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1. Grundlagen Corporate ldentity

Der Begriff Corporate Identity (Cl) steht fur das Selbstverstandnis, die ldentitat und die
Personlichkeit einer Organisation. Dabei bedeutet das englische Wort ,Corporate®
.gemeinsam®, ,vereint® oder ,geschlossen®, wahrend ,dentity sich mit
LSelbstverstandnis®, ,ldentitat” oder ,Personlichkeit® Gbersetzen lasst (vgl. Béhringer,
Blhler & Schlaich, 2008, S. 546; Herbst, 2009, S. 18). Hinter Corporate Identity steht
also das Ziel einer Organisation, ,nach innen und auf’en als geschlossene Einheit
aufzutreten® (Bodhringer et al., 2008, S. 546). Hierzu gehdéren nach Boéhringer et al.
(2008, S. 546) folgende Leitfragen, die sich eine Organisation stellen muss:

= Wie sehen wir uns (= Selbstbild)?

= Wie werden wir gesehen (= Fremdbild)?

= Welche Ziele verfolgen wir?

= Welche Erwartungen werden an uns gestellt?

=  Wie kdnnen wir diese Erwartungen erfillen?

=  Wie kdnnen wir besser sein (oder werden) als die Konkurrenz?

In all diesen Leitfragen ist die Rede von ,wir‘. Denn hinter einer Organisation stehen
immer ihre Mitglieder. Entwickeln alle Mitglieder gemeinsam ein Selbstverstandnis von
der Organisationspersonlichkeit, ist die Voraussetzung fir eine erfolgreiche Corporate
Identity geschaffen (Bohringer et al., 2008, S. 547). Die Organisationsidentitat setzt
sich folglich zusammen aus der ,sozialen Identitdt (Organisation als Sozialgebilde,
Grosse [sicl], Anzahl Mitarbeiter etc. [sic!]) und der Gruppenidentitat (Wir-Gefuhl)“ der
Mitglieder zusammen (Purtschert, 2008, S. 7).

Zusammenfassend bedeutet das, dass unter Corporate Identity die reale Erscheinung
einer Organisation, die charakteristische Merkmale aufweist und sich durch die
Gesamtheit aller wahrnehmbaren Manifestationen dieser Organisation ergibt,
verstanden werden kann (vgl. ebd.).

Den Begriff Corporate Identity begegnet einem in der Regel im unternehmerischen
Umfeld. Denn auf den Markten herrscht zunehmender Wettbewerb und es sind immer
mehr austauschbare Produkte im Umlauf. Umso wichtiger wird das Unternehmens-
image, das dazu beitragen soll, die Marke systematisch und langfristig zu fihren (vgl.
Herbst, 2009, S. 7 ff.).
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Doch auch fur Nonprofit-Organisationen (NPO) spielt das Thema Corporate Identity
eine wichtige Rolle. Denn ,Austauschpartner nehmen eine Organisation selten isoliert
wahr. Diese steht meistens in Bezug zu vorhandenen semantischen Strukturen, einer
vorhandenen Vor- oder Einstellung, zu einer Konkurrenzorganisation zu einer eigenen
Erfahrung“ (Purtschert, 2008, S. 1). Will eine NPO fur ein positives Bild von sich selbst
bei ihren Austauschpartnern sorgen und sich von anderen moglichen Konkurrenten
abgrenzen, muss sie ihre Organisationsidentitdt entsprechend gestalten. Ein
wesentliches Element ist hierbei die Positionierung der NPO: Wie will sie
wahrgenommen werden? Diese Positionierung muss bei der Umsetzung der Corporate
Identity eine leitende Funktion einnehmen und immer vertreten bzw. kommuniziert
werden. Folgende Argumente sprechen ebenfalls dafir, eine Corporate Identity fir
eine NPO auszugestalten (nach Purtschert, 2008):

= NPO umweltabhangig,

= NPO abstraktes Gebilde,

= NPO Legitimationsdefizit,

= NPO stehen im Wettbewerb.

= Rationalisierung der Transaktion durch Vertrauen,
= |dentitaten einer Person sind stark mit Freizeitaktivitdten verknUpft.

= Dienstleistungen werden oft aufgrund von Ersatzkriterien beurteilt.
= Dienstleistungen werden subjektiv wahrgenommen.
= Das Senderimage ist fur die Wahrnehmung von Dienstleistungen zentral.

Somit ist es auch fir den Verein Okonomie & Bildung e.V. wichtig, eine
Organisationsidentitat zu visualisieren, um das gewinschte Bild von sich selbst
vermitteln und kommunizieren zu kdnnen und sich somit vor mdglicher Konkurrenz
abzuheben.
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1.3. Drei Saulen der Corporate Identity

Die Corporate Identity basiert auf drei Saulen bzw. Instrumenten: dem Corporate
Design (CD), der Corporate Communication (CC) und dem Corporate Behaviour (CB).
Zusammen vermitteln das Design, die Kommunikation und das Verhalten die
Personlichkeit bzw. das Selbstverstandnis einer Organisation. Abbildung 1 zeigt, was
genau die einzelnen drei Saulen umfassen.

Corporate Identity
Selbstverstdndnis, Identitat und Persénlichkeit eines Unternehmens

Erscheinungsbild Kommunikation Verhalten
Printmedien WerbemaBnahmen Verhalten gegeniber:
- AV-Medien, Internet Public Relations {PR) Kunden
Geschaftsausstattung Merchandising Lieferanten
Fahrzeuge Sponsoring Aktiondren
Architektur Aktionen Geschéftspartnern
Produkte Wettbewerbern
Drucksachen Versammiungen Personalfiihrung
Intranet Feste Umgangsformen
Schulungen Magazin, Hausschrift Konfliktmanagement
Dienst-/Arbeitskleidung Mitarbeiter-Info Motivaticn
Blroausslaltung Intranet Leistungsanreize
Newsletter, E-Mail

Abbildung 1: Die drei Saulen einer Corporate Identity nach Bohringer et al. (2008, S. 546).

1.4. Schwerpunkt Corporate Design

Das Corporate Design umfasst alles, was mit dem Erscheinungsbild einer Organisation
zusammenhangt und stellt somit das Gesicht der Organisationspersonlichkeit dar.
Vermittelt wird es durch eine einheitliche visuelle Erscheinung nach innen und auf3en.
Dies sorgt dafir, dass die Organisation einmalig, unverwechselbar und individuell wird.
Somit beeinflusst das Corporate Design ganz wesentlich das Image der Organisation.
Image bedeutet wortlich tGbersetzt Bild, steht aber auch fir den Ruf und das Ansehen
einer Organisation. (vgl. Bohringer et al., 2008, S. 549)

Falschlicherweise wird das Corporate Design oft mit der Corporate Identity
gleichgesetzt bzw. verwechselt. Das Corporate Design ist zwar wichtiger Bestandteil
einer Organisationsidentitat, aber es alleine schafft diese nicht. ,Das Corporate Design
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ist Form, aber kein Inhalt!“ (Herbst, 2009, S. 60) Daher kann das Corporate Design
ohne Probleme von Externen umgesetzt werden.

Im Bereich des Corporate Design lag auch der Schwerpunkt unseres Projektes, denn
die Aufgabe, die uns gestellt wurde, lautete, ein einheitliches Erscheinungsbild fir den
Verein Okonomie & Bildung e.V. zu gestalten. Dabei wird das Corporate Design durch
verschiedene Gestaltungskomponenten gepragt. Die wichtigsten Komponenten, auf die
wir uns bei unserer Arbeit konzentriert haben, sind folgende (vgl. Bohringer et al.,
2008, S. 549):

= Logo
= Farbkodierung
=  Typografie/Schrift

= Layout

= Bildsprache
= Sprache

= Slogan

Diese Gestaltungskomponenten bestimmen das Design aller visuellen AuBerungen der
Organisation (vgl. Herbst, 2009, S. 59). Daher gehdrte es zu unserer Aufgabe, nicht
nur Richtlinien fir die einzelnen Gestaltungskomponenten festzulegen, sondern auch
Vorlagen (z.B. fur Briefe, Pressemitteilungen oder PowerPoint-Prasentation) zu
erstellen.

Im Folgenden werden nun die einzelnen Gestaltungsrichtlinien, wie wir sie fir den
Verein Okonomie & Bildung e.V. erarbeitet haben, ausfiihrlich vorgestellt und
begrindet. Gebundelt finden sich diese auch im Styleguide des Vereines wieder.

2. Logo

Das Logo einer Organisation dient zum einen dazu, Aufmerksamkeit zu wecken und
eine gewisse Signalwirkung zu Ubernehmen. Zum anderen Ubermittelt es durch seine
spezifische Gestaltung (Form, Farbe usw.) eine gewisse Botschaft. Es stellt die
Identitat der Organisation dar und sollte optimalerweise gut erinnerbar sein. Ein Logo
besitzt aulRerdem ,einen asthetischen Wert, der eigenstandig und langlebig ist; es
integriert, es kann variiert werden und auf vielfaltigsten Vorlagen angebracht werden®
(Herbst, 2009, S. 61).

Normalerweise ist das Organisationszeichen das erste ,Gebilde“, das man von einer
Organisation wahrnimmt. Sei es auf einem Plakat, einem Brief oder einer Prasentation,
das Logo verleiht jedem Produkt der Organisation seine Zugehdrigkeit. Aus diesem
Grund sollte es fir den Betrachter leicht zuganglich sein, aus einfachen Formen
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bestehen und in seiner Wirkung bereits die zentralen Werte des Vereins zum Ausdruck
bringen.

Aus diesen Anforderungen ergeben sich bestimmte gestalterische Vorgaben. Um diese
naher zu definieren, haben wir uns zunachst die Frage gestellt, welche Assoziationen
das bestehende Logo hervorruft. Dabei erschien uns das Grau als zu dunkel und zu
schwer, die roten Quadrate nahmen wir aber als willkommene frische Akzente wahr.
Da es der Wunsch des Vereins war, das Logo als bereits feststehendes Element
weitestgehend beizubehalten, haben wir uns dazu entschieden, lediglich die Farb-
abstufungen zu verandern und die Form zu belassen. Dies ist auch insofern sinnvoll,
als dass nach rund flnfJahren Vereinsgeschichte das Logo bereits eine gewisse
Bekanntheit erlangt hat und ein kompletter Logowechsel zu Verwirrung fiihren kénnte.

Als Resultat unserer Uberlegungen ergab sich ein wesentlich helleres Grau fir das
Logo, da dieses leicht und freundlich wirken soll. (Weitere Begriindungen siehe Kapitel
~Farbkodierung®.)

B

Damit das Logo sich von allen Hintergriinden problemlos abhebt und auch nichts in
seiner beabsichtigten Wirkung einbuft, sollte das Weild im Logo stets erhalten bleiben.
So wird verhindert, dass das Symbol durch einen unruhigen Hintergrund unkenntlich
wird. Das Logo sollte als feststehendes Element auch in seiner Gestaltung stets
einheitlich bleiben. Dadurch ist zudem der Wiedererkennungseffekt am grofdten.

Veranderung des Logos

Hinsichtlich der Positionierung des Logos haben wir uns bei Prasentationsvorlagen und
Briefkdpfen fir rechts oben entschieden, da diese Positionierung gangig ist und man
so nicht mit dem Adressfeld bzw. dem Uberschriftenfeld oder der Gliederung in Konflikt
kommt. Bei Plakaten sehen wir eine akzeptable Lésung fir die Logoplatzierung als
rechts unten an. So hat der Betrachter erst die Moglichkeit den Inhalt des Plakats
wahrzunehmen, sich dann evtl. die Frage zu stellen ,VYon wem kommt denn das?“ und
dann die Antwort rechts unten in der ublichen Leserichtung vorzufinden (siehe
Abbildung 3).
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Praxis im
Unterricht

Schon in der
Schule erleben,
was spater zihit

Erfahrungen? Geme, aber bitte aus ersten Hand!

Ein Experie arzahit aus seinem Bandsloben und gibt Tipps, was in der Ar-
banswall wirklich zsht. £r vermat. walcha Arfordenungan Untsmatiman stal-
s und lisss! galarmtas Wissan lebendig wesden

Dar Vierain Okonomie und Bidung fordent die Bezshiungen 2atschen Schu-

% und Wirtschal und regt einen lebancgen Dskurs an

Okonomue nnd Bildung - Kooperation schatfen, Wege exrmoglichen O-

Abbildung 3: Logoposition bei Plakaten

Generell kann die Logoposition bei Plakaten aber relativ offen gehandhabt werden. Die
Platzierung rechts unten ist lediglich ein Vorschlag. Je nach Gestaltung und Layout des
Plakats sind selbstverstandlich auch andere Platzierungen denkbar.

Fir die Internetprésenz ist hinsichtlich der Positionierung des Logos links oben eine
gangige und sinnvolle Ldsung, die auch den Ublichen Usability-Vorgaben entspricht:
,Die linke obere Ecke ist gewohnlich der beste Platz, zumindest fir Websites in
Sprachen, die man von links nach rechts liest.“ (Nielsen & Tahir, 2004, S. 10)

Mit der Weiterentwicklung des Logos bildete sich flr uns gewissermaflen ein
Grundstein bei der Gestaltung des Corporate Design. Einzelne Elemente des Logos
sollten sich aus unserer Sicht auch in der Gestaltung der Website, von Prasentationen
usw. wiederfinden (so z.B. die kleinen roten Quadrate des Logos als
Aufzahlungszeichen).

8/20



3. Farbe

Im Allgemeinen sind Farben ein sehr wichtiges und unmittelbar einpragsames
Erkennungs- und Unterscheidungsmerkmal. Aus diesem Grund sollte man (Haus-)
Farben mit Bedacht auswahlen und sich ihrer Wirkung im Kontext bewusst sein.

Die beim Verein Okonomie & Bildung e.V. bereits bestehenden Grundfarben Grau und
Rot wollten wir aufgrund der bereits etablierten Darstellung beibehalten und lediglich
beim Grau die Helligkeitswerte abandern.

In der Literatur gilt Rot als eine Farbe, die Aufmerksamkeit erregt und fur Vitalitat und
Energie steht. Grau hingegen erscheint in vollkommener Neutralitat, wirkt
zurtickhaltend und kompromissbereit und wird als unauffallige Farbe assoziiert, die
auch in Verbindung mit Langeweile, Eintonigkeit und Unsicherheit gebracht wird. (vgl.
Cruger, 2008) Im Zusammenspiel von Rot und Grau ergibt sich deshalb ein
spannender Farbkontrast und Gegensatz in der Wirkung. Das frische, vitale Rot hebt
sich optimal von der unbunten Farbe ,ohne Charakter”, Grau, ab.

Zur eindeutigen Festlegung der beiden Farbténe haben wir uns auf die folgenden
RGB- bzw. CMYK-Werte geeinigt:

RGB: Rot (R 229, G 13, B13) und
CMYK: Rot (C 4, M 100, Y 100, K 1) und

Um trotzt der auf diese beiden Grundfarben reduzierten ,Buntheit® einen gewissen
Spielraum zu ermdglichen, sind unserer Meinung nach verschiedene Abstufungen fur
z.B. die Navigation im Internet, Uberschriften, Hervorhebungen etc. sinnvoll.

-
20% 80%
60% 60%
40% 40%
20% 20%

Farbabstufungen der beiden Vereinsfarben

Als Empfehlungen fur die Gestaltung der Website ware anzumerken, dass eine wie die
aktuell bestehende graue Navigationsleiste von Nutzern in verschiedenen Usability-
Studien des Ofteren als ,passiv‘ und ,inaktiv® wahrgenommen wird und generell
schwer zu lesen ist (vgl. Nielsen & Tahir, 2004, S. 18). Eine mit roten Elementen
arbeitende Navigationsleiste erscheint uns deshalb als geeigneter, genauso wie die
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Kennzeichnung von Links in Rot, beispielsweise im Mouseover-Effekt. Die Idee,
verschiedene Zielgruppen des Vereins mit einer jeweils eigenen Farbkomponente zu
dem Grau (aber ohne das Rot) anzusprechen, wurde wieder verworfen. Das liegt zum
Einen daran, dass es mitunter Ziel ist, die verschiedenen Gruppen zusammen-
zubringen. Zum Anderen konnte dies sonst den gewilnschten Effekt des Corporate
Designs als ein Wiedererkennungsmerkmal gefahrden.

4. Schrift/Typografie

Bei der Wahl einer Schriftart gilt es verschiedene Faktoren zu beachten: Lese-
freundlichkeit am Bildschirm sowie bei gedruckten Erzeugnissen, Schriftwirkung,
Vorhandensein und Darstellung der Schrift in verschiedenen Betriebssystemen sowie
Harmonie mit anderen Elementen des Corporate Designs (vgl. Lankau, Kommer &
Mersin, 2002).

Nach langerer Suche und Diskussion haben wir uns auf die serifenlose Schriftart Arial
geeinigt. Diese ist sowohl im Druck als auch am Bildschirm gut lesbar (vgl. ebd., S.
150), weit verbreitet und auf allen gangigen Betriebssystemen vorinstalliert. Arial ist
eine relativ ,neutrale” Schrift, die anpassungsfahig ist, modern und fortschrittlich wirkt
und auch mit der von uns flur den Header ausgewahlten Schriftart Garamond gut
harmoniert. ,Diese Schrift, die Garamond, gehort [...] zur Standard-Ausstattung jeder
Computer-Font-Sammlung. Der Grund ist die Schénheit und Klarheit der Typen.”
(Lankau, Kommer & Mersin, 2002, S. 110) Wahrend man Garamond, z.B. nicht mit
Times New Roman kombinieren sollte, da es sich um zwei Schriften aus derselben
Gattung handelt (Renaissance- bzw. Barock-Antiqua), kann Garamond gut mit Arial
kombiniert werden. Dennoch méchten wir die Verwendung von Garamond auf den
Header sowie Plakatiberschriften und ahnliche Elemente beschranken, denn ,,obwohl
Garamond eine sehr schéne Schrift ist, die jedem Text ein exklusives Erscheinungsbild
gibt, ist sie fur kleine Schriftgrade und langere Texte am Bildschirm eher ungeeignet®
(ebd., S. 158) Aulerdem hemmt die durchgehende Verwendung von Garamond den
Lesefluss (vgl. ebd.). Auch im Internet mdéchten wir wegen der schlechten Lesbarkeit
am Bildschirm auf diese Schriftart verzichten. Zudem erscheint uns lediglich eine
Uberschrift in Garamond bei einem FlieRtext aus Arial als zu wenig
zusammengehoérend. Fir den Header ergibt sich mit Garamond allerdings eine
angenehme, fur den Verein passende Wirkung. Abbildung 5 zeigt einen Vergleich der
beiden Header-Versionen:
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Okonomie & Bildung e.V.

Veranderung des Headers

Die bisher im Header verwendete ,Schreibschrift bzw. ,Handschrift“ wirkt auf uns zu
Laltbacken®, unserids, ,hingekritzelt® und insgesamt wenig ansprechend. Aulierdem
koénnten bei dieser Schriftart Probleme bei der Darstellung auftreten, da sie vermutlich
nicht auf jedem Rechner vorinstalliert ist. Garamond erscheint uns daher als eine
adaquate und bessere Alternative.

Hinsichtlich der SchriftgroRe steht die Lesbarkeit klar im Vordergrund. In der Literatur
zur Typografie (vgl. Khazaeli, 2008) wird fur Texte (Briefe, Broschuren, Internet) ein
Schriftgrad von 11 pt empfohlen, was wir ebenfalls als sehr gut lesbar empfinden und
uns deswegen darauf geeinigt haben. Uberschriften sollten mindestens einen pt groRer
sein, idealer ist aus unserer Sicht 14 pt und fette Auszeichnung.

Fir eine Prasentation muss eine wesentlich gréfiere Schrift zum Einsatz kommen. Arial
20 pt fir den FlieRtext, die Uberschriften in 22 pt fett bzw. 24 pt fett fallen gut ins Auge,
ohne dabei aufdringlich zu wirken. Bei der Titelfolie haben wir durch Ausprobieren die
Schriftgrade 40 pt fett fir den Titel und 36 pt fett flir den Untertitel festgelegt.

Graue bzw. rote Schrift lasst sich auf weilem Untergrund als FlieRtext nur mihsam
lesen. Fur den Druck eignen sich schwarzer Flief3text, zur Hervorhebung bestimmter
Bereiche Rot und Grau. Fur die Darstellung am Bildschirm empfehlen wir zur
Auszeichnung der Uberschriften ein fettes Format sowie rote Schriftfarbe. Links im
Internet sollten beim Mouseover rot und unterstrichen werden. Auf diese Weise sind
sie leicht als Links erkennbar. Dennoch wollten wir sie nicht von vornherein mit roter
Farbe kennzeichnen, da sonst Links in einem FlieRtext ungewollt stark hervortreten
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wilrden. Nach einiger Diskussion haben wir uns fir graue fette Links entschieden. In
der Prasentation ist der Titel rot, der Untertitel grau und der Fliel3text schwarz.
Besonderen Wiedererkennungswert haben die kleinen roten Quadrate, die als
Aufzdhlungszeichen dienen und sich vom Logo her ableiten. (Abwandlungen in Grau
oder Schwarz sind denkbar.)

Allgemeines zur Cl

Warum uberhaupt eine CI fur eine NPO?

= |dentitat bzw. Selbstverstandnis einer Organisation
-> Darstellung nach innen und auBBen

= Unverwechselbares Erscheinungsbild
- Wiedererkennungswert

= Differenzierung gegeniber anderen Organisationen

09.03.2009 Dreger | Fink | Kartau | Neunhdfer | Specht 2

Abbildung 6: Beispiel einer Prasentationsfolie

5. Layout

Auch das Schriftbild sollte im Rahmen eines Corporate Designs einheitlich
funktionieren. Wichtig ist hier zum einen der Zeilenabstand, welchen wir der Lesbarkeit
halber auf Genau 15 pt festlegen méchten. Nach einem Absatz sollte ein Abstand von
6 pt folgen. Dies dient nicht nur der besseren Ubersichtlichkeit, sondern bringt zudem
Struktur in den Text. In der Prasentation ist der Zeilenabstand entsprechend Genau 30
pt, nach einem Absatz ebenfalls 6 pt.

Freie Flachen in FlieBtexten lockern das Gesamtbild auf und schaffen Raum. Dies ist
besonders bei der Verwendung von Bildern und Grafiken in einem Textdokument von
Bedeutung. Allein ein Bild, wenn es z.B. im Text schier untergeht, schafft noch nicht
viel Platz. Grafiken bendtigen einen gewissen Freiraum und Abstand zum Flief3text, um
ihrer Funktion gerecht werden zu kénnen. Immerhin sollen sie zum Lesen motivieren,
den Text unterstutzen und nicht um Beachtung mit ihm ringen. Vor und nach Tabellen,
Grafiken, Bildern und dergleichen ist deshalb jeweils eine Leerzeile zu setzen.
Gleichermalien verdienen Bilder aber auch eine jeweilige Bildunterschrift (im Internet
ist auf einen Alternativ-Text zu achten, der angezeigt wird, wenn das Bild nicht
dargestellt werden kann).

12/20



Insgesamt favorisieren wir fur das Layout klare Strukturen und Flachen. Auf
Farbverlaufe sollte, z.B. wegen mdglicher fehlerhafter Darstellung in anderen
Systemen, verzichtet werden.

6. Bildsprache

Da die visuelle Wahrnehmung beim Menschen besonders stark ausgepragt ist, konnen
Bilder im Vergleich zu Texten sowohl die Aufmerksamkeit starker erregen als auch
ldnger im Gedachtnis haften bleiben. Aus diesem Grund muss in der Kommunikation
einer Organisation die Bildgestaltung einen sehr hohen Stellenwert einnehmen. Die
Grundidee des Corporate Designs ist es daher, den Leitbildstil einer Organisation
durch Design-MaRnahmen nach innen und auf3en optisch identifizierbar zu machen
(Corbe, Baumann& Borowski, 2003).

Aus diesem Gedanken heraus haben sich bestimmte gestalterische Vorgaben
ergeben. Um diese naher zu definieren, haben wir uns zunachst die Frage gestellt,
welche Assoziationen die bestehende Bildersprache des Vereins Okonomie & Bildung
e.V. hervorruft, und versucht diese zu verbessern und einheitlicher zu gestalten.

Wichtig ist, dass die Bilder auf der Homepage, auf Plakaten, in Briefen und sonstigen
Dokumenten keine Neonfarben enthalten. Damit haben wir uns nur auf die Bilder selbst
bezogen, nicht z.B. auf die Hintergrundfarbe von Plakaten. Wichtig ist ebenfalls, dass
die Bilder nach Méglichkeit die Themen ,Okonomie“ und ,Bildung“ gleichberechtigt
behandeln. Es sollte sowohl der Bereich Okonomie, z.B. durch klassische Elemente
(wie einen Manager im Anzug), als auch ,bildungsrelevante” Elemente (wie Kinder
oder Erwachsene beim Lernen, beim Diskurs etc.), dargestellt werden. Dies ware
eventuell durch eine Art ,shaking hands element mdglich, d.h. einem Motiv, das
ausdruckt, dass sich die Interessen von Bildung und Okonomie vereinen lassen.
Denkbar ware auch eine Bilderwelt, die zum einen eine Bildungsintsitution (Schule,
Kindergarten, Weiterbildungsraume in Unternehmen) abbildet und zum anderen die
daran beteiligten Personen (Manner aus Wirtschaft, Kinder, Studenten u.a. je nach
Zielgruppe). Man muss darauf achten, dass immer Menschen, oder zumindest ein
Mensch, im Bild ist, da Menschen bei diesem Thema stark im Mittelpunkt stehen.
.Menschen sind in besonderer Weise fur den Aufbau von Bilderwelten geeignet, denn
sie transportieren in einzigartiger, komprimierter Weise die Unternehmens-
personlichkeit: Jene Werte, fir die der Mensch steht, werden auf die Unternehmen
Ubertragen und umgekehrt.“ (Herbst, 2009, S.89)

Es ware sinnvoll, die Bilder nach Goldenem Schnitt oder zumindest nach der Drittel-
Regel aufzuteilen, wobei die zweite Mdglichkeit vielleicht sogar einfacher ware, aber
dennoch asthetisch wirken wirde. Um Interesse zu wecken, kdnnte man bei den
Bildern mit Scharfe und Unschéarfe spielen. Zum Beispiel kdnnte man die Hintergriinde
unscharf lassen um die Aufmerksamkeit auf die Gesichter zu ziehen.
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O.

Aus unserer Sicht ware es wichtig, Fotos von allen Vereinsmitgliedern auf der Website
einzubinden. Da es aber schwierig sein wird, alle Vereinsmitglieder an einem Ort zu
versammeln, erscheint eine Lésung wie z.B. bei der wissenschaftlichen Online-
Zeitschrift w.e.b.Square, sinnvoll. So kénnten quadratische Schwarz-Weik-Bilder von
den Vereinsmitgliedern genutzt werden, auf denen hauptsachlich der Kopf zu sehen
ist. Hier findet sich dann auch das Quadrat als ein Element aus dem Logo wieder.
Voraussetzungen fir die Fotos sind ein freundlicher Blick, ein ruhiger, heller
Hintergrund, keine Schatten im Gesicht und eine unifarbene Kleidung, denn die Bilder
mussen in schwarz-weily harmonisch wirken.
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Abbildung 7: Mégliche Darstellung von Fotos der Vereinsmitglieder

Als zweites gestalterisches Mittel bieten sich Duplexbilder an. Dabei handelt es sich
um Schwarz-Weil3-Bilder, die in einer ausgewahlten Farbe (im Falle des Vereins im
Logorot) eingefarbt werden. Duplexbilder sind ein besonderer Hingucker, da sie sich
durch ihre Einfarbigkeit von ,normalen® Bildern abheben. So kann man zum einen aus
einfachen Schwarz-Weil3-Vorlagenbildern ein farbiges Motiv herstellen und zum
anderen bei unterschiedlichen Farbintensitadten und Qualitdten von Vorlagen eine
gemeinsame Bildsprache finden. Die ausschlieRliche Verwendung von Duplexbildern in
einem Flyer bedeutet auch eine Druckkostenverringerung, da ein Zweifarbendruck
moglich ist (anstatt eines regularen Vier-Farben-Druckes). Hierbei muss man darauf
achten, dass diese Duplexbilder einen hellen Hintergrund aufweisen (vgl. z.B. das Bild
in der Mitte von Abbildung 8), da die Farben sonst zu sehr ineinander laufen.
Grundsatzlich sollten Duplexbilder nur sehr sparsam eingesetzt werden, um einen Text
nicht mit gestalterischen Mitteln zu Uberfrachten.
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Eine erste l|dee, Duplexbilder flir verschiedene Zielgruppen (wie z.B. Schuler,
Studenten, Lehrer etc.) in unterschiedlichen Farben einzufarben wurde nach einer
Diskussion im Seminar verworfen. Dies liegt in erster Linie daran, dass es auf der
Website keine unterschiedliche Ansprache fir verschiedene Zielgruppen geben wird,
weil es technisch schwer umsetzbar ware und weil der Verein mit der Website
verschiedene Zielgruppen zeitgleich ansprechen will. Hinzu kommt, dass die
Verwendung anderer Farben zum Einfarben der Duplexbilder der eigentlichen
Farbvorgabe (Rot und Grau) entgegenlauft. Daher haben wir uns auf eine allgemeine
Version fir Duplexbilder, eingefarbt im Logorot, entschieden.

Abbildung 8: Beispiele fir mdgliche Duplexbilder

7. Sprache

Die allgemeine Sprache des Vereins darf nicht zu wissenschaftlich klingen, sollte aber
sehr kompetent auf den Leser wirken und dadurch die Kompetenz des Vereins
widerspiegeln. Um formal, aber dennoch héflich, zu klingen sollte man beim Siezen der
angesprochenen Personen bleiben.

Eine Ausnahme ist bei den Schilerlnnen denkbar, indem man diese duzt. Fir die
Ansprache von Schulerlnnen sollte zudem eine einfache Sprache (aber keine
Umgangssprache!) gewahlt werden. Die Sprache sollte verstandlich sein, aber
trotzdem kompetent klingen, so dass die Schilerlnnen sich ernst genommen fiihlen.

Fur die Studierenden ware ebenfalls eine einfache, aber durchaus etwas komplexere
Sprache als flir Schiler, passend. Die Studierenden sollte man siezen.
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Bei den Lehrenden (siehe allgemeine Sprache des Vereins) ist selbstverstandlich die
Sie-Ansprache (Sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen) notwendig.

Wenn mdglich, sollten in der allgemeinen Sprache des Vereins vorrangig Verben
verwendet, auf Substantivierungen und Passivkonstruktionen verzichtet werden.
Amtssprache soll also vermieden werden. Die Texte sollten nach Méoglichkeit im
Prasens verfasst werden. Weiterhin sollte statt von der ,Verein“ besser von ,Wir“ oder
von ,unser Verein“ gesprochen werden. Dadurch wird eine bessere Identifikation
geschaffen. Auch ist es besser Imperative, und Aufzahlungen im Satz zu vermeiden.
Es sollten also kurze und knackige Satze formuliert werden.

8. Slogan

Ein kraftvoller Slogan ist ein wesentliches Element jeder Markenstrategie. Er soll die
Besonderheit der Marke auf den Punkt bringen und sich in den Képfen festsetzen. Im
Idealfall wird er zu einem gefligelten Wort und erzeugt eine kommunikative
Eigendynamik fur die Marke (Meyer, 2009).

Der Slogan vom Verein Okonomie & Bildung e.V. sollte auf jeden Fall die zwei
Bereiche in einen Satz zusammen bringen und eine Verbindung schaffen. Es sollte
zeigen, dass beide Bereiche zusammen etwas erreichen wollen und kénnen.

Unsere Vorschlage fur den Slogan sind:
Okonomie und Bildung - Gemeinsam zukunftsweisende Wege schaffen
Okonomie und Bildung - Kooperationen schaffen, Wege erméglichen

Okonomie und Bildung - ein gemeinsamer Weg in Richtung Zukunft

9. Fazit

Grundvoraussetzung fur eine funktionierende Corporate Identity ist es, dass sich alle
Mitglieder einer Organisation an diese halten. Das bedeutet, dass die Corporate
Identity im gesamten Verein Okonomie und Bildung e.V. implementiert werden muss,
wenn sie die gewlinschten Ziele erreichen soll.

Denn wie eingangs unter den Punkten 1.2. bis 1.4. erwahnt, umfasst das Corporate
Design alles, was mit dem Erscheinungsbild des Vereins zusammenhangt. Die
Corporate Identity tragt zur Positionierung des Vereins bei. Deshalb muss sich jedes
Vereinsmitglied bewusst machen, wie der Verein wahrgenommen werden will, und
dieses Image sollte durch die Corporate Identity prasentiert und kommuniziert werden.

Dazu gehort aber nicht nur, die Vereinsmitglieder zur Umsetzung des Corporate
Design zu motivieren, indem beispielsweise samtliche Dokumente in den Corporate
Identity-Vorlagen mit der entsprechenden Schriftart und -gréRe, den festgelegten

16/20



Farben etc. erstellt werden. Die wohl gréRere Schwierigkeit in der Implementierung ist
wohl, die Vereinsmitglieder dahin zu bekommen, die Corporate Identity zu ,leben®, also
z.B. auch die Vereinssprache zu gebrauchen. Daher muss bei der Implementierung
gerade hier angesetzt werden: Jedem Vereinsmitglied muss die Wirkung nach innen
und aullen bewusst werden, d.h. es muss jedem klar werden, dass ein einheitliches
Auftreten durch eine gemeinsame Corporate Identity die Gruppendynamik und die
Identifikation mit dem Verein positiv beeinflusst, gleichzeitig aber auch das Image und
die Aullenwirkung verbessert.

Nun treffen die obigen Ausfiihrungen selbstverstandlich auf jede NPO zu, jedoch ist es
hier meist noch schwieriger, den Mitgliedern der Organisation zu verdeutlichen, warum
es so wichtig ist, dass sich jeder an die vorgegebene Corporate Identity halt. In
Wirtschaftsunternehmen féllt insofern die Argumentation leichter, da man hier
wirtschaftliche Vorteile wie Gewinnmaximierung durch Imageverbesserung ins Feld
fuhren kann. Eine NPO hat hier, wie es der Name schon sagt, eine vollstandig andere
Zielfihrung. Jedoch ist auch, oder gerade, fir eine NPO das Image von besonderer
Bedeutung, wenn auch nicht aus wirtschaftlicher Sicht. Speziell fur eine NPO ist es
Uberlebenswichtig, dass die Organisation einmalig, unverwechselbar und individuell fr
den AuRenstehenden wird, was vor allem durch eine Corporate Identity erreicht bzw.
nach auflen transportiert wird. Der Zusammenhalt unter den Vereinsmitgliedern und
deren |dentifikation mit der Organisation sind ebenfalls flir eine NPO bedeutungsvoll,
denn meist arbeiten die Mitglieder ehrenamtlich und folglich nicht wegen einem
persdnlichen Vorteil wie einem Gehalt. Diese Aspekte und Vorteile, die eine
»=ausgelebte“ Corporate Identity mit sich bringt, missen unter den Vereinsmitgliedern
kommuniziert werden, so dass dadurch die Akzeptanz der Corporate Identity geférdert
wird, was wiederum dazu fihrt, dass diese wirklich angewendet und ,gelebt* wird.

Nun stellt sich natirlich auch die Frage, welche Schwierigkeiten fir uns zu Gberwinden
waren, als wir die Corporate Identity, respektive Corporate Design, erstellt haben.

Zunachst gilt es zu erwahnen, dass wir uns eingehend mit der Vereinsarbeit und dem
Image, das der Verein fur sich aufbauen will, befassen mussten. Denn gerade bei einer
Corporate Identity soll das Ziel der Imageverbesserung bzw. auch eine starkere
Identifikation der Mitglieder mit dem Verein erreicht werden. Aus diesem Grund war es
zwingend notwendig, dass wir uns, als Aulenstehende, damit auseinandersetzen
mussten, wie diese Zielsetzung fur den Verein am besten erreicht werden kann.

Des Weiteren sind die Vereinsmitglieder Gbereingekommen, dass das Logo als bereits
etabliertes Element bestehen bleiben soll, wodurch wir sowohl bei den Farben als auch
bei den Formen gebunden waren. Als wir beispielsweise im Plenum des Seminars die
Corporate Identity das erste Mal vorstellten, gab es Bedenken bezuglich der
Farbgebung, da nach Meinung einiger Seminarteilnehmer die Farbe Rot niemanden
mehr ,hinter dem Ofen vorlocke® und das Grau etwas nichtssagend sei. Auch wir
hatten uns hier mehr Freiraum gewunscht, der aber leider nicht gegeben war.
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Trotzdem ist es uns doch gelungen, eine interessante Corporate Identity zu gestalten,
und dennoch sowohl Farbgebung als auch Formen (wie z.B. Aufzahlungszeichen) an
das bereits bestehende Logo anzupassen.

Zudem gab es kurzfristig Uneinigkeit bezlglich der Schriftart. Denn aus unserer Sicht
sollte der urspriingliche Header eine andere Schrift bekommen. Zunachst dachten wir
an eine serifenlose Schriftart wie ,Frutiger®, was jedoch auf Widerstand stie3. Von den
anderen Seminarteilnehmern wurde eine Serifenschrift gewlinscht, da diese seridser
sei und damit besser zum Verein passe. Unserem nachsten Vorschlag, namlich die
Serifenschrift ,Garamond®, wurde dann zugestimmt, woraufhin die Schriftart des
Headers feststand.

Als nachste Schwierigkeit mussten wir als AuRenstehende die Vereinssprache andern.
Einige Aspekte sind uns zwar sehr schnell aufgefallen, jedoch ist es als Externer
kompliziert, eine gesamthafte Vereinssprache zu schaffen, die dann auch bei den
Vereinsmitgliedern auf Akzeptanz stoRt. Hier ist eine schlissige Argumentation
vonnoten, um die Anderungen in der Sprache zu erklaren, so dass diese auch den
Vereinsmitgliedern verstandlich werden. Aulderdem sollten an dieser Stelle Beispiele
fur die ,neue” Vereinssprache nicht fehlen. Das bedeutete flir uns, so manche Texte,
die auf der Vereins-Homepage zu finden waren, umzuformulieren, was zum
allgemeinen Verstandnis beigetragen hat.

Hauptproblem in unserem Vorhaben, eine Corporate Identity fir den Verein zu
schaffen, war, einen stimmigen, zum Vereinsimage passenden und Interesse
weckenden Slogan zu formulieren. Bei dem Slogan war es natlrlich wichtig, einerseits
keinen Wortlaut zu verwenden, der zu sehr an ein Unternehmen oder eine andere
Organisation erinnert, andererseits aber eine gewisse Botschaft zu vermitteln und
gleichzeitig das Image des Vereins zu transportieren. Dieser Aufgabe stellten wir uns,
weil jede Organisation, auch eine NPO, durch einen guten Slogan eine positive
AulRenwirkung erzielen und dabei zusatzlich das Interesse des Betrachters an dem
Verein wecken kann. Um einen passenden Slogan zu finden, sammelten wir unzahlige
Formulierungen, die wir aber wieder verwarfen, bis wir auf die drei Slogans kamen, die
wir letztlich auch prasentiert haben. Bei der Prasentation der Slogans auf der
Fruhjahrssitzung des Vereins wurde deutlich, dass auch die Vereinsmitglieder sich auf
keinen Slogan einigen konnten bzw. einen Slogan zum Teil fur ganzlich unnétig hielten.
Das Problem scheint zum Teil darin zu liegen, dass man die Themen Okonomie und
Bildung und die damit verbundene Arbeit des Vereins nur sehr schwer in ein treffendes
Statement vereinen kann. Zum anderen herrscht unter den Vereinsmitgliedern immer
noch Unstimmigkeit dariber, wie genau sich der Verein bei den beiden Themen
positionieren soll. Hier muss der Verein zunachst eine gemeinsame Linie finden, der
alle Mitglieder zustimmen und folgen kénnen. Nur dann wird es mdglich sein, einen
passenden Slogan zu kreieren.
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AbschlieRend kann trotz der Schwierigkeiten, die wir zu meistern hatten, gesagt
werden, dass es uns gelungen ist, eine stimmige Corporate Identity fir den Verein zu
schaffen, die zweifellos bei den unterschiedlichen Zielgruppen des Vereins Interesse
wecken und gut ankommen wird. Dadurch kann sich die AuRenwirkung des Vereins
verbessern und sein gutes Image aus diesem Grund besser transportiert werden.

Wichtig ist nun noch fur den Verein, wie eingangs erlautert, diese Corporate Identity zu
implementieren, damit jedes Vereinsmitglied sie auch wirklich mit all ihren Aspekten
zunachst akzeptiert, anschlielend verwendet und letztlich ,lebt®, da sich die(der)jenige
absolut mit dem Verein identifiziert. Wir hoffen, dass dies dem Verein Okonomie &
Bildung gelingt! Eine erste Hilfe wird dabei sicherlich der von uns erstellte Styleguide
sein, der alle Aspekte der Corporate Identity enthalt.
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