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AUF EIN WORT (NA GUT: AUF MEHRERE WORTE) 

Was macht einen Unternehmensauftritt unverwechselbar und wiederkennbar? Zu einem guten Teil ist es 

die konsistente Verwendung wiederkehrender Elemente. Logo, Farbgebung, Layout und Designelemente, 

Bildauffassung, Typografie, akustische Erkennungszeichen – in ihrer Gesamtheit prägen sie das Bild einer 

Marke.  

Damit dieses Zusammenspiel nicht durch zu viele freie Kreativität beeinträchtigt wird, wird das gewünschte 

Erscheinungsbild festgeschrieben. Beauftragt werden damit in der Regel Designer, darum heißt das Ergebnis 

auch Corporate Design Manual. Das beantwortet viele wichtige Fragen – und einige vielleicht nicht ganz so 

wichtige. Damit nichts vergessen wird, hat dieses CD-Handbuch gerne eine dreistellige Seitenzahl. Auch 

vierstellige Zahlen sind durchaus keine Seltenheit, es gibt ja schließlich viele Themen und Kanäle zu 

behandeln. 

UFF, JETZT HABEN WIR ENDLICH … 

… die letzte Frage der Linienstärke auf den Grußkarten und die erlaubten Farbabstufungen auf den 

Webbannern definiert. Fertig! Oder? Irgendwas fehlt da noch ... Gleich komme ich drauf. Stimmt! Es gibt ja 

auch noch die Inhalte. Gut, sagt das Designteam, die haben wir doch schon behandelt. Die Typografie ist 

festgelegt, die Punktgrößen, der Seitenaufbau …  

Richtig. Nur sagt das nichts über das „Was“ und das „Wie“ aus. Also darüber, was wir eigentlich sagen und 

wie wir als Unternehmen eigentlich sprechen und schreiben. Auf Neudeutsch: Content und Tonality. Wer es 

noch zeitgeistiger mag, sagt „Tone of Voice“ dazu. Ok, kein Problem, das ergänzen wir halt schnell noch ein 

paar Seiten im CD Manual. Und dort wimmelt es dann von schönen Allgemeinplätzen. Kostproben: 

▪ „Sprachlich agieren wir auf Augenhöhe mit unseren Kunden“ 

▪ „Wir formulieren jederzeit prägnant und verständlich“ 

▪ Gerne gesehen sind auch Listen mit Begriffen, die man (nicht) verwenden soll. Oder mit Festlegungen in 

der Art: „Wir schreiben nicht Beispielfirma-Produkte, sondern Beispielfirma Produkte (ohne Bindestrich)“  

Alles nicht verkehrt. Alles besser als nichts. Alles nicht annähernd genug. Um das wohl bekannteste Buch 

der Welt zu zitieren: 

Am Anfang war das Wort. 

Lange Rede, kurzer Sinn: Worte können heute sehr viel dazu beitragen, Unternehmen unverwechselbar und 

wiedererkennbar zu machen. Eine eigene Tonalität entwickeln, eine erkennbare „Stimmlage“ – das kann 

vermutlich viel mehr bewirken als die sorgfältig definierte Hausfarbe, denn die wird mit 100%iger Sicherheit 

von tausenden anderen Unternehmen auch verwendet. Wie lässt sich so eine Tonalität entwickeln?  

Statt weiterer Vorreden dazu ein Beispiel aus der Praxis. Wir haben es nach objektiven Kriterien 

ausgewählt. Das Hauptkriterium dabei war: Es ist von uns.   



WAS?  

WIE?  

WARUM! 

PRAXISBEISPIEL: FONDSGESELLSCHAFT 

Wenn Sie nicht zufällig in der Finanzbranche arbeiten, kennen Sie Invesco vermutlich nicht. Sonst bestimmt: 

Invesco ist im S&P 500, hat rund 7.000 Mitarbeiter und managt rund 1.000.000.000.000 US-Dollar.  

Doch Fondsanbieter gibt es so einige. Unterscheiden sie sich in ihrer Positionierung? Sind sie bei der 

Beschreibung ihrer Leistungen erkennbar eigenständig, unterscheidbar für die Anleger? 

Invesco wollte es wissen. Das Ergebnis der weltweiten Analyse war erschreckend – so unterschiedlich die 

visuellen Auftritte auch waren: Sobald die Inhalte und Sprache mit betrachtet wurden, versank alles in einer 

„sea of sameness“. 

++ Dezenter Hinweis in eigener Sache: Bitte wundern Sie sich nicht, wenn hier und im Folgenden auch 

englischsprachige Textpassagen auftauchen. Wir arbeiten auch international, wie bei diesem Projekt.  

Ende des Werbeblocks. ++ 

Also hat sich das Unternehmen auf den Weg gemacht, um aus der „Sea of sameness“ aufzutauchen. Dazu 

gehören (mindestens) drei Schritte. Genauer gesagt: Antworten auf diese 3 Fragen. 

▪ Warum tun wir, was wir tun?

▪ Über was wollen wir sprechen?

▪ Wie sagen wir es?



SCHRITT 1: WARUM TUN WIR, WAS WIR TUN? 
Vielleicht kennen Sie das folgende Beispiel so oder so ähnlich schon. Das ist uns aber egal. Es passt einfach 

so schön. 

Stellen Sie sich vor, sie fragen zwei Menschen, was sie beruflich tun. 

▪ Der erste: „Ich arbeite im Wartungsteam einer Energiefirma und halte die Anlagen instand.“

▪ Der zweite: „Ich helfe dabei, Energie aus Wasserkraft zu gewinnen und den Klimawandel aufzuhalten.“

Wer wird wohl zufriedener in seinem Job sein? Und wer wird mehr Menschen begeistern, wenn er über 

seine Arbeit spricht? 

Gewendet auf Unternehmen heißt das: Was ist der übergeordnete Unternehmenszweck? Die Vision, 

Mission oder auf Neudeutsch: der „Purpose“? Die sich idealerweise von Mitbewerbern abgrenzt, also 

wirklich trennscharf „positioniert“? Das fundiert zu ermitteln, ist ein spannendes Projekt. Im Praxisbeispiel 

hat es über ein Jahr gedauert, mit Gesprächen mit Mitarbeitern und Kunden auf der ganzen Welt und 

einem fundierten Abstimmungs- und Freigabeprozess.  

Zusammengefasst und ohne die dazugehörigen Schleifen: 

Das Ergebnis im Fallbeispiel: Nach und nach kristallisierten sich drei Attribute heraus, zentrale 

Eigenschaften des Unternehmens. Diese ließen sich weiter in einen Satz verdichten:  

Delivering an investment experience that helps people get more out of life. 

Die Ergebnisse haben wir in einem internen 24-seitigen Booklet zusammengefasst, 

das weltweit im Unternehmen verteilt wurde. Natürlich ist das vertraulich. Darum 

zeigen wir hier auch nur die Titelseite.  

Doch so spannend dieser Prozess war und ist: Es ist nicht das Thema dieses 

Praxisbeispiels, sondern nur die Voraussetzung für den nächsten Schritt: 

Festzulegen, was Sie sagen. 

zuhören entwerfen testen verfeinern anpacken 



SCHRITT 2: ÜBER WAS WOLLEN WIR SPRECHEN? 

Im Kern steht dabei die Frage: Wie lässt sich die zentrale Markenbotschaft in die Lebenswelt der Adressaten 

übersetzen? Also der Profi-Anleger ebenso wie jedem, der 50 € monatlich in einen Investmentfonds 

einzahlen möchte? 

Der Ausgangspunkt sind die schon skizzierten Markenattribute. Der Einfachheit halber (und aus 

Vertraulichkeitsgründen) greifen wir eines davon heraus.  

Damit bekommt die gesamte inhaltliche Argumentation eine klarere Richtung, einen spitzeren Fokus. Ein 

Beispiel zur Verdeutlichung. 

„Sea of sameness“ Spitzerer neuer Blickwinkel 

Wir haben ein 40-köpfiges Team, das auf 
europäische Aktien spezialisiert ist. Dieses Know-
how fließt in verschiedene Fonds ein, die wir Ihnen 
zur Verfügung stellen. 

Unser 40-köpfiges Expertenteam hat die Freiheit, 
ganz unterschiedliche Fondsstrategien für 
europäische Aktien umzusetzen. Damit entsteht 
für Sie echte Wahlfreiheit. 

Um was für Inhalte es geht, ist fast egal. Dienstleistungen oder Produkte, B2B oder B2C, Investmentfonds 

oder Maschinen, Hotels oder Kochtöpfe: Es geht immer darum, Inhalte mit Blick auf die Adressaten … 

▪ … zu filtern und sie dann …

▪ … unter einem spitzeren Blickwinkel neu zu formulieren.

Und an dem Beispiel oben haben Sie gemerkt: Auch sprachlich verändert sich durch den neuen Blickwinkel 

etwas. Das ist kein Zufall, sondern fast unvermeidlich. Und zum Glück geht es ja nicht um die spezifischen 

Inhalte, sondern um die methodische Vorgehensweise.  

Darum gehen wir schnell einen Schritt weiter und zur dritten und letzten Frage. 

Wie zeigt sich das?

Worauf beruht das?

Was tun wir? "Get more 
out of ilfe"

Diversity of 
thought

Vielfältige Teams
"Sich 

widersprechende" 
Produkte"

Kein globaler CIO / 
keine Hausmeinung

Entscheidungs-
freiheit für unsere 

Investmentexperten

Echte 
Wahlfreiheit 
für Kunden

(Attribut 2) (Attribut 3)



SCHRITT 3: WIE SAGEN WIR ES? 
Achten Sie auf die Einhaltung Ihrer „Haussprache“ genauso sorgfältig wie auf die konsistente Verwendung 

von „Hausfarbe“ und „Bildsprache“?  

Falls ja, sind Sie ein seltenes Fabelwesen. Denn unserer Erfahrung nach tun das die allermeisten 

Unternehmen nicht.  

Doch bleiben wir bei unserem Praxisbeispiel. Die gute Nachricht ist: Sind das „Warum“ und das „Was“ 

geklärt, ist ein gutes Wegstück hin zum „Wie“ schon geschafft. Was jetzt noch ansteht, sind drei Teilschritte. 

Fangen wir der Einfachheit halber mit der gewünschten Verständlichkeit an. Und damit der Frage: Wie 

bequem möchten Sie es Ihren LeserInnen / ZuschauerInnen machen? 

Die gewünschte Verständlichkeit 
festlegen.

Die Tonalität mit Blick auf die 
Adressaten skizzieren.

Beispiele entwickeln. Beispiele 
entwickeln. Beispiele entwickeln



DIE GEWÜNSCHTE VERSTÄNDLICHKEIT FESTLEGEN 

Die schönste Tonalität nützt wenig, wenn die Kunden sie nicht verstehen. Das war auch für Invesco ein 

wichtiger Ausgangspunkt. 

Praktischerweise ist Verständlichkeit messbar. Und das sogar relativ einfach. 

Ein Hilfsmittel dafür ist eine Anwendung, die ein Spin-off der Universität Hohenheim entwickelt hat: Das 

Tool misst die Verständlichkeit von Texten. Dabei fließen mehrere Dutzend quantifizierbare Eigenschaften 

des Textes ein und werden im „Hohenheimer Index“ zusammengefasst. (Lesart: Je näher der Wert sich der 

20 annähert, desto verständlicher ist er.) 

++ Dezenter Hinweis in eigener Sache: Arts & Others hat als erste deutsche Kreativagentur mit dem Institut 

ComLab kooperiert. Wir haben eine Reihe gemeinsamer Kundenprojekte in der 

Verständlichkeitsoptimierung und Tonalitätsentwicklung realisiert. Ende des Werbeblocks ++ 

Das haben wir auch für Invesco eingesetzt und gemeinsam ein angestrebtes Verständlichkeitsniveau 

definiert. Bzw. mehrere: 

▪ Für institutionelle Investoren, also für Fachleute, die Fachsprache verstehen. Ohne dass sie übermäßig

gerne unnötig komplizierte Texte lesen.

▪ Für Endkunden, also für Anleger wie Sie und mich. Die nicht nur ungern unnötig komplizierte Texte lesen,

sondern die gar nicht verstehen. Und einfach zum nächsten Fondsanbieter wechseln.

Weil es schon ein paar Mal anklang, nochmal in aller Deutlichkeit: Die grundsätzlichen Entscheidungen zu 

Verständlichkeit und Tonalität treffen Sie unternehmensweit, die einzelnen Ausprägungen stimmen Sie auf 

die verschiedenen Zielgruppen ab.  



BESIPIELE FÜR EINE VERSTÄNDLICHKEITS-OPTIMIERUNG 

Wir zeigen das erstmal noch ohne „Haussprache“. Und mit Beispielen aus verschiedenen Projekten, damit 

das hier kein „Einzelkunden-Bashing“ wird. 

Vorher Nachher 

Indem wir uns auf die Bedürfnisse von Investoren 
aus Deutschland spezialisiert haben und unsere 
Produkte und Services sehr gut auf die hiesigen 
gesetzlichen Rahmenbedingungen abstimmen, 
können wir Ihnen ein interessantes Angebot 
machen. 

Als Investor aus Deutschland haben Sie besondere 
Anforderungen: Ob es um Produkte geht oder um 
den Service. Darauf sind wir spezialisiert, und 
danach handeln wir – auch mit Blick auf die 
gesetzlichen Bestimmungen. 

Die Bank und die Sparkassen agieren im Markt 
arbeitsteilig, d.h. die Bank betreibt in keinem 
Segment Geschäft, in dem auch Sparkassen tätig 
sind. Als Partner der Sparkassen zu agieren ist für 
die Bank ein essentielles Prinzip. 

Die Bank und die Sparkassen arbeiten 
partnerschaftlich Hand in Hand. Eines der 
Grundprinzipien ist: Die Bank betreibt dort kein 
Geschäft, wo auch die Sparkassen tätig sind. 



DIE TONALITÄT MIT BLICK AUF DIE ADRESSATEN SKIZZIEREN. 

Stellen Sie sich einen Menschen vor, der in einem Moment freundlich auf Sie eingeht, im nächsten 

akademisch doziert und dann unvermittelt anfängt, Sie anzuschreien. Wie wirkt das auf Sie? 

Vermutlich irritierend. Und vermutlich würden Sie bei so einem Menschen instinktiv etwas Abstand halten. 

Genau das tun (mögliche) Kunden auch bei Unternehmen: Wechselt die „Stimmlage“, gehen sie innerlich 

auf Abstand.  

Wie lassen sich solche „Stimmungsschwankungen“ vermeiden? Durch einige Entscheidungen auf wichtigen 

Handlungsfeldern. Drei Beispiele dafür. 

▪ Aktivierungsgrad. Dazu gehört, wie direkt Sie die Kunden ansprechen. Und wann und wie oft. Dazu

gehört auch, wie stark Sie eine aktive Sprache einsetzen: also zum Beispiel Verben statt

Substantivierungen nutzen. Auch die Art der vorrangig genutzten Verben lässt sich (oft) eingrenzen.

▪ Perspektive. Hier geht es darum, mit welchem Abstand Sie mit dem Kunden sprechen. Wollen Sie sich

auf die vielzitierte „Augenhöhe“ begeben? Dann müssen Sie aufpassen, dass sich das wirklich

durchhalten lässt. Noch wichtiger ist ein anderer Aspekt: Sie müssen festlegen, wie stark Sie aus der Sicht

des Kunden schreiben wollen. Unser Schnelltest dafür ist: Wie oft stehen „Wir“, „Uns“ oder der

Firmenname am Satzanfang?

▪ Varianz. Mit einem Berufskollegen sprechen Sie unterschiedlich, wenn Sie tagsüber ein fachliches Thema

diskutieren oder sich abends zum After Work treffen. Auch als Unternehmen brauchen Sie verschiedene

„Tonlagen“. Nur sollten Sie die nicht beliebig und erratisch wechseln. Legen Sie also verschiedene

Szenarien fest – und die jeweilige Tonalität.



KOMPETENZBROSCHÜRE (CE-MÄRKTE) 

EINE NEUE TONALITÄT 

Als zentrales Werbemittel haben 
wir eine kurze Image- oder 
Kompetenzbroschüre entwickelt. 
Darin wird die neue Tonalität 
erstmal erlebbar.  



Kompetenzbroschüre (Innenseiten) 

FACHSPRACHE VERSTÄNDLICH 
„VERPACKT”

Verständlich schreiben muss 
nicht heißen: jedes Fachwort 
ersetzen. Verständlichkeit 
definieren wir immer mit Blick 
auf die Adressaten. 



IMAGEANZEIGEN-SERIE (CE-WEIT EINGESETZT) 

DIE FUSSSPUREN … 

… haben den richtigen Ton 
getroffen. In Italien gab es 
eine landesweite 
Online/Offline-Kampagne 
damit. Die „matter of fact“-
Tonalität der Copy knüpfte an 
die Kompetenzbroschüre an. 



STUFE 2 DER MARKEN-KAMPAGNE 

GANZ SCHÖN SPORTLICH. 

Für die zweite Phase der 
Markenkampagne wandeln sich die 
Illustrationen. So wie die Tonalität 
„aus einem Guss“ ist, sind die Illus 
„aus einem Strich“. Gezeichnet 
ohne abzusetzen. 

Die Motive gibt es natürlich auch als 
Banner etc. Da es hier um Tonalität 
geht, zeigen wir nur die 
Printanzeigen.  



TONALITÄT AUF DIE PRODUKTEBENE ÜBERTRAGEN 

Die neue Tonalität passt bei jedem Wetter – und bei jeder Produktkategorie. Hier spielen wir 
mit dem Aspekte der „diversity of thought“, der mehr Wahlfreiheit für die Kunden bedeutet.  

PRODUKTKAMPAGNE 1: TONALITÄT HEISST AUCH: WIDERSPRÜCHE AUFLÖSEN



PRODUKTKAMPAGNE 2: FLEXIBEL BLEIBEN 

WAHLFREIHEIT ENTSTEHT 

wenn man sich gegenseitig offen die 
Meinung sagen kann. Mehr noch: 
Wenn man sich gegenseitig – 
respektvoll – herausfordert und zu 
Höchstleistungen anspornt.  



DIE TONALITÄT AUF 50+ SEITEN 

EINE GANZE STUDIE? 

In der neuen Tonalität? Das 
war eine Herausforderung 
und weit weg vom bisherigen 
Herangehen. Am Ende waren 
wir vom Ergebnis begeistert – 
und der Kunde auch.    



 

TONALITÄT OHNE TEXT? 

Geht auch. Für eine 
Übersichts-Doppelseite 
haben wir Kerninhalte 
der Studie komplett als 
Grafiken umgesetzt. Und 
der Stil der Seite passt zur 
Tonalität!  

STUDIE: WEITERE BEISPIELSEITEN 



EIN WEB-BEISPIEL 

AUCH IM WEB … 

… lässt sich die neue 
sprachliche Identität erlebbar 
machen. Das beginnt mit 
einem sehr plakativen 
Animations-Video und endet 
beim der Kurzvorstellung des 
Unternehmens.  



BEISPIELE ENTWICKELN. BEISPIELE ENTWICKELN. BEISPIELE ENTWICKELN. 

Die Ergebnisse der Entwicklung einer solchen „Haussprache“ können Sie als Teil Ihres CD Handbuchs 

festhalten. Bitte tun Sie das nicht in der Form, wie dort vielleicht Logogröße und Randabstände festgelegt 

sind. Das kann bei sprachlichen Themen sperrig und ermüdend wirken. 

Eine gute Alternative ist ein Playbook. Sammeln Sie dort Beispiele, die Sie entwickelt haben. Genau, darum 

haben wir das in der Überschrift gleich dreimal wiederholt. Das ist lebendig, liest sich angenehm, kommt 

nicht als zu starre Vorgabe daher. 

Wow. Sie haben es bis hierhin geschafft. 

Vielen Dank, dass Sie uns so weit gefolgt sind. Sie haben es geschafft. Sie sind am Ende dieses 

Praxisbeispiels angelangt. Wenn Sie mögen, kann das ein Anfang sein. Zum Beispiel mit einem Anruf unter 

06172 9022 121: Ihr Ansprechpartner ist Hendrik Schunicht. 

AM ENDE: ANFANGEN. UND AM ANFANG – SIE WISSEN JA – WAR DAS WORT. 

© 2019. Arts & Others Communication GmbH. Alle Rechte sind vorbehalten. 
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