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Dein Logo sieht aus wie aus den 90ern, dein Farbkonzept wechselt je nach
Laune der Praktikanten und dein Markenauftritt ist so konsistent wie die
deutsche Bahn? Willkommen im CI-Nirwana. Aber keine Sorge: Wir zeigen dir
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anhand knallharter Corporate Identity Beispiele, wie es besser geht — und
warum die visuelle DNA deiner Marke uber Erfolg oder Bedeutungslosigkeit
entscheidet.

e Was Corporate Identity wirklich ist — und warum du kein Logo-Nachahmer
sein solltest

e Die vier Saulen einer starken CI: Design, Sprache, Verhalten und Kultur

e Warum eine solide Markenidentitat nicht aus Canva-Templates entsteht

e Die besten Corporate Identity Beispiele: Von Apple bis Oatly — und was
du davon lernen kannst

e Wie du deine eigene CI entwickelst — Schritt fur Schritt, mit Substanz
statt Buzzwords

e Wie CI, Corporate Design und Branding zusammenhangen (und was sie
unterscheidet)

e Warum CI kein einmaliges Projekt, sondern ein strategischer Dauerprozess
ist

e Checkliste flir deinen CI-Relaunch: Tools, Frameworks und Praxis-Tipps

Corporate Identity Definition:
Mehr als nur ein hubsches Logo

Corporate Identity — kurz CI — ist der strategisch geplante und operativ
umgesetzte Auftritt eines Unternehmens nach innen und auBen. Es geht nicht
nur um Design, sondern um Identitat. Um das, was dein Unternehmen ausmacht,
wie es kommuniziert, wie es aussieht und wie es sich verhalt. Wer denkt, CI
sel ein neues Logo und ein paar schicke Farben, betreibt visuelles Make-up,
aber keine Markenfuhrung.

Die Corporate Identity ist die Summe aus Corporate Design (visuelles
Erscheinungsbild), Corporate Communication (Sprache und Tonalitat), Corporate
Behaviour (Verhalten, Werte, Kultur) und Corporate Culture (interne Haltung).
Nur wenn alle vier Zahnrader ineinandergreifen, entsteht eine konsistente,
glaubwiirdige und wiedererkennbare Marke. Und genau hier scheitern 90 % aller
Unternehmen — weil sie CI mit “einmal Styleguide basteln” verwechseln.

CI ist das strukturelle Rickgrat deines Markenauftritts — und damit ein
Kernbestandteil jeder erfolgreichen Marketingstrategie. Wer es hier vergeigt,
braucht sich Uber inkonsistente Kommunikation, schwache Markenbindung und
austauschbare AuBenwahrnehmung nicht zu wundern. CI ist kein Nice-to-have. Es
ist ein Muss.

Und ja: Eine gute Corporate Identity kostet Zeit, Hirnschmalz und —
Uberraschung — Geld. Aber sie amortisiert sich schneller, als du “CI-Manual”
sagen kannst. Denn eine starke CI reduziert Reibungsverluste in der
Kommunikation, steigert die Wiedererkennung und schafft ein unverwechselbares
Markenbild. Willkommen in der Realitat der Markenfihrung.



Die vier Saulen der Corporate
Identity — und wile sie
zusammenspielen

Wer nur auf Design setzt, betreibt visuelle Kosmetik. Eine stabile und
erfolgreiche Corporate Identity ruht auf vier Saulen, die untrennbar
miteinander verbunden sind:

e Corporate Design: Logo, Farben, Typografie, Bildsprache, Layouts — der
visuelle Ausdruck deiner Marke.

e Corporate Communication: Die Sprache deiner Marke — Tonalitat, Wortwahl,
Claims, Slogans, Texte.

e Corporate Behaviour: Wie deine Marke sich verhalt — intern wie extern.
Von Kundenservice bis Leadership.

e Corporate Culture: Die gelebten Werte und Normen deines Unternehmens —
das, was du intern wirklich bist.

Wenn eine dieser Saulen schwachelt, kippt das gesamte Konstrukt. Ein
freundlicher Markenauftritt mit toxischer Unternehmenskultur? Unglaubwirdig.
Ein cleanes Design mit chaotischer Kommunikation? Irrelevant. Eine
progressive Tonalitat mit konservativem Verhalten? Inkonsistent. Die Nutzer
merken das — und strafen es ab. Mit Desinteresse. Mit Abwanderung. Mit
Ignoranz.

Die vier CI-Saulen mussen deshalb nicht nur definiert, sondern miteinander
synchronisiert werden. Das bedeutet: Deine Mitarbeiter missen die Werte
leben, die du nach auBen kommunizierst. Deine Sprache muss zum Design passen.
Dein Verhalten muss zur Kultur passen. Nur dann entsteht das, was man
gemeinhin als “Markenkoharenz” bezeichnet — und was in Wahrheit nichts
anderes ist als: Klarheit.

Corporate Identity Beispiele:
Wer’s richtig macht — und was
man lernen kann

Genug Theorie — du willst sehen, wie gute Corporate Identity in der Praxis
aussieht? Hier kommen funf Corporate Identity Beispiele, die zeigen, wie’s
geht. Und zwar nicht nur optisch, sondern strategisch durchdacht.

e Apple: Minimalismus, Perfektion, Design-Obsession. Die CI von Apple
zieht sich durch jedes Detail — vom Verpackungsdesign uUber die Stores
bis zur Sprache: “Think Different” ist nicht nur ein Slogan, sondern
Unternehmensphilosophie.

e Qatly: Provokant, ironisch, laut. Oatly nutzt eine CI, die bewusst gegen



den Strom schwimmt. Schrage Typografie, handscribbled Packaging,
rebellische Sprache — alles zielt auf eine junge, urbane Zielgruppe, die
Haltung will.

Deutsche Bahn: Ja, auch hier gibt’s was zu lernen. Die CI der Bahn ist
auf Effizienz und Klarheit getrimmt — visuell stark, sprachlich
nichtern. Problem: Das Corporate Behaviour hinkt massiv hinterher. Ein
Paradebeispiel fur inkoharente CI.

Red Bull: “Gives you wings” ist hier nicht nur ein Spruch, sondern die
gelebte CI. Von Extremsport-Sponsoring bis zur Bildsprache — alles
schreit Performance, Adrenalin, Geschwindigkeit. Die Marke lebt ihren
Claim bis ins letzte Frame.

Patagonia: Nachhaltigkeit ist hier kein Buzzword, sondern DNA. Die (I
ist okologisch, reduziert, glaubwiirdig. Corporate Behaviour und Culture
sind kongruent mit dem Markenversprechen — und genau das macht Patagonia
zur Love Brand.

Fazit? Gute CI ist mehr als Designporn. Sie ist strategische Markenfihrung
mit Tiefgang. Wer seine CI auf Templates aufbaut, bekommt austauschbaren
Einheitsbrei. Wer hingegen wirklich in Identitat investiert, schafft
Differenzierung — und damit Relevanz.

Wie du deine Corporate
Identity entwickelst — Schritt
fur Schritt

Du willst deine eigene CI aufbauen oder ein bestehendes Chaos in den Griff
bekommen? Dann brauchst du Struktur — keine Hipster-Agentur mit Moodboards.
Hier ist unser bewahrter CI-Entwicklungsprozess in sieben Schritten:

1.

Markenkern definieren: Wer bist du? Wofur stehst du? Was unterscheidet
dich vom Wettbewerb? Ohne glasklare Positionierung keine relevante CI.

. Zielgruppenanalyse: Wen willst du erreichen — und wie ticken diese

Menschen? Sprache und Design mussen zur Zielgruppe passen, sonst
verpufft alles.

. Werte & Tonalitat festlegen: Definiere deine Markenwerte und leite

daraus eine konsistente Sprache ab. Bist du serids oder frech, technisch
oder emotional?

. Corporate Design entwickeln: Logo, Farbsystem, Typografie, Icons,

Bildsprache — alles muss aus einem Guss kommen. Und zwar nicht aus dem
Baukasten.

. Verhaltensrichtlinien formulieren: Wie agierst du im Kundenkontakt, im

Support, im Vertrieb? Einheitliches Verhalten schafft Vertrauen.

. CI-Manual erstellen: Alles dokumentieren — visuelle Styles,

Sprachrichtlinien, Verhaltensempfehlungen. Nur so kannst du CI
skalieren.

. CI intern verankern: Die beste CI bringt nichts, wenn deine Mitarbeiter

sie nicht leben. Schulungen, Trainings und interne Kommunikation sind



Pflicht.

Wichtig: CI ist kein Designprojekt. Es ist ein strategisches Framework. Wer
nur das Logo anfasst, aber die Tonalitat und das Verhalten ignoriert,
betreibt Branding-Kosmetik. Und das merkt der Markt — spatestens beim ersten
Kundenkontakt.

Branding, Corporate Design und
CI: Wo sind die Unterschiede?

Marketing-Jargon ist eine Pest. Deshalb hier einmal Klartext: Corporate
Identity ist der Uberbau. Sie beschreibt deine gesamte Markenidentitat —
visuell, sprachlich, verhaltensbezogen und kulturell. Branding ist der
strategische Prozess, mit dem du diese Identitat aufbaust und im Markt
verankerst. Corporate Design ist ein Teil davon — der visuelle.

Oder in Kurzform:

e Corporate Identity: Wer du bist.
e Branding: Wie du dich positionierst.
e Corporate Design: Wie du aussiehst.

Wer diese Begriffe durcheinanderwirft, hat entweder keine Ahnung oder keine
Struktur. In beiden Fallen: Finger weg vom Markenauftritt. Eine CI, die auf
schwammigen Begriffen basiert, wird nie Klarheit erzeugen — und damit auch
keine Marke.

Versteh die Unterschiede, vernetz die Disziplinen und entwickle ein System.
Das ist die einzige Modglichkeit, langfristig eine starke Marke aufzubauen,
die nicht bei jedem Agenturwechsel ihr Gesicht verliert.

Fazit: Corporate Identity ist
kein Projekt, sondern System

Eine starke Corporate Identity ist kein Design-Gimmick, sondern ein
strategisches Asset. Sie entscheidet daruber, wie deine Marke wahrgenommen
wird, wie sie kommuniziert — und ob sie Uberhaupt relevant ist. Wer CI als
einmaliges Projekt betrachtet, hat den Schuss nicht gehdért. Identitat ist ein
Dauerauftrag. Ein Prozess. Ein System.

Die besten Corporate Identity Beispiele zeigen: Es geht nicht um Trends,
sondern um Konsistenz. Nicht um Asthetik, sondern um Substanz. Nicht um
Lautstarke, sondern um Klarheit. Wenn du das verstanden hast, kannst du
aufhoren, anderen Marken hinterherzulaufen — und anfangen, deine eigene zu
bauen. Mit Haltung. Mit Strategie. Mit Format.



