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Fall: Kreation, Aufbau und Einfliihrung
einer Unternehmensidentitit im Markt
der Entsorgungswirtschaft

Thordis Eckhardt

Auftraggeber

Auftraggeber des Projektes war eine Unternehmensgruppe aus Kéln, die in der
Verpackungs- und Wertstoffbranche titig ist. Das Kerngeschift der Gruppe liegr
in der Beratung, dem Einsatz und der Entwicklung von modernen Riicknahme-
und Entsorgungsldsungen fiir Handel und Industrie gemif der 1991 in Kraft ge-
tretenen Verpackungsverordnung {(VerpackV).

Aufgabe

Die Unrternehmensgruppe zihlte zum Zeitpunkt der Beauftragung im wachsen-
den Marke der Entsorgungsbranche zu den erfolgreich aufstrebenden Jungunter-
nehmen. Das starke Unternehmenswachstum fithrte zu einer kontinuierlichen Er-
weiterung des Produke- und Dienstleistungsportfolios und der Griindung weiterer
Schwesterunternehmen. Fiir das Jahr 2007 plante die Unternehmensgruppe eine
erneute Firmengriindung. Das Kerngeschift sollte in der Lizenzierung von Ver-
kaufsverpackungen und in der Ubernahme des vollstindigen Entsorgungskosten-
managements fiir Kunden liegen. Der Auftrag fiir die betreuende PR-Agentur und
die zusirzlich eingeschaltete Design-Agentur lag darin, fiir das neue Unternehmen

die Corporate Identity (CI) zu entwickeln und marktreif umzusetzen. Das Budger
lag im fiinfstelligen Bereich.

Analyse

Unternehmensgruppe. Die Unternehmensgruppe bestand zum Zeitpunkt der Be-
auftragung aus zwei Unternehmen, die im Markt unter separatem Namen und De-
sign auftraten: ein beratend titiges Unternehmen im Bereich Entsorgungskosten-
optimierungin der Verpackungslizenzierung und ein operatiy tdriges Unternehmen
im Bereich der Selbstentsorgerldsung. Eine in der 6ffentichen Wahrnehmung vor-
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handene, eindeutig erkennbare Verbindung zwischen den Unternehmen bestand
nicht. Diese Philosophie sollte zum Start der Neugriindung beibehalten werden.
Die Zuriickhaltung sollte sich auch in der Sprach- und Bilderwelt fortsetzen, die
auf Sachlichkeit, Schlichtheit und Natiirlichkeit in der Farb- und Formgebung
ausgerichtet war. Inhaltlich war die Darstellung des Unternchmens als innovati-
vet, entsorgerunabhingiger Full-Service-Dienstleister gewiinscht, der sich auf die
Optimierung von Kernprozessen und die Reduzierung von Lizenzierungskosten
spezialisierte. Die Dienstleistungen des Unternehmens basieren auf dem Prinzip
der Mengenbiindelung, welche Kunden attraktive Einkaufsvorteile sichern. Wei-
tere CI-Vorgaben waren nicht einzuhalten.

Gesetzliche Grundlagen. Grundlage des Geschiftsmodells des Auftraggebers ist
die am 12. Juni 1991 in Kraft getretene Verpackungsverordnung (VerpackV), die
auf Initiative des damaligen Bundesumweltministers Prof. Dr. Klaus Topfer ent-
stand. Sie resultierte aus der Feststellung eines wachsenden Abfallaufkommens in
Deutschland und aus dem Bekenntnis des Landes zu mehr umwelepolitischer Ver-
antwortung und Engagement.

Verpackungsverordnung (VerpackV) von 1991

Die VerpackV setzt im Kern auf das Prinzip der Produzentenverantwortung, Un-
ternehmen, die Verpackungen herstellen oder im Marke vertreiben (so genann-
te Inverkehrbringer), sind demnach verpflichtet, ihre im haushaltsnahen Bereich
anfallenden Verpackungen zuriickzunehmen und zu verwerten.” Inverkehrbrin-
ger sind Handel und Industrie. Zur Erfiillung ihrer gesetzlichen Auflagen stan-
den im Jahr 2007 Herstellern und Vertreibern von Verpackungen zwei Wege der
Realisation offen:

* Beteiligung an einem dualen System gemifl § 6.3 der VerpackV oder

* Riicknahme, Verwertung und Dokumentation als Selbstentsorgerldsung (§ 6.1.

VerpackV)

Duale Systeme und Selbstentsorgerlgsungen

Der Unterschied zwischen den dualen Systemen und den Selbstentsorgerldsungen
liegt in der Ubernahme der Verantwortung der verpackungsrechtlichen Verpflich-
tungen. Wihrend Unternehmen mit der Beauftragung von dualen Systemen simt-
liche PHlichten aus der Verpackungsverordnung an diese iibergeben, verbleiben
bei der Selbstentsorgerlésung die individuellen Riicknahme- und Vewvertung%—
pHlichten inklusive der Nachweispflicht bei Herstellern und Vertreibern. Als Pri-

95  siche Verpackungsverordnung; hetp:// bundesrecht.juris.dc/verpackv_1998/indexhtml
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mirpflicht sah die VerpackV das Modell der Selbstentsorgung und alternativ die
Entpflichtung durch ein duales System vor. Letzteres stellte sich in der operativen
Umsetzung jedoch als Regelfall dar.

Das bekannteste duale System in Deutschland ist die »Der Griine Punkt — Du-
ales System Deutschland GmbHe« auch bekannt unter dem Lizenzzeichen »Der
Griine Punkt«. Das DSD wurde 1990 von Spitzenverbinden aus Wirtschaft und
Handel gegriindet. Es besaf® eine Monopolstellung. Erst ab dem Jahr 2001 kam-es
auf Driingen des Kartellamtes zu einer Liberalisierung des Marktes. Im Jahr 2003
trat der zweite Systemanbieter zur Erfassung und Verwertung von Verkaufsver-
packungen gemif VerpackV in den Werttbewerb der Entsorgungswirtschaft ein.
Seitdem haben sich acht weitere duale Systeme am Marke etabliert. Von so ge-
nannten Branchenlsungen, die nach der 5. Novelle der VerpackV (2009) das Be-
treiben branchenbezogener Selbstentsorgermodelle ermdglichen, sind derzeit iiber
100 registriert.

Der Auftraggeber des Projektes bietet im Markt der Verpackungslizenzierung
Full-Service-Dienstleistungen an, die die Organisation simtlicher verpackungs-
rechtlicher Pflichten fiir Kunden beinhalten. Das Unternehmen betreibr selbst kein
cigenes duales System. Es bedient sich zur Umsetzung seiner Dienstleistungen der
am Markt aktiven Anbieter. Auf diesem Geschiftsfeld agiert das Unternchmen mit
dem spiteren Namen Noventiz nahezu wettbewerbsfrei.

Markt und Wettbewerb. Der Markr der Verpackungsentsorgung ist aufgrund der
Verpackungsverordnung gesetzlich reglementiert, wirtschaftlich hingegen prospe-
rierend.

Seit Einfithrung der Verpackungsverordnung von 1991 ist der Gesamtver-
brauch an Verpackungen nahezu kontinuierlich gestiegen. Im Jahre 2006 wurden
etstmals iiber 16 Millionen Tonnen Verpackungsabfille registriert. Ein Grund da-
fiir ist in der Zunahme der Verpackungen von langlebigen Konsumgiitern und
Mehrwegverpackungen zu suchen, die mittlerweile abfallrelevant geworden sind.”

Das Gesamtvolumen des Entsorgungsmarktes fiir Verkaufsverpackungen wird
auf etwa eine Milliarde Euro geschitze. Durch die gesetzgeberisch gewollte Betei-
ligung an fléichendeckenden haushaltsnahen Riicknahmesystemen fiir die Herstel-
ler und Vertreiber haben sich am Markt eine Vielzahl von Unternehmen etablie.rt,
die duale Systeme oder Branchenlgsungen als Dienstleistungen im Marke anbie-
ten. Unter ihnen der Auftraggeber des Projekres.

96 GVM, Gesellschaft fiir Verpackungsmarkeforschung mbH (2008), Entwicklung des Verpa-
ckungsverbrauchs. Ergebnisse 2001-2006. Studie.
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Strategischer Ansatz

Die Corporate Identity driickt das Selbstverstindnis eines Unternehmens iiber die
cigene unternehmerische Persénlichkeit aus und dufSert sich in der Interaktion mit
seiner Umwelt. Gleichzeitig spiegelt sich in ihr die AuRenwahrnehmung bzw. das
Bild der Bezugsgruppen wider, das sich jene vom Unternehmen aufgrund seiner
dffentlich physischen und/oder medialen Prisenz machen. Nach Kapferer” »[...]
koordiniert und integriert (Corporate Identity) die unterschiedlichen Verhaltens-
weisen und Kommunikationen so, dass daraus ein abgestimmtes Verhaltenskon-
zept entsteht, was eine Skonomische Konzentration der kommunikativen Krifte
des Unternehmens bewirkt.« Primires Ziel ist die Entwicklung einer unterneh-
mensspezifischen, widerspruchsfreien und einheitlichen Identitir, die sich in ei-
nem unverwechselbaren Eindruck der Gesamterscheinung dufert. Diese vollzieht
sich in den operativen Feldern Unternehmensverhalten, Unternehmenskommu-
nikation und Unternehmensdesign.”®

97  Kapferer, Clodwig, zit. nach Koschnick (1996). In: Mast, Claudia: Unternehmenskommunika-
tion. Ein Leitfaden. Sturegare, S. 50
98  Mast, Claudia (2006): Unternehmenskommunikation. Ein Leitfaden. Stuctgart, S. 50
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Die vorbereitenden Arbeiten zur Entwicklung einer Corporate Identity des Auf-
trag gebenden Unternehmens waren als Projektarbeiten ausgelegt. Sie wurden von
einander losgeldst, jedoch aufeinander abgestimmt durchgefiihrt. Nach Abschluss
der Kreation sollten die CI-Einfithrung im Markt und die operative Umsetzung
und Anwendung als kontinuierliche PR-Aufgabe in Form eines Agentur-Betreu-
ungsauftrages fortgefithrt werden.

Die strategische Konzeption der Corporate Identity sah folgende Prozessschrit-
te vor:

L. Schritt: Kreation und Entwicklung einer Corporate Identity. Dieser Schritt

gliederte sich in die drei Bereiche:

Corporate Communications

* Identifizierung der Unternchmensvision, -philosophie, Strategie und Leitbild

* Entwicllung von internen und externen Kommunikationsstrukturen

* Erarbeitung eines Kommunikationskonzeptes unter Beriicksichtigung der CI-
Bestandteile Corporate Design, Corporate Communications und Corporate
Behaviour

Corporate Design

* Erstellung cines Designkonzeptes

* Entwicklung des Unternehmensbrands

* Konzeption und Realisation einer individuellen Farb- und Designwelc

Corporate Bebaviour

* Identifizierung der Unternehmenskuleur, Werte, Prinzipien, Regeln, Rituale
* Erarbeitung von Verhaltensrichtlinien und Kodizes
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5. Strategie IV NOVENTIZ
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26, Oktober 2006 o olexto

Auszug aus dem strategischen Kommunikationskonzept zur Realisierung der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit des neu gegriindeten Unternehmens

2. Schritt: Umsetzung der Corporate Identity in die Praxis. Um die am Schreib-
tisch entwickelte Corporate Identity operativ umzusetzen und zu leben, musste
sie im Marke eingefiihrt und der Offentlichkeit prisentiert werden. Die strategi-
sche Planung sah die Umsetzung unterschiedlicher Mafinahmen vor (vgl. Mafinah-
men). Prioritét hatte die Einfiihrung des Corporate Designs mittels der Veroffent-
lichung erstellter Unternehmenspublikationen und der Anwendung und Nutzung
der Geschiftsausstattung, Im Anschluss sollte die Pege und ggf. Weiterentwick-
lung des Corporate Designs in weiteren Print- und Online-Medien erfolgen so-
wie die konzeptionelle Entwicklung und Realisation einer mittel- und langfristi-
gen unternehmensspezifischen Kommunikationsstrategie.

3-Phasen-Model] Corporate Identity

Die Strategic sah ein 3-Phasen-Modell zur Entwicklung und Umsetzung der Cor-
porate Identity nach einem stringenten Zeitplan vor:
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1. Vorbereitungsphase
2. Initiierungsphase
3. Umsetzungsphase

Die Phase 1 umfasste simtliche vorbereitenden konzeptionellen und kreativen
Arbeiten im Text- und Grafikbereich. In der Initiierungsphase (Phase 2) erfolgte
die Finalisierung der internen Vorbereitungsarbeiten bis zur Druckreife bzw. zur
Scharfschaltung der Online-Medien. Phase 3 war durch die Realisierung des Pro-
jektes gekennzeichnet: Das Unternehmen tritt als Player in den Markt ein und
wird 6ffentlich wahrgenommen. Als weiterer strategischer Schritt folgte die kon-
tinuierliche Fortfiihrung, der Ausbau und die Weiterentwicklung der Corporate
Identity in all ihren Bestandteilen.

Maflnahmen

Im Einzelnen wurden folgende Mafinahmen zur Entwicklung einer unterneh-
mensspezifischen Corporate Identity konzeptionell geplant und mittels Work-
shops entwickelt:

Phase 1: Vorbereitung

Corporate Communications

* Agenturbriefing

* Durchfithrung von Workshops mit der Geschiftsfithrung und den Mitarbei-
tern mit dem Ziel der Identifizierung der Unternehmensvision, -philosophie
und -strategie

* Inhaltliche Auswertung und Verdichtung der Workshop-Ergebnisse zur

* Identifizierung, Entwicklung und Festlegung von Kommunikationsinhalten
und Kommunikationsbotschaften

* Festlegung interner und externer Kommunikationsstrukturen

* Erarbeitung eines Kommunikationskonzeptes fiir die interne und externe Kom-
munikation "

* Verfassen vorgefertigter Pressemeldungen zum Unternehmensstart

Corporate Design

* Briefing der Auftraggeber

* Erstellung cines Designkonzeptes und erster grafischer Entwiirfe

* Ideen-Entwicklung eines Unternehmensnamens und -logos

* Festegung der Farb- und Designwelt fiir die Print- und elektronischen
Medien der Unternehmenspublikationen wie z. B.:

243



Corporate Identity

Internetauftritt

~ Unternehmensbroschiiren, Flyer und Prisentationen

Geschiftsausstattung wie z. B. Visitenkarten, Briefpapier, Stempel
— Imageanzeigen und Image-Banner

* Erstellung eines CD-Manuals

I

Corporate Behaviour

* Briefing Auftraggeber

* Durchfithrung von Workshops mit der Geschiftsfithrung und den Mitarbei-
tern zur Identifizierung der Unternehmenskultur mit ihren spezifischen Wer-
ten, Prinzipien, Regeln und Ritualen o

* Erarbeitung von Verhaltensrichtlinien im Umgang mit Mitarbeitern, Kunden,
Partnern, Lieferanten, Medien und Vertretern aus Wirtschaft und Politik

Phase 2: Initiierung

Corporate Communications

* Inhaltliche und textliche Realisation der Unternehmenspublikationen im Print-
und Online-Bereich sowie fiir den Internetauftrict

* FPreigabeprozess Projekrarbeiten

* Inhaldicher und zeitlicher Abstimmungsprozess zur Live-Schaltung der Home-
page und Verdffendichung der Unternehmenspublikationen

* Vorbereitung von Einzel-Mafinahmen zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit

* Forcierung der internen Kommunikation mit dem Ziel, die Mitarbeiter iiber
jlingste Entwicklungen im CD-Prozess zu informieren

Corporate Design

* Finalisierung und Freigabe des Unternehmensnamens und des Firmenlogos
* Umsetzung des Corporate Design in simtliche Kommunikationsmedien

* Freigabeprozess

ENTIZ

TUNGSSYBTEM

NOV

R LS

Finales Logo Noventiz, 2007
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Corporate Behaviour

* Auswertung der Workshop-Ergebnisse und Vorstellung des auf diesen Ergeb-
nissen basierenden Verhaltens-Kodex

* Bewusste Bekanntmachung und Einfithrung neuer Mitarbeiter in die vorhan-
dene Unternehmenskultur

Phase 3: Umsetzung

Mit der Umsetzung der Corporate Identity war die konsequente Veroffentlichung
aller konzipierten und realisierten Unternehmenspublikationen verbunden: Die
Firma Noventiz trat offiziell und sichtbar in den Markt der Entsorgungswirt-

schaft ein.

9. Masterplan 2007 NOVENTIZ
Masterplan 2007
) a & ¥ -
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4
26. Oktober 2006 © ofexfto
Boh fomcen it

Auszug aus dem Masterplan zur Umsetzung der PR-Aktivitéten

Das im Kommunikationskonzept enthaltene Ziel der :Schaffung von 6Eent1iche.r
Wahrnehmung (»Basis schaffenc) sollte in den kommenden l\‘/lon.aten analog ei~
nes erarbeiteten Masterplanes fortgesetzt und die Bekanntheit hin 2}1m Akz?p—
tanz- und Vertrauensgewinn (»Image aufbauen«) ausgebaut werden. Mit dem Ziel,
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mittel- und langfristig mit Kunden, Medien und Marktteilnehmern in einen kon-
tinuierlichen Dialog zu treten (»Dialog fithren«).
Die Umsetzung der einzelnen Prozessschritte wurde mit Hilfe folgender Mafi-
nahmen geplant: ’
Corporate Design
* Anwendung des Designkonzeptes (Name, Logo, Schriften, Farben, Bilderwelt)
auf die einzelnen Publikationen
— Visitenkarten, Briefpapier, Prisentationen, E-Mail
— Homepage
— Produktflyer
Unternehmensbroschiire

|

(54

BURDENOEUANS MUHDLMLESUNG FHARTS

S fostgen Yeshautiwgrs
i in

Heventit « 1B Poriros, wenn Wit RLEPRIRES Bty 1.
2% 1 o gaht [
Yerhetw und o,

Startseite des Internetauftrittes Noventiz von 2007

Corporate Communications (intern)
¢ interne Kommunikation zum Unternehmensstart (Face-to-Face-Kommunika-
tion)
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* Prisentation der Website
* E-Mail-Rundschreiben iiber mediale Veréffentlichungen
Corporate Communications (extern)
* Online-Schaltung der Unternehmenshomepage unter der registrierten Domain
* Start der Presse- und Offentlichkeitsarbeit durch
~ Erstellung und Versand einer Pressemitteilung zur Unternehmensgriindung
an Fach-, Wirtschafts-, Lokal- und Regionalmedien
— Verbftentlichung der News in Online-Portalen
~ Rundschreiben an bereits vorhandene Kunden und potenzielle Kundenkon-
takte unter Beilegung der Unternehmenspublikationen
* Versand der erstellten Unternehmenspublikationen an Medien und Kunden

Corporate Behaviour

* Bewusste Bekanntmachung und Einfiihrung neuer Mitarbeiter in die vorhan-
dene Unternehmenskultur durch Mitarbeiter-Paten, Einfiithrungsveranstaltun-
gen und schriftliche Dokumentationen (Leitfaden-Manual)

* Kontinuierliche interne Kommunikationsmafinahmen der Face-to-Face-Kom-
munikation, Print-Kommunikation und Elektronischen Kommunikation

* Festigung der Unternehmenskultur durch regelmifige Schulungen und Wei-
terbildungen, wie z. B. Workshops zur Feedbackkultur, Gesundheit am Arbeits-
platz, Mitarbeitergesprache

Umsetzung

Die Herausforderung in der Entwicklung und in der Umsetzung des Auftrages be-
stand in der dezentralen Auftragsvergabe an eine Design- und an eine PR-Agentur
mit Sitz in Koln und Hamburg. Die Agenturen hatten bislang noch kein vollum-
fingliches Projekt gemeinsam realisiert. Die Zusammenarbeit gestaltete sich jedoch
von Beginn an kreativ, gewinnbringend und effizient. Vorstellungs- und Arbeits-
weisen der Kreativen stimmten in Bezug auf den Kunden, seine Unternehmens-
und Wertvorstellungen iiberein, was den Abstimmungs- und Umsetzungsprozess
enorm erleichterte und beschleunigte. Von unschitzbarem Vorteil waren zudem
die langjiihrigen Geschiftsbezichungen, die beide Agenturen separat mit dem Auf-
traggeber unterhielten. Diese Erfahrungen erleichiterten den Agenturen die Ein-
schitzungen des Kunden hinsichtlich seiner Designvorstellungen, den bevorzug-
ten Sprach- und Bilderwelten, Stil- und Kommunikationsinhalten.

Die Kreation und Umsetzung der neuen Unternehmensidentitit erfolgte reibungs-
los und innerhalb des geplanten Zeitrahmens von drei Monaten. Werbe- und Kom-
munikationsagentur arbeiteten parallel an folgenden Projekten:
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Corporate Design. Die Design-Agentur unterbreitete unterschiedliche Namens-
vorschlige, die schlieflich in den Firmennamen Noventiz miindeten. Uber die
Bezeichnung sollte zum Ausdruck gebracht werden, dass es sich bei der Unter-
nehmung um eine neue, einzigartige Geschiftsidee im Markt der Entsorgungswirt-
schaft handelte. Die Wortbildung setzte sich aus dem lateinischen »nova« oder »no-
vum fiir den Ausdruck »neu« und aus den Begrifflichkeiten von »Innovation« und
»Lizenzierung« zusammen. Sie sollte das Kerngeschift des Unternehmens symbo-
lisieren. Die Namensgebung war zugleich einprigsam und kurz.

Als Unternchmenslogo sollte sich der Name zudem in einer Wort-Bild-Marke
manifestieren, um zum einen grafischen Gestaltungsspielraum zu gewihrleisten
und zum anderen fiir eine vereinfachte, offene und unterschwellige Identifikati-
on und Wiedererkennung des Unternehmens im Markt zu sorgen. Das kreisrun-
de Symbol mit orange-gelbem Farbverlauf strahlt Wirme aus und symbolisiert in
seiner Geschlossenheit den Kreislauf einer Wertschépfungskette. Aufgrund seiner
Formgebung lasst sich das Logo auch sehr gut separat als grafisches Symbol ein-
setzen.

Noventle ~ Ihr Lizenzierungssystem )
Schauen Sie uns gen
Wir sind da.

Wit dem Blick fir das Wesentiche. : o

In punkto Leistung, Qualitdt und Preis. : k
Ziehen wir Krelse, :

Wit unserer maBgeschaciderten Losung zur NOVENTIZ
Optimierung threr Vorpackungsiizenzierung. : P LSRRI RO T

Daflir Gbemghmen wir Verantwortung,

Pragmatisch, Rechissicher, Yebindlich,
Heventz - Wir stnid 8ir $ia ga.

Hovantis Gmbi | fhr izeazkengssystem § Disrener StrsBe 2 | 40875 Kol .
forts qaar-Goo 158 <70 | fax0zd - 800 18R 77 | wumsik inaGnwventinde | web: swavantisde

Das Unternehmenslogo als Wort- und Bild-Marke im Einsatz einer
Anzeigenkampagne 2008
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Nach der Kreation des Unternehmensnamens erfolgte die Entwicklung und Fest-
legung der Farb- und Designwelt sowie des individuellen Corporate Manuals von
Noventiz. In ihm ist das Corporate Design (CD) des Unternehmens fiir die inter-
ne und externe Kommunikation verbindlich festgeschrieben. Hierzu gehdren z. B.
Schrifttyp und Schriftgrofe, Zeilenabstand, Logo-Farben und -verliufe. Anhand
dieser Vorgaben erfolgte anschliefend die Konzeption der nachfolgenden Unter-
nehmenspublikationen.

€ |
Botschaften und Positionierung II  yovenr;

B2B-Kunden

* Noventiz bietet i Lésungen mit signifil Vorteilen.”

» Die Dienstleistungen von Noventiz sind rentabel, zuverldssig und rechtssicher."

« Qualitdt, Service und Vertrauen sind Kernpi unserer Geschéftshezi .

Multiplikatoren

+ . Noventiz - Dienstisistungen der Zukunit’

* Noventiz - ein Ui mit far

* . Noventiz - der moderne Quatittsdi ister der

* . Novenliz - frischer Wind fur varteithafte Dienstieistungen

Kooperationspartner

* MNovenliz ist ein atiraktiver Partner, der meine Arbeit schatzt und Umsatz generiert.”
* Noventiz arbeitet qualitdtsorientiert, zuveridssig und schnett.
* Noventiz fordert die it und bietet i i Service."

26. Oktober 2006 e otexto

Auszug aus dem PR-Konzept des Unternehmens: zielgruppenspezifische
Botschaften des Unternehmens V

Corporate Communications. Parallel zur Entwicklung des Corporate Designs ar-
beitete die PR-Agentur an den konzeptionellen Ideen und der inhaldichen Um-
setzung der Print- und Onlinemedien. Speziell fiir den Internetaufiritt wurde eine
Rubrizierung gewithl, die kundennah, inhaltlich fundiert und ausdrucksstark war
sowie gleichzeitig Authentizitic und Transparenz vermiteelte. Die Gliederung er-
folgte nach »Kundenbedarfc, »Kundenldsungs, »Praxis«, »Marke« und »Konrakee.
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Text und Inhalt des Internetaufirites bildeten die journalistische Grundlage fiir die
anschlielend produzierten Unternehmensbroschiiren und Flyer.

Der Entwicklung vorangegangen waren zwei analytische Workshops mit der Ge-
schiftsfiihrung und den Mitarbeitern. In diesen wurde sich intensiv mit den un-
ternehmensinternen Themen wie Vision und Mission, Philosophie und Strate-
gie, Unternehmenskultur, Kommunikation und Leitbilder — also den klassischen
Fragestellungen von Corporate Communications (CC) und Corporate Behaviour
(CB) - auseinandergesetzt, um daraus anschlieSend PR-Botschaften und PR-Po-
sitionierungen zu erarbeiten.

Aufgetretene Probleme

Intern. Als ein wiederholt auftretendes, wenngleich temporires Hindernis erwies
sich der interne Abstimmungs- und Freigabeprozess innerhalb des Unternehmens.
Die zeitlichen Verzégerungen waren dem strategischen und operativen Aufbau von
Noventiz, den knappen Personalressourcen und der forcierten Kundenakquise in
den ersten Monaten der Unternehmensgriindung geschuldet. Fiir die Umsetzung
des Projektes bedeutete das auf Agenturseite einen erhéhten kommunikativen und
administrativen Aufwand sowie ein erhdhtes Mafd an zeitlicher Flexibilitit.

Extern. Die Entwicklung des Unternehmensbrands gestaltete sich als ein kom-
plexer Prozess, bei dem die Kreativitit der Namensgebung im Vordergrund stand,
die markenrechtliche Realisierung jedoch Probleme bereitete. Mehrere urspriing-
lich kreierte und vom Unternehmen zur Namensgebung freigegebene Vorschlige
stelleen sich nach markenschutzrechtlicher Priifung beim Deutschen Patent- und
Markenamt als nicht registrierbar heraus und mussten aus diesem Grund verwor-
fen werden.

Die Losung: Innerhalb weniger Tage wurde der Name Noventiz geboren. Das
Unternehmen ist bis zum heutigen Tag unter diesem Brand bekannt und registriert.

Resonanz
Ein valides Kommunikationscontrolling hat wihrend und im direkren Anschluss

an die Projektrealisierung nicht stattgefunden. Es war zu diesem Zeitpunke stra-
tegisch weder geplant noch kommunikativ notwendig. Die Evaluation sollte etst
nach Ablauf des ersten Geschiftsjahres in Form eines TUV-zertifizierten Qua%l—
tdtsmanagements erfolgen. Sie wurde im Jahre 2008 realisiert — mit dem Ergebnis:
Pradikart »Sehr gut«. Die Corporate Identity des Unternehmens stellte im Gesamt-
prozess des TUV-Controllings eines von mehreren Untersuchungskriterien dar. ]
In der internen und externen Kommunikation hat es gleichwohl Reaktionen au
den Eintritt des Unternehmens in den Marke der Entsorgungswirtschaft gcgﬁbe.ﬁ
Im Fokus der 6ffentlichen Wahrnehmung standen in erster Linie die Dienstleis-
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tungen des Unternehmens, Auftreten und Anspruch, Management, Kunden und
Referenzen. Die durchweg positiven Resonanzen spiegelten die Geradlinigkeit,
Stringenz und Akzeptanz der Corporate Identity von Noventiz wider. Ein Bild,
das auch intern von den Mitarbeitern im cigenen Haus getragen und im Umgang
mit Kollegen, Kunden und Partnern gelebt wird.

Bewertung

Das Fallbeispiel zeigt, dass es fiir die erfolgreiche Entwicklung und Umsetzung ei-
ner Corporate Identity (CI) unerlisslich ist, eine fundierte, saubere Situationsana-
lyse vorzunehmen und dabei Untenehmen, Management und Mitarbeiter in die
Arbeit mit einzubeziehen. Erst in bilateralen Gesprichen mit der Geschiftsfiih-
rung und in der Anh8rung und Wertschitzung der Mitarbeitermeinungen wird
es mglich, den Kern der Identitit freizulegen und darauf aufbauend die Corpo-
rate Identity des Unternchmens in all ihren Bestandteilen zu beschreiben, spezi-
fisch zu formulieren und zu einem Gesamterscheinungsbild zu verdichten. Die so
im Team erarbeitete und getragene CI bildet den Grundstock fiir die Identifikati-
on und fiir den Zusammenbhalt einer Gemeinschaft — und fir eine tiglich gelebte
und weiterentwickelte Unternehmensidentiti.

Bewihrt hat sich zudem die ungewéhnliche Form der Auftragsvergabe an zwei
fachlich unterschiedlich ausgerichtete Agenturen zur gemeinsamen Projekereali-
sation. Die auf grafische Gestaltung spezialisierte Design-Agentur konzentrier-
te sich auf die Identititsentwicklung eines einheitlichen visuellen Gesamtauferices
des Unternehmens. Die in ihrem Kern auf Unternehmenskommunikation fokus-
sierte PR-Agentur arbeitete an der Entwicklung der Corporate Identity unter dem
Gesichtspunkt einer unternehmensspezifischen, ganzheitlichen Kommunikations-
aussage, die sich wie ein roter Faden durch Corporate Communications, Corpo-
rate Behaviour und Corporate Culture zog,

Im Ergebnis der engen und kooperativen Zusammenarbeit zwischen den Agen-
turen und mit dem Unternehmen entstand eine Corporate Identity, die Noven-
tiz im Marke klar positioniert und fiir Identifikation, Differenzierung und Profi-
lierung im wachsenden Wettbewerb sorgt.
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