
Die Anwendung entscheidet:
Erfolgsfaktoren bei der Corporate-
Design-Implementierung

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

Unternehmenskultur. Und deshalb geht nichts ohne die Mitarbeiter. Design- 

konzepte sind nutzlos, wenn sie nicht in die Tat umgesetzt werden – dazu müssen 

die Betroffenen frühzeitig mit eingebunden werden. Die Stadt Nürnberg hat 

genau das bei der Entwicklung ihres neuen Corporate Designs berücksichtigt.

 J
eder Relaunch eines Corporate Designs ist ein 
tiefgreifender Wandel. Nur, wer den Sinn versteht, 
kann Veränderungen unterstützen. Eine mangeln-
de Integration der Mitarbeiter kann zur Folge ha-
ben, dass ein gutes Corporate Design entsteht – 

aber keiner macht mit. Was zählt, ist das Commitment 
der Anwender und die uneingeschränkte Unterstützung 

durch die Unternehmensführung gleichermaßen. Ein 
integratives Vorgehen trägt dazu bei, die notwendige 
Basis für die Entwicklung und die Implementierung zu 
schaffen. „Ein Corporate Design ist erfolgreich, wenn 
es gelebt wird; nicht, wenn es einen Design-Preis ge-
wonnen hat“, erklärt Michael Rösch, Chief Design Of-
ficer im Vorstand der wirDesign communications AG.
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Herausforderungen im Implementierungs-
prozess – das wirDesign-Integrationsprinzip

Designberater Rösch ist überzeugt, dass bei der Imple-
mentierung eines Corporate Designs Kopf, Herz und 
Hand der Menschen angesprochen werden müssen: 
„Bei der Umsetzung eines neuen Erscheinungsbildes 
können sowohl auf der kommunikativen Ebene emo-
tionale Blockaden bestehen – schlicht und einfach, 
weil die Mitarbeiter die Veränderungen nicht wollen. 
Auf der operativen Ebene offenbaren sich häufig tech-

nische Blockaden – die Betroffenen können das neue 
Corporate Design nicht umsetzen, zum Beispiel, weil 
entsprechende Tools fehlen oder diese zu kompliziert 
in der Anwendung sind.“

„Es ist ein langer Weg, auf dem die Mitarbeiter mit-
genommen werden müssen“, sagt Michael Rösch. „Es 
lohnt sich aber in jedem Fall. Auch beim Corporate 
Design, das wir für die Stadt Nürnberg entwickelt ha-
ben, hat sich gezeigt, dass dieser integrative Ansatz 
goldrichtig war.“ 

Ein neues Erscheinungsbild für nürnberg –  
die Anwendung entscheidet

Am 1. Juli 2011 fiel in Nürnberg intern der Startschuss 
für das neue visuelle Erscheinungsbild und das neue 
Markenzeichen. Die neue Wort-Bild-Marke ersetzt ein 
seit 1993 existierendes Logo der Stadt und soll zur bes-
seren Erkennbarkeit der Marke Nürnberg beitragen. 
Dazu Nürnbergs Oberbürgermeister Dr. Ulrich Maly: 

„Uns ging es vor allem darum, die Marke Nürnberg 
zu stärken. Die Bürgerinnen und Bürger, aber auch 
Besucher und Unternehmen sollen künftig klar er-
kennen: Immer dort, wo das Markenzeichen mit der 

reduzierten Burgsilhouette und dem Stadtna-
men Nürnberg draufsteht, steckt auch ein An-

gebot oder eine Leistung der Stadt Nürnberg 
dahinter.“ Der Oberbürgermeister verspricht 
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sich von dem neuen Corporate Design neben einer 
deutlicheren Positionierung der Stadt im Wettbewerb 
mit anderen Kommunen auch eine stärkere Binnen-
Identifizierung.

Vorausgegangen war ein fast zwei Jahre andauern-
der Prozess, an dessen Ende nicht nur ein neues Mar-
kenzeichen, sondern ein komplettes Designsystem 
steht, das in der Gestaltung zum einen ein hohes Maß 
an Flexibilität ermöglicht, zum anderen aber jederzeit 
die Wiedererkennbarkeit der Marke sicherstellt. 

Dr. Siegfried Zelnhefer, Pressesprecher der Stadt 
Nürnberg, erklärt, warum die Überarbeitung des visuellen 
Erscheinungsbildes überhaupt notwendig wurde: „Eine 
stringente Designvorgabe für die Stadt und ihre Verwal-
tung fehlte. Viele Dienststellen hatten eigene Erschei-
nungsbilder entwickelt, teilweise sogar das Logo verän-
dert. Für viele Bürger war gar nicht mehr erkennbar, ob 
ein Brief von der Stadt kam oder nicht. Die Stadt Nürnberg 
war als Unternehmen und als Marke nicht sichtbar.“

Aus diesem Grund wurde vor zwei Jahren die Ent-
wicklung eines neuen Stadtlogos inklusive neuem 
Corporate Design ausgelobt. Aus dieser bundesweiten 
Ausschreibung, an der sich 141 Design- und Werbe-
agenturen beteiligt hatten, ging wirDesign als Sieger 
hervor. Dazu sagt Dr. Siegfried Zelnhefer: „Ich bin sehr 

froh, dass die Entscheidung der Jury für wirDesign 
gefallen ist. Die Agentur hat mit großem Verständnis 
für die komplexe Struktur einer Stadtverwaltung wie 
in Nürnberg im engen Dialog mit uns ein Corporate 
Design entwickelt, das vielen spezifischen Anforde-
rungen Rechnung trägt. Basis für dieses sehr gute Er-
gebnis war auch die kollegiale Teamarbeit.“

Integration der Anwender – Wertschätzung 
schafft Wertschöpfung

Aber wie geht man vor, wenn Teilbereiche in Unter-
nehmen oder Organisationen eigene Identitäten auf-
gebaut haben, wie es bei der Stadt Nürnberg der Fall 
war? Müssen sie sich dem neuen Corporate Design 
unterordnen und ihr „altes“ Erscheinungsbild über 
Bord werfen? Genau diese Sorge hatten einige Anwen-
der aus den verschiedenen Referaten. Sie befürchteten, 
durch das neue Corporate Design in ihrer individuel-
len gestalterischen Freiheit limitiert zu werden und 
ihre Identität aufgeben zu müssen. 

„Corporate Design ist ein Prozess, der nur dann 
zum Erfolg führt, wenn die Qualität der Implemen-
tierung stimmt. Deshalb ist es unerlässlich, früh-
zeitig die richtigen Personen zusammenzubringen, 
um emotionale Barrieren zu vermeiden“, ist Micha-
el Rösch überzeugt. Der Designer erklärt, wie er im 
Fall Nürnberg Betroffene zu Verbündeten gemacht 
hat: „Um möglichen Widerständen vorzubeugen, 
haben wir die Stadtgrafiker, die nach unserer 
Grundlagenarbeit die Pflege des Corporate Design 
übernehmen sollten, bereits bei der Logo-Entwick-
lung mit ins Boot genommen. Durch diese gemein-
same Kreation stehen sie jetzt voll hinter dem neu-
en Markenzeichen.“ 

Auch die anderen Anwender des zukünftigen Cor-
porate Designs aus zehn Geschäftsbereichen mit zahl-
reichen Ämtern wurden bereits in einem frühen Sta-
dium in den Prozess eingebunden.

Michael Rösch: „In einem Workshop mit über 70 
internen CD-Anwendern im Sommer 2010 haben wir 
die Komplexität der Aufgabe erläutert und analy-
siert: Was soll das neue Corporate Design leisten? 
Was sind die speziellen Anforderungen meines Re-
ferats, meiner Abteilung? In diesem gemeinsamen 
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ErfoLgSfAktorEn BEI DEr  
CorporAtE-DESIgn-ImpLEmEntIErung I

Wesentlicher Erfolgsfaktor ist die frühe Integration der Anwender.

InformIErEn

– Veranstaltungen
– fragerunden
– präsentationen

– rundschreiben
– mitarbeiterzeitschrift
– newsletter
– Intranet
– plakate
–  Aushänge, tablett-

aufleger usw.

Intern: – Vorstand, geschäftsführung
 – führungskräfte
 – mitarbeiter
 – kontrollgremien

Extern: – Berater, Agenturen
 – Vertrieb, Handel
 – partner u.ä.

InVoLVIErEn

– Befragungen
– Interviews
– Workshops
– Arbeitsgruppen
– Incentives
– Wettbewerbe
– Blogs
–  Website „Direkt zum 

Vorstand“

ImpLEmEntIErEn

– Veranstaltungen
– roadshows
– Workshops
– Seminare, Schulungen
– Coaching

– manuals/Handbücher
– Leitfäden
– Dokumentationen
– Styleguides
– Arbeits-/Hilfsmittel
– Checklisten usw.



ErfoLgSfAktorEn BEI DEr  
CorporAtE-DESIgn-ImpLEmEntIErung II

1. Sponsoring durch das top-management:
nutzen vermitteln, den Corporate Design für die 
Wertschöpfung der unternehmensmarke hat.

2. organisation und management des CD-prozesses:
klare Strukturen und planvolles Vorgehen machen 
die Aufgabe „Corporate Design“ einfach(er) lösbar.

3. kommunikation und Integration der Anwender:
Der Dialog mit Anwendern und Betroffenen verein-
facht die Durchsetzung des Corporate Designs.

4. CD-Steuerung als Service-Center: 
Die Anwendung des Corporate Designs wird 
gefördert, wenn die CD-Steuerung für Beratung und 
Entwicklung von Lösungen zur Verfügung steht. 

5. Einsatz von unterstützenden CD-tools:
Anwendergerechte CD-tools vereinfachen die 
Arbeit mit dem Corporate Design und reduzieren 
gleichzeitig fehlerquellen.

Sowohl auf der kommunikativen als auch auf  
der operativen Ebene erfolgt die umsetzung  
kaskadenartig als prozess.

verstehen

glauben

wollen

können

tun

operative Ebene
regeln, normen, Standards, 
Spezifikationen,organisationen, 
Abläufe, know-how, fähigkeiten usw.

kommunikative Ebene
Ziele, Inhalte, Bedeutung, Werte, 
Selbstverständnis, Botschaften etc.

Auf der Zielgeraden

Bei einem weiteren internen Workshop im Juni 2011 
mit nahezu 100 künftigen Anwendern wurde das neue 
Erscheinungsbild vorgestellt. Presseamtschef Zelnhe-
fer ist zufrieden: „Einen solchen Weg gemeinsam mit 
den Mitarbeitern zu gehen, lohnt sich: In der finalen 
Präsentation haben wir eine extrem hohe Akzeptanz 
festgestellt. Sehr gut angenommen wird auch die Cor-
porate-Design-Toolbox, die uns wirDesign als Arbeits-
hilfe zur Verfügung gestellt hat. Mit diesem onlineba-
sierten Styleguide sind sämtliche Informationen und 
Vorlagen zum Corporate Design jederzeit abrufbar.“ 

Michael Rösch: „Um technische Blockaden zu um-
gehen, haben wir den Online-Styleguide so praktikabel 
wie möglich gestaltet. Jetzt haben die Anwender ein 
gutes, einfaches Werkzeug an der Hand. Sämtliche Re-
geln zum Erscheinungsbild sind nachlesbar, jederzeit 
erweiterbar und immer auf dem aktuellen Stand. Alle 
Logos, Templates und Gestaltungsvorlagen sind von 
überall her abrufbar, auch externe Grafiker oder Agen-
turen können darauf zugreifen und damit arbeiten.“

In Design investieren, um kosten zu sparen

Anfang Juli 2011 erfolgte die offizielle Übergabe der 
wirDesign-Gestalter an die Stadtgrafiker Nürnbergs, 
die das gemeinsam entworfene Corporate Design nun 
weiter entwickeln und den städtischen Dienststellen 
und Einrichtungen mit Rat und Tat zur Seite stehen. 
„Das neue Erscheinungsbild wird aus Kostengründen 
nach und nach eingeführt. Immer dann, wenn neue 
Drucksachen und Kommunikationsmittel der Stadt 
entstehen, werden sie nach den neuen Richtlinien ge-
staltet“, erklärt Dr. Zelnhefer das Prozedere. „Auch 
wenn es auf den ersten Blick seltsam erscheint: Wir 
haben massiv in Design investiert, um künftig Kosten 
sparen zu können. Es ging uns nicht vorrangig darum, 
ein neues schickes Logo zu bekommen, sondern um 
eine klare und schnell umsetzbare Design-Systematik. 
Dank des Online-Styleguides wird die Realisierung 
künftig einfach und kostengünstig möglich sein – ich 
bin schon sehr gespannt auf die kommenden Publika-
tionen im neuen, einheitlichen Gesicht.“ 

von Anita Lüder-Bugiel 

Workshop entstand der Wunsch nach einer visuellen 
Plattform, die den Absender ,Stadt Nürnberg‘ klar 
erkennen lässt und die gleichzeitig genügend Frei-
raum für Individualität bietet, den unterschied- 
lichen Ressorts geschuldet: von Kinder- bis Senio-
renmedien über kulturelle und wirtschaftliche The-
men bis hin zur Abfallverwertung.“

775 : 2011
marke 41




