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Beispiele fur Corporate
Identity, die Marken
pragen: Wenn Design zur
DNA wird

Corporate Identity ist nicht dein Logo. Es ist nicht deine PowerPoint-
Vorlage. Und nein, es ist auch nicht das hubsche Farbschema, das irgendeine
Agentur fur viel Geld zusammengeschustert hat. Corporate Identity ist das,
was Ubrig bleibt, wenn der Kunde nicht mehr Uber dein Produkt spricht,
sondern Uber deine Marke. In diesem Artikel zeigen wir dir anhand konkreter
Beispiele, wie starke Corporate Identity funktioniert, wo sie versagt — und


https://404.marketing/beispiele-starke-corporate-identity/
https://404.marketing/beispiele-starke-corporate-identity/
https://404.marketing/beispiele-starke-corporate-identity/

warum sie im Jahr 2024 mehr mit Psychologie, Systemarchitektur und Disziplin
zu tun hat als mit bunten Bildchen.

e Was Corporate Identity (CI) wirklich bedeutet — jenseits von Logos und
Farben

e Die drei Saulen der CI: Design, Verhalten, Kommunikation — und warum
alle gleich wichtig sind

e Beispiele fur starke Corporate Identity aus Technologie, E-Commerce und
B2B

e Warum CI ein strategisches Framework ist — und kein optisches Gimmick

e Was passiert, wenn CI inkonsistent oder beliebig wird (Spoiler: Chaos)

e Wie digitale Tools wie Brand Management Plattformen CI skalierbar machen

e Die Rolle von Designsystemen, Styleguides und Corporate Language

e Warum CI nicht nur fur Kunden, sondern vor allem fur Mitarbeiter wichtig
ist

e Praxis-Tipps fur Unternehmen, die ihre CI auf das nachste Level bringen
wollen

Was 1st Corporate Identity —
und warum 1ist sie mehr als nur
Design?

Corporate Identity (CI) ist der strategische Uberbau, der bestimmt, wie ein
Unternehmen wahrgenommen wird. Und ja, das schlieft Design mit ein — aber es
ist eben nur ein Teil davon. Neben visueller Identitat umfasst CI auch das
Verhalten des Unternehmens (Corporate Behaviour) und seine Sprache (Corporate
Communication). Eine starke CI sorgt fur Konsistenz uber alle Touchpoints
hinweg — vom Webdesign Uber Social Media bis zur Kundenhotline.

In der Praxis bedeutet das: Wenn du eine Marke siehst, horst oder erlebst,
musst du sie sofort erkennen — ohne ihren Namen zu lesen. Das kann durch
Farben, Tonalitat, Bildsprache oder sogar das Verhalten im Kundenservice
geschehen. Gute CI erzeugt Markenerkennung, Vertrauen und Differenzierung.
Schlechte CI? Fuhrt zu Verwirrung, Beliebigkeit und letztlich zu sinkender
Markenloyalitat.

Ein Fehler, den viele Unternehmen machen: Sie reduzieren CI auf ein Corporate
Design Manual mit ein paar Seiten Farbwerten und Schriftarten. Das reicht
vielleicht fir einen lokalen Handwerksbetrieb — aber nicht fir skalierbares,
digitales Business. Wer in Zeiten von Omnichannel-Strategie, Customer Journey
Mapping und automatisierter Kommunikation bestehen will, braucht eine CI, die
sich operationalisieren lasst. Und das geht nur, wenn sie tief im Unternehmen
verankert ist.

Corporate Identity ist also keine Designaufgabe, sondern ein strategischer
Prozess. Sie muss entwickelt, getestet, dokumentiert und durchgesetzt werden
— mit denselben Prinzipien wie eine Software-Architektur. Wer das nicht
versteht, bekommt eine CI, die schdon aussieht, aber nicht funktioniert.



Die drei Saulen der Corporate
Identity: Design, Verhalten,
Kommunikation

Corporate Identity basiert auf drei klar definierten Saulen, die zusammen ein
konsistentes Markenerlebnis ermodglichen. Jedes Element spielt eine kritische
Rolle — und das Ignorieren auch nur einer dieser Saulen flihrt zu Brichen in
der Markenwahrnehmung. Hier ein Uberblick:

e Corporate Design: Das visuelle Erscheinungsbild — Farben, Typografie,
Logo, Icons, Layouts, Bildsprache. Es schafft Wiedererkennung und
Differenzierung.

e Corporate Behaviour: Das Verhalten des Unternehmens — intern wie extern.
Dazu gehdren Werte, Entscheidungsprozesse, Kundenservice,
Produktqualitat und Fidhrungsverhalten.

e Corporate Communication: Der sprachliche Ausdruck — Tonalitat, Wortwahl,
Kommunikationskanale. Inklusive Social Media, Website, PR und interner
Kommunikation.

Diese drei Saulen missen synchronisiert werden. Wenn dein Design High-End
signalisiert, dein Kundenservice aber wie ein Callcenter aus den 90ern
agiert, ist das ein Bruch. Wenn du in deiner Kommunikation Authentizitat
predigst, intern aber toxische Fuhrungskultur herrscht — ebenfalls ein Bruch.
Und solche Briche kosten Vertrauen, Umsatz und Markenwert.

Technisch bedeutet das: Du brauchst Prozesse, Systeme und Guidelines, die
sicherstellen, dass jede Abteilung dieselbe CI lebt. Das reicht von
automatisierten CI-Checks in Prasentationen bis zur Integration von
Styleguides in CMS-Workflows. CI ist kein “Nice-to-have”, sondern
Infrastruktur.

Beispiele fur starke Corporate
Identity: Von Apple bis Oatly

Jetzt wird’s konkret. Was macht eine starke Corporate Identity aus? Und wie
sieht das in der Praxis aus? Hier sind funf Unternehmen, die es geschafft
haben, ihre CI so konsequent zu implementieren, dass sie zum Teil ihrer DNA
wurde — und der Grund fur ihren Erfolg ist.

e Apple: Die Mutter aller Markenstrategien. Minimalistisches Design, klare
Sprache, kompromisslose UX. Apple kommuniziert Stil, Innovation und
Exklusivitat — auf allen Ebenen. Selbst Support-Mitarbeiter sprechen die
“Apple-Sprache”.

e Datly: Der Hafermilch-Rebell. Oatly hat eine CI, die sich komplett dem
Anti-Mainstream verschrieben hat. Schrille Typografie, ironische



Kommunikation, klare Haltung. Jeder Touchpoint kommuniziert dieselbe
Haltung: Wir sind anders — und wir stehen dazu.

e Slack: Die Business-Chat-App hat eine CI entwickelt, die
Professionalitat mit Sympathie verbindet. Bunte Farben, verspielte
Icons, lockere Sprache — aber nie unserids. Slack hat bewiesen, dass B2B
nicht langweilig sein muss.

e Deutsche Bahn: Klingt uUberraschend? Die DB hat in den letzten Jahren
massiv an ihrer CI gearbeitet — von der Bildsprache bis zur App-UX. Auch
wenn die Punktlichkeit zu winschen Ubrig lasst: Die CI ist inzwischen
konsistenter denn je.

e Notion: Der digitale Workspace mit Zen-Design. Schwarz-weiR,
minimalistisch, clean — und trotzdem emotional. Notion lebt seine CI bis
ins letzte Icon. Der Erfolg? Eine treue Community, die ihre Asthetik
liebt und teilt.

Was alle diese Marken gemeinsam haben: Sie haben eine CI, die nicht nur
gestaltet wurde, sondern gelebt wird. Und das nicht nur im Marketing, sondern
in Produktentwicklung, Kundenservice, HR und sogar im Onboarding neuer
Mitarbeiter. CI ist nicht das, was du zeigst — sondern das, was du bist.

Wie du eine skalierbare CI
entwickelst — und warum
Styleguides allein nicht
reichen

Styleguides sind ein Anfang. Aber sie sind nicht das Ende. Eine skalierbare
Corporate Identity muss dokumentiert, operationalisiert und kontrollierbar
sein. Und das funktioniert nicht mit PDF-Guidelines, die in irgendeinem
SharePoint-0rdner verstauben. Du brauchst Systeme — und Disziplin.

Ein bewahrter Ansatz: Der Aufbau eines Designsystems. Das ist eine Sammlung
wiederverwendbarer UI-Komponenten, die auf deiner Corporate Identity
basieren. Kombiniert mit einem Component Library Tool (z. B. Storybook oder
Zeroheight) konnen Entwickler, Designer und Marketer konsistent arbeiten —
ohne standig nachfragen zu missen.

Fir die Sprachseite brauchst du einen Tone-of-Voice-Guide. Der definiert, wie
deine Marke spricht — je nach Kanal, Zielgruppe und Situation. Tools wie
Frontify oder Contentful lassen sich so konfigurieren, dass sie diese Regeln
direkt in den Content-Produktionsprozess integrieren.

Und dann kommt das vielleicht wichtigste Element: Governance. Wer ist
verantwortlich fir die Einhaltung deiner CI? Gibt es ein Brand-Management-
Team? Gibt es regelmaBige CI-Audits? Ohne klare Rollen, Prozesse und
Verantwortlichkeiten wird jede CI irgendwann zur Resterampe. Wer das
verhindern will, muss CI behandeln wie ein Produkt — mit Versionskontrolle,



Bugfixes und Roadmap.

Corporate Identity 1n der
digitalen Realitat:
Herausforderungen und Losungen

Die digitale Welt ist der Endgegner der konsistenten Corporate Identity.
Warum? Weil du heute auf 20+ Plattformen prasent sein musst — und Uberall
andere Anforderungen gelten. Vom TikTok-Snippet bis zur E-Mail-Signatur:
Jeder Kanal hat sein eigenes Format, sein eigenes Tempo, seine eigene
Tonalitat. Und trotzdem muss die Identitat deiner Marke uUberall
durchscheinen.

Die groRte Herausforderung: Geschwindigkeit. Teams produzieren heute Content
im Akkord. Ohne automatisierte CI-Prufung schleichen sich Inkonsistenzen ein.
Deshalb brauchst du technische Ldésungen, die CI in den Prozess integrieren —
nicht danach kontrollieren. Beispiel: CMS-Plugins, die automatisch Farben,
Fonts und Tonalitdt validieren. Oder Brand Portals, die alle Assets zentral
bereitstellen — inklusive Varianten fir Social Media, Print, Mobile etc.

Ein weiteres Problem: Skalierung. Wenn dein Unternehmen wachst, wachst auch
die Anzahl der Menschen, die deine CI anwenden missen — und meistens nicht
aus dem Designteam stammen. Hier helfen Trainings, kurze Video-Tutorials,
aber vor allem: Klarheit. Je einfacher und eindeutiger deine CI-Regeln sind,
desto konsistenter werden sie umgesetzt.

Und schlielllich: Lokalisierung. Internationale Marken mussen ihre CI an
lokale Markte anpassen — ohne sie zu verwassern. Das bedeutet: zentrale CI
mit dezentralem Spielraum. Ein Balanceakt, der nur funktioniert, wenn du
klare Core-Elemente definierst (Farben, Logo, Tonalitat) und optionale
Elemente lokal adaptierbar machst (Bilder, Beispiele, Slogans).

Fazit: CI ist kein Projekt —
sondern ein Betriebssystem fur
deine Marke

Corporate Identity ist nicht das Sahnehaubchen auf dem Markenauftritt. Sie
ist das Betriebssystem, auf dem alles aufbaut. Sie definiert, wie dein
Unternehmen spricht, aussieht und sich verhalt — intern wie extern. Und sie
entscheidet dariber, ob deine Marke im Gedachtnis bleibt oder im Content-
Rauschen untergeht.

Wer CI ernst nimmt, investiert in Wiedererkennung, Vertrauen und Markenwert.
Wer sie ignoriert, riskiert Chaos, Beliebigkeit und Kommunikationsdesaster.



Die gute Nachricht: CI lasst sich systematisch entwickeln, dokumentieren und
skalieren — mit den richtigen Tools, Prozessen und der ndtigen Konsequenz.
Aber es braucht Mut zur Klarheit, Disziplin zur Umsetzung — und die
Erkenntnis, dass Design nur der Anfang ist. Alles andere ist Markenfolklore.



