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Im Zeitalter der kommunikativen Überflutung und der konkurrierenden Bilderwelten ist der eigenständige und unverwechselbare Auftritt eines Unternehmens in der Öffentlichkeit eine notwendige Voraussetzung für seinen wirtschaftlichen Erfolg. Das Zauberwort dafür heißt "Corporate Design" - die konsequente Umsetzung einer Unternehmensphilosophie in Architektur, Produktgestaltung, Grafik und alle Formen der internen und externen Kommunikation.

Corporate Design (CD) bestimmt, wie ein Unternehmen von seinen Kunden, seinen Mitarbeitern und Konkurrenten wahrgenommen wird. Dabei geht es immer um die Substanz eines Unternehmens, nicht um seine Oberfläche, denn Corporate Design ist alles andere als bloß Verpackung. Ein besseres Wort dafür ist "visuelles Erscheinungsbild". Der Begriff wurde von Otl Aicher geprägt, der mit dem CD der Olympischen Spiele in München 1972 auch gleich ein noch heute gültiges Modell von "Corporate Design" entwickelt hat.

Um Corporate Design ranken sich nicht nur hierzulande viele Mißverständnisse. Vielfach wird es mit "Industrial Design" verwechselt oder auf die Gestaltung von Briefpapier und Visitenkarten ("Graphic Design") reduziert. Diese Mißverständnisse kommen nicht von ungefähr, denn die Entwicklung von Corporate Design ist ein komplexes und anspruchsvolles Unterfangen. Es funktioniert nur als Langzeitstrategie und nur im Zusammenspiel von Management und Mitarbeitern.

Dafür ist die Größe des Unternehmens nicht entscheidend. Die Auffassung, daß sich nur finanzstarke Firmen ein CD "leisten" können, ist falsch und gehört zu den unausrottbaren Mißverständnissen. Gerade kleine und mittelständische Unternehmen mit gewachsener Tradition können mit gutem CD ihre Marktchancen wahren bzw. verbessern.

Für "Corporate Design" gibt es zumindest drei Grundprinzipien, die in der Praxis beachtet werden sollten:

*
Corporate Design setzt eine definierte Unternehmensphilosophie voraus - es kann eine solche nicht ersetzen. Ohne Unternehmensphilosophie und Unternehmenskultur degeneriert Design zum kurzlebigen werbetechnischen Trick.

*
CD funktioniert nur ganzheitlich, ein noch so gelungenes Design von Produkten trägt keine CD - und auch ein Logo alleine prägt noch keinen Stil. CD muß auch Verhaltensnormen und Argumentationslinien, kurzum: die gesamte Art des Auftretens der das Unternehmen repräsentierenden Personen umfassen.

*
CD muß glaubhaft sein und zum Unternehmen passen. Wenn die visuelle Botschaft nicht mit der Unternehmensphilosophie übereinstimmt, versagt auch die ästhetisch perfekte Lösung; denn CD muß vielmehr den Umgang eines Unternehmens mit seinen eigenen Werten widerspiegeln.

"Good design is good business": Diese Erkenntnis, die von Thomas J. Watson jr. (dem langjährigen Chief Executive Officer der IBM) stammt, gilt in besonderem Maße auch für Corporate Design. Gerade in Zeiten der rasch wechselnden Trends und der visuellen Beliebigkeiten ist Unverwechselbarkeit gefragt - das Setzen verläßlicher Orientierungsmarken jenseits hektischer Modeströmungen und rasch wechselnder Produktzyklen.
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