






jetzt erheblich lesbarer, weil stärker gegliedert 

und kontrastreicher gestaltet. Leider sind unsere 

Bildideen noch nicht umgesetzt, weil noch Motive 

eingesetzt werden, die schon im vorigen Jahr 

angekauft wurden.

Wie waren die Reaktionen der Website-Nutzer auf 

das neue Design? Wie wurde das neue �� allgemein 

aufgenommen?

Ich weiß nur, dass die Website emsig benutzt 

wird und es jetzt viel einfacher ist ein Konzert  zu 

� nden, Karten zu kaufen und sich über den Ort 

und das Orchester zu informieren. Die Philharmo-

niker haben eine eigene Abteilung für die Umset-

zung von Website und Drucksachen, die eher wie 

eine Abteilung im ö� entlichen Dienst arbeitet, 

also nicht sehr risikofreudig und mitteilsam. 

Das bedeutet, dass wir wenig über die Reaktionen 

erfahren.

Was ratet Ihr Studenten und jungen Kreativen, die 

sich mit �� beschäftigen? Gibt es ein paar Grundregeln, 

die man beachten kann oder vielleicht sogar so etwas 

wie ein Rezept für eine gute Corporate Identity?

Das sind alles Allgemeinplätze: es muss zum Auf-

traggeber passen, echt sein. Wenn dann aber die 

Umsetzung nicht den Zielsetzungen und Erwar-

tungen der eigentlichen Auftraggeber entspricht, 

weil die internen Leute nicht so weit springen 

wollen, wie das Konzept angedacht war, hilft auch 

die tollste Gestaltung nicht. Wir müssen trotzdem 

soweit zielen wie möglich und ho� en, dass die 

Kultur beim Auftraggeber ankommt.

Wenn der Unterschied zwischen Anspruch 

 und Wirklichkeit zu groß wird (wie bei vielen 

bekannten Marken), dann geht ein anspruchsvoller 

Auftritt nach hinten los und verspielt Vertrauen. 

Dazu fällt mir immer die Telekom ein, die ein 

tolles ��  hat, das weit entfernt ist von der Leistung 

 im Alltag. Eine gute Agentur kann jeder nehmen, 

aber die eigene Kultur zu ändern ist schwieriger.
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Interview: Nadine Roßa 
Gestaltung: Katharina Mönkemöller, nodesign.com
Quellen: Brockhaus, Duden, Meyer’s Lexikon
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