,fiir mich & meine Region*

aufgrund seiner geringen Lesbarkeit moglicherweise entfallen muss.

Farbigkeit

Die Farbpalette wurde auf Wei3 und Tiirkis reduziert. Dieser Schritt beseitigt die zuvor
vorhandene Unruhe durch Farbvielfalt und stirkt die Wiedererkennbarkeit der Marke. Das
alte Tiirkis bleibt weiterhin als Markenfarbe bestehen, was die langjéhrige Assoziation zu

den Stadtwerken Lindau verstarkt.

Uneingeschrénkter und konsistenter Einsatz

Die Uberarbeitung des Logos ermdglicht einen uneingeschriinkten und konsistenten Einsatz
in allen Unternehmensbereichen. Durch die Reduzierung der Farbvielfalt und der Schaffung
einer einheitlichen Struktur kann das Logo sowohl online als auch offline effektiv genutzt
werden. Dies trdgt zur Bildung einer einheitlichen Markenprisenz bei, die das Vertrauen der

Zielgruppe stérkt.

Einsatz eines Slogans

Der Slogan ,,Fiir mich & meine Region* wird geschickt in den freien Raum neben ,,Lindau
integriert. Die harmonische Farbgebung hebt den Slogan dezent hervor, wihrend der
Unternehmensname die Hauptaufmerksamkeit erhdlt. Dies verstdrkt die regionale

Verbundenheit sowie das Engagement der Stadtwerke Lindau.

Partizipationsmdglichkeiten mit der Marke

Die klare und einheitliche Darstellung des neuen Logos schafft Partizipationsmoglichkeiten
fiir die Zielgruppe, indem sie eine konsistente Interaktion und Identifikation mit der Marke

ermoglicht. Die Stadtwerke Lindau nutzen die sozialen Medien Facebook und LinkedIn, um
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mit ihren Kunden und Interessenten in Kontakt zu treten (Stadtwerke Lindau, o. D.-d). Diese
Plattformen bieten Raum fiir einen offenen Austausch, ermodglichen die Verbreitung von

relevanten Informationen und schaffen eine digitale Gemeinschaft um die Marke herum.

Insgesamt schaffen diese verschiedenen Partizipationsmdglichkeiten eine ganzheitliche und
vielschichtige Interaktionslandschaft fiir die Zielgruppe der Stadtwerke Lindau. Die klare
und einheitliche visuelle Prasentation des Logos unterstiitzt diesen Prozess, indem sie eine
kohdrente Markenidentitdt schafft und die Wiedererkennbarkeit iiber verschiedene

Plattformen hinweg gewéhrleistet.

Besonders hervorzuheben ist der integrierte Slogan ,,Fiir mich & meine Region®, der
zusétzliche Partizipationsmoglichkeiten bietet. Dieser kann beispielsweise als Hashtag in
den sozialen Medien genutzt werden, um Diskussionen und Interaktionen zu fordern. Die
Einbindung des Slogans in Marketingkampagnen ermdglicht es zudem, Kunden aktiv in die

Content-Erstellung einzubeziehen und somit die Partizipation weiter zu stiarken.

4.4, Beispiel C — Stadtwerke Flensburg

Die Stadtwerke Flensburg sind ein etabliertes Traditionsunternehmen mit {iber 125 Jahren
Geschichte und zdhlen zu den groferen Arbeitgebern in der Region. Thre Wurzeln und ihre
Unternehmenskultur sind eng mit Flensburg verbunden, was sich in den Werten Offenheit,

Fairness und Selbstbestimmtheit widerspiegelt (Stadtwerke Flensburg, o. D.-a).

Die Tatigkeitsfelder der Stadtwerke Flensburg gehen iiber die klassische Energieversorgung
hinaus. Neben der Sicherung einer zuverldssigen und klimafreundlichen Energieversorgung
sind sie im Bereich Netze aktiv. Hierbei liegt der Fokus auf der Planung, dem Betrieb und
der Modernisierung von Versorgungsnetzen sowie dem Ausbau von Leitungen. Zusétzlich
erbringen die Stadtwerke Dienstleistungen wie den Betrieb von Straenbeleuchtungsnetzen

(Stadtwerke Flensburg, o. D.-b).

Die Stadtwerke Flensburg engagieren sich aktiv flir Nachhaltigkeit und die lokale
Gemeinschaft. Neben ihrer Rolle als Energieversorger setzen sie sich fiir Ausbildungsplitze,

Sport, Kultur und soziale Projekte in der Region ein. Als Partner fiir die regionale Wirtschaft
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tragen sie zur Forderung der Lebensqualitit und des sozialen Zusammenhalts bei

(Stadtwerke Flensburg, o. D.-b).

Seit vielen Jahren prigt das Logo der Stadtwerke Flensburg den @uBeren Auftritt des
Unternehmens. Die Agentur Hochzwei wurde beauftragt, das Logo zu modernisieren, ohne
den hohen Wiedererkennungswert zu verlieren. Diese Uberarbeitung zielt darauf ab, das
visuelle Erscheinungsbild zeitgemil zu gestalten, wihrend die Identitit und Bekanntheit der
Stadtwerke Flensburg erhalten bleiben (Hochzwei, 0. D.). Im néchsten Abschnitt erfolgt eine
genaue Analyse des neuen Logos (siche Abbildung 9), unter Beriicksichtigung des alten

Logos (siehe Abbildung 8).

—— iy stadtwerke
— gmbh flensburg

Abbildung 8. Altes Logo der Stadtwerke Flensburg Abbildung 9. Neues Logo der Stadtwerke Flensburg
(Hochzwei, 0. D.) (Hochzwei, o. D.)
Bildidee

Das tiberarbeitete Logo (siehe Abbildung 9) présentiert eine zeitgeméle Interpretation des
bisherigen Designs, wobei subtile Anderungen eine effektive Wirkung erzielen. Das
markante Symbol auf der linken Seite, bestehend aus drei waagerechten Strichen, behélt
seine Grundform bei, jedoch wurden die Kanten nun sanft gerundet. Diese sorgfiltige
Anpassung bewahrt den hohen Wiedererkennungswert des Logos, wihrend es gleichzeitig

zu einer zeitgemaBen Aktualisierung beitragt.

Die Symbolidee hinter den drei Strichen konnte fiir Einheit und Dynamik stehen, indem sie
verdeutlichen, dass verschiedene FElemente oder Bereiche innerhalb der Stadtwerke
Flensburg harmonisch zusammenwirken, um eine starke und vereinte Organisation zu
bilden. Die waagerechten Striche in Kombination mit den sanft gerundeten Kanten
reprasentieren eine flieBende Bewegung oder Dynamik, was auf die kontinuierliche

Entwicklung und Fortschrittlichkeit der Stadtwerke hinweisen konnte.

Der rechts platzierte Schriftzug ,,Stadtwerke Flensburg GmbH* wurde verkiirzt, wobei auf
die explizite Nennung der Geschiftsform verzichtet wurde. Der neue Schriftzug erstreckt

sich nun auf Ho6he der drei Striche, wodurch der Unternehmensname an Aufmerksamkeit
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gewinnt. Die Auswahl einer neuen Schriftart mit weichen Formen und kursivem Stil verleiht
dem Logo ein zeitgeméBes und natiirliches Design. Insgesamt erzeugt die Gestaltung von
Wort- und Bildmarke einen starken visuellen Eindruck, der durch die flieBende Ausrichtung

nach rechts eine Dynamik und Fortschrittlichkeit betont.

Kommunizierte Werte

Die Entscheidung, die explizite Nennung der Geschéftsform zu entfernen, trigt dazu bei,
Authentizitdt und Offenheit zu unterstreichen. Die neue Schriftart verkdrpert Modernitdt und
Dynamik, wihrend die beibehaltenen und leicht modifizierten Streifen fiir Kontinuitét
stehen. Dieses harmonische Zusammenspiel vermittelt nicht nur Innovation, sondern auch
Offenheit und Vertrautheit. Das iiberarbeitete Logo wird somit zu einem visuellen Ausdruck
der Unternehmenswerte, die in der Selbstbeschreibung der Stadtwerke als ,,offen, fair und

selbstbestimmt* (Stadtwerke Flensburg, o. D.-a) eingebettet sind.

Aufbau

Die geschickte Integration der modifizierten Streifen und der neuen Typografie schafft einen
ausgewogenen visuellen Aufbau im Logo. Die klare Trennung von Bild- und Wortmarke
ermoglicht eine leicht verstdndliche Struktur, die sowohl modern als auch vertraut wirkt. Die
klare visuelle Hierarchie verbessert nicht nur die Lesbarkeit, sondern verleiht dem Logo
einen ausdrucksstarken Gesamteindruck. Die Anordnung der Striche in Verbindung mit der
kursiven Schrift gibt dem Logo eine dynamische Ausstrahlung und erzeugt den Eindruck

von Bewegung und Fortschritt.

Farbigkeit

Die Anpassung der Farbpalette auf zwei Griintdne zeugt von einer strategischen Uberlegung.
Diese Entscheidung frischt nicht nur das Erscheinungsbild auf, sondern erdffnet auch einen
erweiterten Farbspielraum fiir zukiinftige Anwendungen. Die gewdhlten Griintone

vermitteln nicht nur Frische, sondern unterstreichen auch die Naturverbundenheit und
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Nachhaltigkeit der Stadtwerke. Die Farbwahl trdgt somit zur optischen Modernisierung bei

und unterstiitzt die Kommunikation relevanter Unternehmenswerte.

Uneingeschrénkter und konsistenter Einsatz

Durch die subtilen Verdnderungen und die ausgewogene Gestaltung ist das iiberarbeitete
Logo duBerst vielseitig und fiir eine breite Anwendung auf verschiedenen Plattformen
geeignet. Die klaren Linien und die stimmige Farbgebung gewihrleisten eine hohe
Sichtbarkeit und Lesbarkeit sowohl in gedruckten Materialien als auch auf digitalen Medien.
Diese Flexibilitit ermdglicht eine konsistente Darstellung, unabhiangig davon, ob das Logo

auf Briefkdpfen, Werbematerialien oder digitalen Plattformen erscheint.

Einsatz eines Slogans

Aktuell ist weder im Logo noch in der allgemeinen Unternehmenskommunikation ein
spezifischer Slogan erkennbar. Diese Entscheidung konnte darauf hinweisen, dass die Marke
sich bisher auf andere visuelle oder textliche Elemente konzentriert hat, um ihre Botschaft
zu vermitteln. Es wére jedoch interessant zu erwégen, ob die Integration eines Slogans in
Zukunft eine zusitzliche Moglichkeit bietet, die Unternehmensidentitit zu stirken und eine

tiefere Verbindung zu den Zielgruppen herzustellen.

Partizipationsmdéglichkeiten mit der Marke

Durch die ausgewogene Kombination von traditionellen und zeitgemifB3en Elementen schafft
das tliberarbeitete Logo verschiedene Partizipationsmoglichkeiten. Die klare Bildmarke und
der gut lesbare Schriftzug bieten Raum fiir kreative Anwendungen in Marketingkampagnen,
Kundenerlebnissen und anderen Interaktionen, wodurch die Marke auf unterschiedlichen

Ebenen erlebbar wird.

Die Stadtwerke nutzen bereits verschiedene Kommunikationskandle wie Facebook,

Instagram, LinkedIn und auch Twitter (Stadtwerke Flensburg, o. D.-a). Diese Plattformen
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bieten eine breite Palette von Partizipationsmoglichkeiten, darunter Likes, Kommentare und
geteilte Inhalte, die es den Kunden ermoéglichen, aktiv an der Online-Community
teilzunehmen. Die Stadtwerke konnen hier gezielte Aktionen starten, um die Interaktion mit
der Marke zu fordern, beispielsweise durch Gewinnspiele, Umfragen oder die Einbindung
von benutzergenerierten Inhalten. Die Integration eines pragnanten Slogans konnte als
zusdtzliches Element dienen, um die Partizipation der Kunden zu fordern und die

Identifikation mit der Marke zu verstirken.

4.5. Schlussfolgerungen

Die sorgfiltige Analyse der Logos der Stadtwerke Dreieich, Lindau und Flensburg stellt eine
Grundlage fiir das bevorstehende Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg dar. Dafiir
werden in den folgenden Ausfiihrungen die wichtigsten Erkenntnisse zusammengefasst und

kritisch reflektiert.

Stadtwerke Dreieich

Das {iberarbeitete Logo der Stadtwerke Dreieich prasentiert sich als gelungene
Weiterentwicklung, wobei die abstrakte Symbolik und die Farbgebung auf die
kommunizierten Werte abgestimmt sind. Die Auswahl von Farben, basierend auf den
Unternehmenswerten, schafft eine starke Verbindung zwischen visueller Identitdt und
emotionaler Resonanz. Die klare Struktur des Logos, mit einer Wort-Bild-Marke-Anordnung
und einer deutlichen Hierarchie, erleichtert die Wiedererkennbarkeit und den konsistenten
Einsatz. Die Farbgebung, insbesondere das warme Orange fiir Nahbarkeit und das
Dunkelblau fiir Direktheit, trdgt zu einem freundlichen und zeitgeméfBen Erscheinungsbild
bei. Die Anpassung des Designs an verschiedene Medien und Hintergriinde ermdglicht einen

uneingeschrinkten und konsistenten Einsatz, was die Wiedererkennbarkeit starkt.

Kritisch betrachtet, ist anzumerken, dass die Farbauswahl moglicherweise zu stark auf die
Markenwerte abgestimmt ist und dadurch an Flexibilitit fiir zukiinftige Entwicklungen
verlieren konnte. Zudem wird die herausragende Rolle in der lokalen Energiewende und der

Beitrag zur Klimaschutzinitiative im Design nicht widergespiegelt.
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In Bezug auf das kommende Logo-Re-Design fiir die Stadtwerke Merseburg wird deutlich,
dass die Identitit klar definiert werden muss. Es ist wichtig, sicherzustellen, dass das neue
Design nicht nur den aktuellen Werten entspricht, sondern auch flexibel genug ist, um
zukiinftige Entwicklungen und strategische Verdnderungen in der Markenpositionierung zu
integrieren. Dariiber hinaus sollte die Balance zwischen visueller Asthetik und funktionaler
Lesbarkeit auf verschiedenen Medien gewahrt werden, um eine effektive

Markenkommunikation sicherzustellen.

Stadtwerke Lindau

Das neue Logo der Stadtwerke Lindau prasentiert eine klare Bildidee und eine sinnvolle
Neugestaltung. Im Vergleich zum vorherigen, vielféltigeren Design setzt das neue Logo auf
eine einheitliche Darstellung. Die Grundform der Raute bleibt zwar erhalten, wird jedoch in
Weill oder Tirkis préisentiert. Die Reduzierung der Farbpalette fithrt zu einer
ausgewogeneren Struktur. Die geschickte Integration des Slogans ,,Fiir mich & meine

Region* unterstiitzt die regionale Verbundenheit.

Die kommunizierten Werte des iiberarbeiteten Logos der Stadtwerke Lindau betonen
Bestdndigkeit, Tradition, Einheit und regionales Engagement. Die klare Struktur und der
Fokus auf Tiirkis als Markenfarbe unterstreichen wirkungsvoll die Identitét der Stadtwerke
Lindau. Die sorgfiltige Gestaltung des Logos gewihrleistet nicht nur eine ausgewogene
Struktur, sondern verbessert auch die Lesbarkeit. Die Reduzierung der Farbvielfalt auf Weif3
und Tiirkis ermdglicht einen uneingeschriankten und konsistenten Einsatz in verschiedenen
Unternehmensbereichen. Die klare und einheitliche Darstellung des Logos schafft
Partizipationsmoglichkeiten fiir die Zielgruppe und erméglicht eine konsistente Interaktion

und Identifikation mit der Marke.

Die Analyse der Stadtwerke Lindau und ihres iiberarbeiteten Logos zeigt eine Neugestaltung,
welche die Herausforderungen des vorherigen, vielféltigeren Designs erfolgreich bewaltigt
hat. Dennoch kdnnte die Betonung von Tiirkis als Markenfarbe moglicherweise zu dominant
sein, und die Assoziation mit Umweltfreundlichkeit konnte durch zusétzliche Elemente
verstirkt werden. Zudem besteht die Gefahr, dass die klare Struktur des Logos in kleineren
GroBen oder in monochromen Umgebungen an Wirkung verliert. Ebenso wird der Slogan in

der Verkleinerung schwer lesbar.
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Im Hinblick auf das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg ist es entscheidend,
eine klare Bildidee zu entwickeln, welche die Werte und Identitit der Marke wirkungsvoll
kommuniziert, ohne dabei den vorhandenen Wiedererkennungswert zu verlieren. Die
mogliche Integration eines Slogans sollte als zusitzliche Moglichkeit in Erwdgung gezogen
werden. Es sollten Uberlegungen angestellt werden, um sicherzustellen, dass die
Markenfarben angemessen ausbalanciert sind und die visuelle Wirkung auch in
unterschiedlichen Kontexten erhalten bleibt. Eine mogliche Integration weiterer Elemente
oder Symbole konnte die Umweltfreundlichkeit stirker betonen. Die Anpassung der Grof3e
des Logos und die Optimierung fiir verschiedene Hintergriinde sollten ebenso beriicksichtigt

werden, um eine konsistente Markenprésenz sicherzustellen.

Stadtwerke Flensburg

Das iiberarbeitete Logo der Stadtwerke Flensburg prasentiert eine moderne Interpretation
des bisherigen Designs mit subtilen Anpassungen fiir ein zeitgeméfBes, dennoch
wiedererkennbares Aussehen. Die Farbpalette wurde auf zwei Griintdne reduziert, was nicht
nur das Erscheinungsbild auffrischt, sondern auch die Naturverbundenheit und

Nachhaltigkeit der Stadtwerke betont.

Die vermittelten Werte des iiberarbeiteten Logos der Stadtwerke Flensburg betonen
Authentizitiat, Offenheit und Innovationsfreude. Die klare visuelle Struktur und die
dynamische Ausstrahlung verleihen dem Logo einen Hauch von Fortschrittlichkeit. Die
Entscheidung, die explizite Geschéftsform wegzulassen, betont Authentizitit und Offenheit.
Der Aufbau des Logos ist ausgewogen, die klare Trennung von Bild- und Wortmarke
ermoglicht eine leicht verstandliche Struktur. Die Anordnung der Streifen in Verbindung mit
der kursiven Schrift verleiht dem Logo eine dynamische Ausstrahlung und erzeugt den

Eindruck von Bewegung und Fortschritt.

Die Farbpalette bietet Raum fiir kiinftige Anwendungen und trdgt zur optischen
Modernisierung bei. Die subtilen Verdnderungen und die ausgewogene Gestaltung machen
das iiberarbeitete Logo vielseitig und flir unterschiedliche Anwendungen geeignet. Die
Entscheidung, keinen spezifischen Slogan zu integrieren, konnte darauf hindeuten, dass die

Marke bisher andere Mittel zur Botschaftsvermittlung bevorzugt hat. Die mdgliche

36



Integration eines Slogans konnte jedoch als zusitzliche Moglichkeit betrachtet werden, die

Unternehmensidentitét zu starken.

Die Analyse der Stadtwerke Flensburg und ihres modernisierten Logos zeigt eine gelungene
Balance zwischen Tradition und Innovation. Die dynamische Ausrichtung des Logos
unterstreicht zwar Fortschrittlichkeit, konnte jedoch mdglicherweise Unruhe erzeugen,
insbesondere in kleineren Grofen oder auf verschiedenen Hintergriinden. Die
Farbanpassung auf Griintone betont zwar die Naturverbundenheit, schwécht jedoch auch die

Assoziation mit Energie und Technologie.

In Bezug auf die Forschungsfragen betonen die Analysen, dass Logo-Re-Designs weit mehr
als dsthetische Verbesserungen darstellen. Vielmehr handelt es sich um strategische
Entscheidungen, welche die Essenz des Unternehmens einfangen und Raum fiir zukiinftige
Entwicklungen lassen sollten. Die Ergebnisse zeigen, dass eine allumfassende Bildmarke
wichtiger ist als die Visualisierung verschiedener Geschéftsfelder. Zudem wird deutlich, dass
Nachhaltigkeitsbemiihungen als integraler Bestandteil der Unternehmensphilosophie

betrachtet werden und nicht zwingend im Logo visualisiert werden miissen.

Fazit

Klare Werte und Identitit:
Das neue Logo sollte die spezifischen Werte und die Identitdt der Stadtwerke
Merseburg pragnant widerspiegeln und gleichzeitig Raum fiir zukiinftige Entwicklungen

bieten.

Flexibilitdt der Farbpalette:
FEine ausgewogene Farbpalette sollte gewidhlt werden, welche die aktuellen

Markenwerte reprasentiert, aber auch Anpassungen in der Zukunft ermoglicht.

Skalierbarkeit und Lesbarkeit:
Das Logo sollte in verschiedenen Gréfen und Hintergrundkontexten effektiv sein und

eine klare Lesbarkeit gewédhrleisten.
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Balance zwischen Tradition und Innovation:
Die visuelle Darstellung sollte eine ausgewogene Mischung aus Tradition und

Innovation bieten, um die breite Zielgruppe anzusprechen.

Partizipation und Flexibilitit:
Die Integration von Partizipationsmdglichkeiten und die Beriicksichtigung verschiedener

Anwendungen sind entscheidend fiir eine starke Verbindung zur Zielgruppe.
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5. Praxisteil: Logo—Re —Design

In Kapitel 2 wurde bereits dargelegt, dass sich die Stadtwerke Merseburg inmitten einer
Transformationsphase befinden, die eine Uberarbeitung ihres visuellen Erscheinungsbildes
erforderlich macht. Besondere Aufmerksamkeit gilt dabei dem neu erschlossenen
Geschiftsfeld der Telekommunikation, das sich klar auf den zukunftssicheren Ausbau von
Glasfasertechnologien konzentriert. Ebenso spielt das strategische Ziel der Klimaneutralitat
eine entscheidende Rolle in der aktuellen Unternehmensentwicklung (Stadtwerke
Merseburg, 2023). Parallel dazu wichst die Prasenz auf Social-Media-Kanilen stetig, was

eine konsistente Verwendung des Logos erfordert.

Daher wird die Uberarbeitung des Logos in den nachfolgenden Ausfithrungen weiter vertieft.
Zunichst erfolgt eine griindliche Situationsanalyse des aktuellen Logos, um
Unstimmigkeiten und Designprobleme zu identifizieren. AnschlieBend werden Erkenntnisse
aus dem Markenstatus sowie die neuen Werte und die Mission des Unternehmens prisentiert.
Dies ermdglicht eine nahtlose Verbindung zwischen den strategischen Uberlegungen und

dem anschlieBenden praktischen Logo-Re-Design.

5.1. Situationsanalyse

,,Vollkommenheit entsteht offensichtlich nicht dann, wenn man nichts mehr hinzuzufiigen
hat, sondern wenn man nichts mehr wegnehmen kann.*“ Antoine de Saint-Exupéry,

Schriftsteller, aus ,,Terre des Hommes*, 1939

Die Worte von Antoine de Saint-Exupéry weisen darauf hin, dass wahre Vollkommenbheit in
der Einfachheit liegt, in der Fahigkeit, das Uberfliissige zu eliminieren. Die aktuelle
Gestaltung des Logos der Stadtwerke Merseburg (siehe Abbildung 10), bestehend aus einem

Symbol und dem Unternehmensnamen, platziert in einem abgerundeten, leicht geneigten

Viereck, scheint gegen das Prinzip der Vollkommenheit durch Einfachheit zu verstoBen.

@,

Stadtwerke
Merseburg

Abbildung 10. Aktuelles Logo der
Stadtwerke Merseburg (siche Anhang)
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Die Uberfiille an Elementen und die Komplexitit des gegenwirtigen Designs werfen
grundlegende Probleme auf. Die vorliegende Analyse deckt Schwéchen auf, die einen

dringenden Handlungsbedarf fiir eine Uberarbeitung des Logos signalisieren.

Beschreibung

Das aktuelle Logo der Stadtwerke Merseburg (siche Abbildung 10) besteht aus einem
abgerundeten und leicht geneigten Viereck, das sowohl ein Symbol als auch den
Unternehmensnamen beinhaltet. Die Bildmarke im oberen Teil des Logos besteht aus drei
wirbelartigen Formen, die an Halbmonde erinnern und in einer ovalen Anordnung platziert
sind. Diese Wirbel symbolisieren die dynamischen Geschéftsfelder des Unternehmens.
Urspriinglich wurden diesen Feldern die Farben Blau fiir Strom, Gelb fiir Erdgas und Rot
fiir Warme zugeordnet. Aufgrund neuer Unternehmensbereiche wie Telekommunikation und
Elektromobilitit ist eine Neugestaltung des Symbols erforderlich. Das Symbol sollte modern
und innovativ sein, dabei aber langfristig nutzbar. Kleine Anpassungen kénnen dem Logo

Frische und Aktualitit verleihen.

Der Schriftzug im unteren Teil des Logos verwendet die Hausschrift der Stadtwerke, die
Linotype Ergo in einer halbfetten kursiven Auszeichnung. Diese Schriftart verleiht dem Logo
eine gewisse Dynamik, jedoch konnten die geschwungenen Linien durch eine geradlinigere
Schrift ersetzt werden, um den innovativen Charakter der Stadtwerke besser zu betonen und

eine stiarkere visuelle Konsistenz zu erzielen.

Das weile Viereck fungiert als Label und gibt dem eigentlichen Logo Halt. Laut
den Richtlinien im Corporate Design Manual (siche Anhang, S. 7) kommt das Label nur
auf Bildern und farbigem Grund zum Einsatz, jedoch zeigt sich in der Praxis, dass
das Primirlogo hauptsédchlich auf weillen Blittern verwendet wird. Das Logo mit Label ist
daher der Ausgangspunkt dieser Analyse. Es existiert auch ein Sekundérlogo, bei dem das
Symbol links und der Schriftzug rechts daneben platziert ist. Diese Variante kommt in
der Praxis lediglich auf Kugelschreibern zur Anwendung, da das Logo mit Label in der
Verkleinerung schwer lesbar ist. Insgesamt wird deutlich, dass die verschiedenen
Anwendungen des Logos in der Praxis zu Schwierigkeiten fithren und in der Uberarbeitung

ein Hauptlogo geschaffen werden sollte, das universell und konsistent einsetzbar ist.
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Farbpalette

Urspriinglich wurden Blau, Gelb und Rot fiir Strom, Erdgas und Wérme verwendet. Dies
muss jedoch aufgrund der neuen Unternehmensbereiche iiberdacht werden. Die Verwendung
von drei Pantone-Farben ist kostenintensiv und fiihrt zu Farbunterschieden im Web und im
Druck. Zudem kommt es durch die Verwendung verschiedener Farbmodelle, zum Beispiel
bei Druck durch Dritte, zu Farbabweichungen. Daher wird eine Uberarbeitung der
Farbpalette angestrebt, um sie einfacher, konsistenter und kosteneffizienter zu gestalten. Der
Blauton des Schriftzugs wird als Hauptfarbton betrachtet, da er sich auf verschiedener
Geschiftsausstattung wiederfindet und daher eine gewisse Kontinuitit und Markenidentitét

bietet.

Werte

Das Symbol soll Innovation und Modernitét verkorpern, wihrend die geschwungenen Linien
der Wirbel bisher einen spielerischen Charakter ausstrahlen. Die Uberarbeitung zielt darauf
ab, den innovativen Charakter der Stadtwerke zu betonen und gleichzeitig langfristig
stilistisch nutzbar zu bleiben. Das aktuelle Logo spiegelt keinerlei Bemiihungen im Bereich
Nachhaltigkeit wider, was in der Uberarbeitung iiberdacht werden muss. Jedoch ist zu
beriicksichtigen, dass Nachhaltigkeitsbemiihungen zwar in der Unternehmensstrategie der
Stadtwerke nach und nach einen hdoheren Stellenwert bekommen, jedoch derartige

Bemiihungen in modernen Unternehmen heutzutage vorausgesetzt werden.

Skalierbarkeit und Konsistenz

Das Logo mit Label wirkt in groBeren Darstellungen plakativ und aufdringlich, was wenig
modern ist. Die Verkleinerung ist problematisch, da Symbol und Schriftzug im weilen
Viereck verschwinden und nicht mehr eindeutig erkennbar sind. Die Konsistenz und
Anpassungsfahigkeit des Logos in verschiedenen Medien und GroBen ist nicht
gewihrleistet. Eine Uberarbeitung ist daher notwendig, um ein Hauptlogo zu schaffen,
welches in verschiedenen Gréfen und auf unterschiedlichen Medien klar erkennbar ist. Die

neue Gestaltung sollte eine verbesserte Lesbarkeit und visuelle Konsistenz gewéhrleisten,
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sowohl in groBen Formaten als auch in kleinen Anwendungen wie Visitenkarten oder
Online-Banner. Dies tragt nicht nur zur verbesserten Wiedererkennbarkeit bei, sondern starkt

auch die Professionalitét und Glaubwiirdigkeit der Marke.

Slogan

Der aktuelle Einsatz eines Slogans fehlt im Logo, was eine Gelegenheit verpasst, um die
Markenbotschaft zu stirken und relevante Werte zu betonen. Ein priagnanter Slogan konnte
die Identitét der Stadtwerke Merseburg zusitzlich unterstiitzen. Dabei muss darauf geachtet
werden, dass ein Slogan die Lesbarkeit nicht erschwert und weiterhin einen konsistenten
Einsatz ermoglicht. Der bisherige Slogan ,,Erlebe die Energie wird in der Kommunikation
eher selten verwendet, zudem nutzt die Corporate Communication der Stadtwerke die Sie-
Form, weshalb der Slogan nicht nur inhaltlich nicht mehr passend ist, sondern auch stilistisch

weniger geeignet.

Partizipation

Das {iberarbeitete Logo sollte Raum fiir Partizipation und Identifikation bieten.
Moglicherweise konnen Elemente eingefiihrt werden, die eine interaktive Teilnahme der
Zielgruppe ermdglichen und die Marke stérker in die Gemeinschaft integrieren. Mogliche
Plattformen wie Instagram und Facebook, sowie eine eigene Webseite werden bereits
genutzt und bieten zahlreiche Moglichkeiten der Interaktion mit den Kunden. Diese sollten

in der Zukunft weiter vertieft werden.

Fazit

Das aktuelle Logo der Stadtwerke Merseburg zeigt eine dynamische Bildmarke, die jedoch
aufgrund neuer Unternehmensbereiche, einer modernen Unternehmensstrategie und
Kosteniiberlegungen iiberarbeitet werden muss. Die Zielsetzung liegt auf einem innovativen,
konsistenten und kosteneffizienten Design, das klare Einsatzrichtlinien bietet und die

Identitat der Marke starkt.
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5.2. Markenidentitat

5.2.1. Markenstatus

Im Rahmen einer aktuellen Studie, beauftragt von den Stadtwerken Merseburg und
durchgefiihrt von der Managementberatung Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH, wurde der
Markenstatus des Unternehmens im Jahr 2023 umfassend analysiert. Der Fokus lag dabei
auf der Quantifizierung der Verdnderungen seit der letzten Markenmessung von 2018 (Dr.
Eisele und Dr. Noll GmbH, 2023)!. Die Erkenntnisse dieser Analyse sind von entscheidender
Bedeutung fiir die praktische Umsetzung des Logo-Re-Designs.

Die Untersuchung wurde mittels telefonischer Interviews (CATI) durchgefiihrt und
erstreckte sich iiber den Zeitraum vom 23. Juni bis zum 3. Juli 2023. Insgesamt wurden 500
Interviews gefiihrt, davon 400 in Merseburg und 100 auBBerhalb des Versorgungsgebiets (Dr.
Eisele und Dr. Noll GmbH).

Die Ergebnisse verdeutlichen eine erhebliche Steigerung der ungestiitzten
Markenbekanntheit der Stadtwerke Merseburg seit 2018. Die Marke ist praktisch jedem
Merseburger bekannt, auch in den angrenzenden Zielgebieten gibt es eine sehr hohe
gestiitzte Markenbekanntheit (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Diese Ergebnisse bieten eine
solide Basis fiir das angestrebte Logo-Re-Design, da sie darauf hinweisen, dass das aktuelle

Logo bereits bekannt und erinnerungswiirdig ist.

Die Wahrnehmung der Marktsituation zeigt, dass trotz steigender Energiekosten und
Preiserh6hungen die Bevolkerung den Energieversorgungsunternehmen neutral bis positiv
gegeniibersteht (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Dieses positive Image bietet die
Moglichkeit, die bestehende Vertrauensbasis im neuen Logo weiter zu stirken und

zeitgemdl zu positionieren.

Im Bereich Breitband wurden erhebliche Fortschritte erzielt, insbesondere hinsichtlich der
Loyalitit der Stadtwerke-Breitbandkunden. Die Studie zeigt, dass das Breitbandangebot der
Stadtwerke Merseburg sowohl in Merseburg als auch in den angrenzenden Zielgebieten

bekannt ist (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Diese Erkenntnisse erdffnen die Moglichkeit,

! unternehmensinterne Quelle (nicht 6ffentlich zugénglich)
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das Logo als flexibles Instrument zu gestalten, welches die Vielseitigkeit und

Innovationskraft des Unternehmens repriasentieren.

Trotz einer leichten Riickgangstendenz in der Markenstdrke besteht weiterhin ein hohes
emotionales und rationales Marken-Commitment (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Hier
bietet sich die Chance, im Logo-Re-Design Modernitdt und Originalitdt zu betonen, um die

Marke als zeitgeméal, nahbar und wettbewerbsfahig zu positionieren.

Zudem wurden Fortschritte bei der Markenprofilierung festgestellt, insbesondere in Bezug
auf konkrete Markenassoziationen. Die priagnanten Assoziationen wie regionale Néhe und
Zuverldssigkeit sind deutlich stirker besetzt als 2018 (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Diese
identifizierten Markenwerte sollten als Leitfaden fiir das Logo-Re-Design dienen. Sie sollten
visuell kommuniziert werden, um eine kohérente und ansprechende Markendarstellung zu
schaffen, die das Vertrauen der Zielgruppe starkt und die Identifikation mit den Stadtwerken
Merseburg fordert.

Die Studie betont auch die gesteigerte Bedeutung von Klimaschutz und Nachhaltigkeit,
jedoch sind nur wenige bereit zu personlichem Verzicht. Die Mehrheit hat keine besonderen
Erwartungen an ihr Energieversorgungsunternechmen, legt jedoch Wert auf Preisstabilitét
und Versorgungssicherheit (Dr. Eisele und Dr. Noll GmbH). Das kommende Logo-Re-
Design bietet daher die Gelegenheit, durch eine klare Integration von Symbolen oder
Farbgestaltung die Botschaft einer umweltfreundlichen Ausrichtung zu vermitteln. Es sollte
jedoch bedacht werden, dass Umweltbemiihungen in der heutigen Zeit
branchentibergreifend erwartet werden. Daher muss abgewogen werden, ob etwaige

Bemiihungen als grundlegendes Element im Logo iiberhaupt prisent sein sollten.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Stadtwerke Merseburg als Marke gut
positioniert sind, insbesondere in Bezug auf die Markenbekanntheit. Die hohe
Vertrauenswiirdigkeit und Prdsenz vor Ort bieten ideale Voraussetzungen fiir die
Weiterentwicklung des Markenimages. Bei dem anstehenden Re-Design des Logos sollten
die identifizierten Markenwerte wie regionale Néhe, Zuverlédssigkeit, Vielseitigkeit und

Innovationskraft gezielt beriicksichtigt werden.
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5.2.2. Mission, Vision, Slogan

Nach der Analyse des Markenstatus der Stadtwerke Merseburg bieten die gewonnenen
Erkenntnisse eine solide Grundlage fiir die Weiterentwicklung und Verbesserung der
Markenidentitét. In diesem Kontext wurden die Mission, Vision und der Slogan iiberarbeitet,
um die Markenwerte regionale Nihe, Nachhaltigkeit, Vielseitigkeit und Innovationskraft
gezielt zu betonen. Die Uberarbeitungen sind darauf ausgerichtet, die Marke der Stadtwerke
Merseburg nicht nur zu stirken, sondern auch zeitgemdB und zukunftsorientiert zu

positionieren.

Mission: Verbinden. Erleben. Gestalten.

Die Stadtwerke Merseburg sind bestrebt, Menschen und Gemeinschaften miteinander zu
verbinden, ein einzigartiges Erlebnis zu schaffen und aktiv an der Gestaltung einer
nachhaltigen Zukunft teilzunehmen. Die Mission geht iiber die Bereitstellung von Energie
hinaus und integriert auch Telekommunikation, um eine umfassende und moderne

Dienstleistung fiir die Gemeinschaft anzubieten.

Vision: Gemeinsam fiir eine vernetzte und nachhaltige Zukunft.

Die Stadtwerke Merseburg sehen sich als Wegbereiter fiir innovative Losungen im Energie-
und Telekommunikationssektor. Gemeinsam mit der Gemeinschaft streben sie danach, eine
Zukunft zu gestalten, die von Verbindung und Nachhaltigkeit geprégt ist. Ihr Ziel ist es, die
Lebensqualitdt der Biirger zu verbessern und eine lebendige, vernetzte Gemeinschaft zu

schaffen.

Slogan: Energie. Kommunikation. Gemeinschaft.

Der neue Slogan spiegelt die Vielfalt der Dienstleistungen wider. Er betont nicht nur die
Rolle als Energieversorger, sondern auch die Funktion als Anbieter fortschrittlicher
Kommunikationslosungen. Gleichzeitig unterstreicht er die Hingabe zur Gemeinschaft und

zur Schaffung von Verbindungen zwischen Menschen.

Insgesamt tragen diese iiberarbeiteten Elemente dazu bei, die positiven Markenwerte gezielt
zu betonen und eine klare Ausrichtung auf eine umfassende Dienstleistung sowie eine

nachhaltige und vernetzte Zukunft zu kommunizieren.
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5.3. Umsetzung

Das tiberarbeitete Logo der Stadtwerke Merseburg (siche Abbildung 11) wurde entwickelt,
um die Werte und Ziele des Unternehmens optimal zu reprédsentieren. Dabei liegt ein
zentraler Fokus darauf, dass das Re-Design ein konsistentes Erscheinungsbild des

Unternehmens schafft und zugleich neue Geschéftsfelder und Strategien sichtbar macht.

Die Gestaltungsidee konzentriert sich auf eine klare, moderne und einfache Darstellung.
Dabei wurden die identifizierten Markenwerte — regionale Nihe, Zuverldssigkeit,

Vielseitigkeit, Innovationskraft und Nachhaltigkeit — beriicksichtigt.

Das neue Logo wird zusammen mit verschiedenen Farbvarianten, einem Raster, einer
passenden Schrift, einer ausgewédhlten Farbpalette sowie Anwendungsbeispielen auf den
folgenden Seiten présentiert. Diese umfassende Prédsentation soll das neue Logo in
verschiedenen Kontexten veranschaulichen und seine vielfdltigen Einsatzmdoglichkeiten

verdeutlichen.

Im Anschluss an die Pridsentation erfolgt eine Analyse des neuen Logos, um seine
Wirksamkeit, Reprisentativitidt und Anpassungsfahigkeit an die Markenwerte und Ziele der
Stadtwerke Merseburg zu bewerten. Eine ausfiihrliche Beantwortung der Forschungsfragen

und Hypothese erfolgt abschlieend im Kapitel 6.

Stadtwerke
Merseburg

Abbildung 11. Logo-Re-Design der Stadtwerke Merseburg
(eigene Darstellung)
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Beschreibung

Das iiberarbeitete Logo (siche Abbildung 11) zeigt zwei ineinandergreifende Ringe als
zentrales Bildmotiv, symbolisch fiir die Vielseitigkeit und Integration verschiedener
Geschiéftsbereiche der Stadtwerke Merseburg. Diese Vielseitigkeit erstreckt sich iiber die
Bereiche Energie und Telekommunikation hinaus und ist anwendbar auf simtliche Felder
der Stadtwerke. Die Ringe wurden gleichméBig und prézise gestaltet, um eine ausgewogene
Balance zwischen Tradition und Innovation zu schaffen. Diese Balance wird durch die
beibehaltene ovale Grundform des alten Logos sowie die dynamische Wirkung der

Entfernung der Uberlappungsbereiche weiter verstirkt.

Ein zentrales Anliegen des neuen Designs war es, eine klare und moderne Asthetik zu
schaffen, welche die Werte und Identitit der Stadtwerke Merseburg widerspiegelt. Die Wahl
eines charakteristischen Blautons als Hauptfarbe verankert das Logo in der Tradition des
Unternehmens und betont gleichzeitig seine Verldsslichkeit und Stabilitdt. Die Schriftart des
Logos wurde ebenfalls aktualisiert, um eine zeitgemiBe Asthetik sicherzustellen und
gleichzeitig die Lesbarkeit in verschiedenen Grof3en und Medien zu gewéhrleisten. Nunito
Sans, eine serifenlose Schriftart, wurde gewdhlt, da sie durch ihre ausgewogenen
Proportionen angenehm wirkt. Zusétzlich verleiht sie dem Logo im Vergleich zur vorherigen
Schriftart Linotype Ergo eine technischere, stabilere und weniger verspielte Ausstrahlung.

Die Stirke der Buchstaben harmoniert dabei mit dem Symbol.

Farbpalette

Die bisherige Dreifarbigkeit wird auf eine reduzierte, den Markenwerten angepasste
Farbpalette umgestellt. Ein tiefes Blau wird als Hauptfarbe beibehalten, um Kontinuitit und
Tradition zu wahren. Blau steht zudem fiir Vertrauen, Zuverlédssigkeit sowie Seriositit und
reprisentiert alle Geschéftsbereiche gleichermaflen. Ein frisches Griin sollte eingefiihrt
werden, um die Nachhaltigkeitsbemithungen zu betonen. Die Farben werden auf eine
reduzierte Palette umgestellt, um die kosteneffiziente Produktion und konsistente

Darstellung in verschiedenen Medien zu erméglichen.
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Werte

Die ineinandergreifenden Ringe des Logos symbolisieren die Vielseitigkeit der Stadtwerke
Merseburg. Das Unternehmen bietet nicht nur Energie- und Telekommunikations-
dienstleistungen, sondern auch einen umfassenden Kundenservice und engagiert sich fiir
Technologieintegration und Nachhaltigkeit. Die Vielseitigkeit wird durch die Integration

verschiedener Elemente und die Flexibilitat des Logos deutlich.

Das Logo verkorpert auch den Wert der Innovation. Durch die klare Gestaltung und die
Integration moderner Designelemente wird die Innovationskraft des Unternehmens betont.
Die ausgewogene Balance zwischen Tradition und Innovation zeigt, dass die Stadtwerke

kontinuierlich bestrebt sind, sich weiterzuentwickeln und neue Wege zu gehen.

Die Wahl des charakteristischen Blautons als Hauptfarbe des Logos verankert das
Unternehmen in seiner Tradition und unterstreicht gleichzeitig seine Verlasslichkeit und
Stabilitdt. Diese Farbwahl kommuniziert den Kunden, dass sie sich auf die Stadtwerke
verlassen kénnen, sowohl in Bezug auf die Qualitit ithrer Dienstleistungen als auch auf ihre

langfristige Partnerschaft.

Zusitzlich kann die Einfilhrung eines frischen Griins in die Farbpalette des Corporate
Designs die Nachhaltigkeitsbemiihungen des Unternehmens betonen. Griine Elemente
verdeutlichen das Engagement der Stadtwerke Merseburg fir Umweltschutz, was

fiir viele Kunden und die Gemeinschaft ein wichtiger Wert ist.

Skalierbarkeit und Konsistenz

Das iiberarbeitete Logo wurde so gestaltet, dass es in verschiedenen Groflen und auf
unterschiedlichen Medien klar erkennbar ist. Durch die Entfernung des Labels und die
Emfithrung eines Hauptlogos wird die Einfachheit betont und die Anwendbarkeit in
verschiedenen Kontexten verbessert. Die klare Struktur und die vereinfachten Elemente

gewihrleisten eine bessere Lesbarkeit und eine breite Anwendbarkeit.
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Slogan

Der neue Slogan Energie. Kommunikation. Gemeinschaft. wird bewusst nicht in das Logo
integriert. Er bleibt als eigenstindiges Element in der Corporate Communication erhalten,
um die Botschaft des Unternehmens zu unterstiitzen. Diese Trennung gewihrleistet eine

klare und unkomplizierte visuelle Darstellung des Logos.

Partizipation

Das iiberarbeitete Logo schafft Raum fiir Partizipation und Identifikation, indem es auf
verschiedenen Plattformen genutzt werden kann. Die klaren und modernen Elemente férdern
die positive Wahrnehmung in der Gemeinschaft. Zudem konnen Interessierte aktiv beim Re-

Design mitgenommen werden, was zu einer verstirkten Identifikation fiihrt.

5.4. Zusammenfassung

Zusammenfassend wurde das Logo der Stadtwerke Merseburg einer griindlichen
Situationsanalyse unterzogen, um Unstimmigkeiten und Designprobleme zu identifizieren.
Dabei wurde festgestellt, dass das aktuelle Logo gegen das Prinzip der Einfachheit verstof3t
und grundlegende Probleme aufweist. Es bedurfte einer Uberarbeitung, die auf einer klaren
Analyse der aktuellen Markenidentitit basierte. Das vorgeschlagene Re-Design des Logos
der Stadtwerke Merseburg konzentriert sich auf klare Linien, reduzierte Farben und moderne
Elemente, um die Markenwerte des Unternehmens bestmoglich zu reprédsentieren. Das neue
Design, bestehend aus ineinandergreifenden Ringen, symbolisiert die Vielseitigkeit und
Integration verschiedener Geschiftsbereiche und Tétigkeitsfelder der Stadtwerke
Merseburg. Die Farbpalette wurde reduziert, um eine kosteneffiziente Produktion und
konsistente Darstellung zu gewéhrleisten, wobei der charakteristische Blauton gewahlt
wurde. Das tiberarbeitete Logo ist skalierbar und konsistent in verschiedenen Gréflen und

Medien und schafft Raum fiir Partizipation und Identifikation in der Gemeinschaft.
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6. Fazit

6.1. Auswertung

Im zweiten Kapitel wurde die Problemstellung prizisiert und folgende Fragestellungen

fokussiert:

1. Kann ein Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg ein Konsistentes
Erscheinungsbild des Unternehmens unterstiitzen?
2. Kann ein Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg dazu beitragen, neue

Geschiéftsfelder und Strategien sichtbar zu machen?

Die Hypothese, dass ein Re-Design des Logos, welches die aktuellen Transformationen der
Stadtwerke Merseburg visuell kommuniziert, zu einer positiven Wahrnehmung des
Unternehmens beitrdgt und das Image als modernes, zukunftsorientiertes Unternehmen
starkt, wurde vorldufig bestétigt. Die Ergebnisse zeigen, dass Logo-Re-Designs ein
konsistentes Erscheinungsbild fordern konnen. Dies tragt dazu bei, das Vertrauen der
Kunden in die Stadtwerke Merseburg zu stirken. Um die Auswirkungen des Logo-Re-
Designs auf die Wahrnehmung des Unternechmens weiter zu validieren, sollten kiinftig

spezifische Tests durchgefiihrt werden.

Die griindliche Situationsanalyse und das darauf basierende Re-Design des Logos der
Stadtwerke Merseburg haben gezeigt, dass eine klare Ausrichtung auf die Markenwerte und
Ziele des Unternehmens ein konsistentes Erscheinungsbild ermoglicht. Die modernen
Designelemente signalisieren Fortschritt und Innovation, wihrend die klare und
ansprechende Gestaltung eine zeitgemidfle und professionelle Unternehmensfiihrung
vermittelt. Das neue Gestaltungskonzept schafft ein Symbol, das die Vielfalt und Integration
verschiedener Geschéftsbereiche repréisentiert, ohne direkt auf spezifische neue Bereiche
hinzuweisen. Diese Entscheidung ermoglicht es, die Flexibilitit des Unternehmens zu

betonen und Raum fiir zukiinftige Entwicklungen zu lassen.

Des Weiteren wird deutlich, dass Nachhaltigkeitsbemiihungen, obwohl sie in allen
analysierten Stadtwerken prisent sind, nicht unbedingt direkt im Logo visualisiert werden.
Dies weist darauf hin, dass Nachhaltigkeit als eine grundlegende Unternehmensphilosophie

betrachtet wird, die in simtlichen Aktivitdten eingebettet ist.
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Das Re-Design des Logos der Stadtwerke Merseburg trigt dazu bei, neue Strategien zu
visualisieren und einen klaren Beitrag zur Modernitdt des Unternehmens zu leisten. Es zeigt
jedoch auch Einschrinkungen in der Visualisierung der Nachhaltigkeitsbemiihungen auf.
Klimaaspekte werden im Logo nicht direkt représentiert, da entschieden wurde, die
Modernitdt im Vordergrund zu halten und Nachhaltigkeitsstrategien eher in der
Kommunikation zu betonen. Dies reflektiert den aktuellen Trend, bei dem Unternehmen
verstarkt auf Klimabewusstsein und das Streben nach Klimaneutralitit setzen, jedoch diese
Werte nicht unbedingt visuell im Logo darstellen. Stattdessen konnen die neuen Farben der

frischen Farbpalette die Bemiihungen um Nachhaltigkeit unterstiitzen und visuell verankern.

Insgesamt lésst sich daraus ableiten, dass ein erfolgreiches Logo-Re-Design nicht nur eine
asthetische Verbesserung darstellt, sondern auch eine strategische Entscheidung ist, welche

die Essenz des Unternehmens einfiangt und Raum fiir zukiinftige Entwicklungen l&sst.

6.2. Ausblick

Das Re-Design bietet die Gelegenheit, die Marke moderner, innovativer und zeitgemifBer
erscheinen zu lassen, was wiederum die Wettbewerbsfahigkeit stidrken kann. Entscheidend
ist die Bewertung der Auswirkungen der Logo-Neugestaltung auf die Markenverbundenheit.
Eine umfassende Analyse, die qualitative und quantitative Daten gleichermallen
beriicksichtigt, ist von entscheidender Bedeutung. Es gilt, nicht nur die Reaktionen der
Kunden, sondern auch die Meinungen und Einschédtzungen der Mitarbeiter und anderer
relevanter Stakeholder zu erfassen. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, ob das neue Logo
die gewiinschten Botschaften vermittelt, die Markenidentitit stirkt und eine positive

emotionale Reaktion hervorruft.

Qualitative Tests spielen dabei eine Schliisselrolle, um ein tiefgreifendes Verstindnis fiir die
Wahrnehmung des neuen Logos zu entwickeln und die emotionale Reaktion der Stakeholder
zu erfassen. Einzelinterviews mit einer breiten Palette von Stakeholdern, darunter Kunden,
Mitarbeiter und Partner, bieten die Mdglichkeit, individuelle Meinungen und Eindriicke zu
sammeln und spezifische Aspekte des neuen Logos zu vertiefen. Ergidnzend dazu
ermoglichen Online-Umfragen die Erfassung quantitativer Daten iiber die allgemeine

Akzeptanz des neuen Logos sowie die Verbundenheit zur Marke.
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Auch quantitative Tests sind von groBer Bedeutung, um objektive Messwerte fiir die
Auswirkungen des Logo-Re-Designs zu erhalten. A/B-Tests ermoglichen es, das alte und das
neue Logo in verschiedenen Marketingmaterialien zu testen und Metriken wie Klickrate,
Konversionsrate und Verweildauer zu analysieren, um festzustellen, welches Logo besser
abschneidet. Dariliber hinaus bietet eine Social-Media-Analyse die Mdglichkeit, die
offentliche Meinung und die Resonanz auf das neue Logo iiber Plattformen wie Facebook

und Instagram zu verfolgen, indem Kommentare und Likes analysiert werden.

Eine wichtige Erkenntnis ist, dass eine Anderung des Logos eine umfassende Uberarbeitung
des gesamten Corporate Designs nach sich zieht, was eine konsistente Umsetzung in allen
Bereichen der Corporate Identity erfordert. Die Implementierung des neuen Logos bedarf
daher einer sorgfiltigen Planung und Durchfiihrung, um sicherzustellen, dass das neue Logo
den gesteckten Zielen gerecht wird und eine positive Wirkung erzielt. Die Einfiihrung sollte

schrittweise erfolgen und alle relevanten Medien und Kommunikationskanéle umfassen.

Gleichzeitig sollten potenzielle Risiken nicht aufler Acht gelassen werden, wie zum Beispiel
die Gefahr, bestehende Kunden zu verunsichern oder sogar zu verlieren, wenn das neue Logo
nicht eindeutig mit der Marke assoziiert wird. Auch die Kosten und der Zeitaufwand fiir die

Umsetzung und Einfiihrung des Re-Designs miissen sorgfiltig abgewogen werden.

Ein weiterer wichtiger Aspekt betrifft die Einbindung expliziter Nachhaltigkeitselemente im
Logo. Es kann empfehlenswert sein, auf eine direkte Visualisierung zu verzichten und
stattdessen frische Griintdne als Highlight-Farben im Corporate Design zu verwenden. Diese
subtile Verwendung von Griin kann die umweltfreundliche Ausrichtung des Unternehmens
betonen, ohne das Gesamtbild zu iiberladen. In der weiteren Ausarbeitung des Corporate

Design Manuals sollten dazu spezifische Gestaltungsrichtlinien festgelegt werden.

AuBerdem konnte die Integration eines pragnanten Slogans als weiteres Element dienen, um
die Kundenpartizipation zu fordern und die Identifikation mit der Marke zu verstéirken.
Statt der Einfiihrung des neuen Slogans, konnte ein Slogan-Wettbewerb auf den Social-
Media-Plattformen des Unternehmens eine Moglichkeit bieten, kreative Vorschlige von

Kunden zu sammeln und sie aktiv in den Prozess einzubinden.

Die Neugestaltung des Logos bietet nicht nur die Moglichkeit, das Markenimage zu
verbessern und die Wettbewerbsfihigkeit zu stirken, sondern eréffnet auch neue Horizonte
fiir zukiinftige Forschung. Insbesondere im Hinblick auf die langfristigen Auswirkungen von

Re-Designs auf die Markenwahrnehmung und die Kundenbindung, sowie die Rolle digitaler
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Kanile bei der Entwicklung und Kommunikation von Markenidentitéten gibt es zahlreiche

interessante Fragestellungen, die weiter erforscht werden konnten.

Ein Bereich, der zunehmend an Bedeutung gewinnt, ist die Integration von Nachhaltigkeit
und Umweltschutz in das Design von Produkten und Markenidentititen. Zukiinftige
Forschung konnte untersuchen, wie Design dazu beitragen kann, umweltfreundlichere
Produkte und Markenidentititen zu schaffen. Dies konnte die Entwicklung von nachhaltigen
Materialien, ressourcenschonenden  Produktionsprozessen und umweltbewussten
Designentscheidungen umfassen. Dabei ist es wichtig, die Auswirkungen dieser
MaBnahmen auf die Markenwahrnehmung und Kundenbindung zu untersuchen, um

fundierte Entscheidungen treffen zu kdnnen.

In einer zunehmend globalisierten Welt ist es von entscheidender Bedeutung, Designs zu
entwickeln, die die Vielfalt der Zielgruppen und Kulturen angemessen reprasentieren und
ansprechen. Zukiinftige Forschung konnte sich darauf konzentrieren, wie Design dazu
beitragen kann, kulturelle Barrieren zu iiberwinden und inklusive Markenidentititen zu
schaffen, die eine breite Palette von Menschen ansprechen. Dies kdnnte beispielsweise die
Untersuchung kultureller Symbole und ihre Integration in das Design umfassen, um eine

authentische Verbindung mit verschiedenen Zielgruppen herzustellen.

Insgesamt bietet die Neugestaltung des Logos nicht nur die Moglichkeit, das Unternehmen
fiir die Zukunft zu stirken, sondern erdffnet auch spannende Perspektiven fiir weitere

Forschung und Entwicklung im Bereich des Designs und der Markenidentitét.
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