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Die neusten Trends von
der Tankstelle: die OIL!
Tankstellen GmbH

Werbung an Bord:
Fahrzeugbeschriftung
als Erfolgsrezept

Nicht zu übersehen:
Castrol an den
Elbbrücken

Einfach nur genießen:
LE CROBAG hat Grund
zum Feiern

Ein Handbuch für
Engel: Eine Frau bringt
den ADAC in Form

Große Kunst:
die Leuchtkästen des
Hiroyuki Masuyama

ZWEI GENERATIONEN TANKSTELLENKOMPETENZ: ANDREAS SCHREIB UND KARL-HEINZ BUSKE
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Werben und gestalten mit Licht



Zeit für ein 
Dankeschön
Mehr als ein halbes Jahr sind wir
jetzt als Schreib+Keppler aktiv. Für
Andreas Schreib und mich höchste
Zeit, Danke zu sagen. 

Einerseits unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, die in kürzester
Frist zu einem neuen schlagkräftigen
Team zusammengewachsen sind und
die Herausforderungen einer Firmen-
zusammenlegung mit Bravour bewäl-
tigt haben. 

Vor allem aber müssen wir uns bei
Ihnen – unseren Kunden – bedan-
ken. Dass Sie uns auch in neuer
Konstellation die Treue halten, freut
uns sehr und hat uns gleichzeitig in
der Gewissheit bestärkt, den richti-
gen Weg eingeschlagen zu haben.
Nicht zuletzt Ihre Reaktion auf die
erste Ausgabe von BrandLight doku-
mentiert ein lebhaftes Interesse an
unserem Unternehmen: vielen Dank
für Ihre zahlreichen Fragen und
Anregungen, die wir in den kommen-
den Ausgaben sukzessive berück-
sichtigen werden.

Wie versprochen haben wir unter
allen Einsendungen ein Abendessen
im Restaurant „Le Ciel“ des Hotel Le
Royal Méridien und eine Tisch-
leuchte Opalis verlost. Gewinner des
Essens ist Heinz-Peter Schultz von
der Hamburger Sparkasse (HASPA).
Eine Tischleuchte erhielt Jürgen
Klockmann (Klockmann, Planung &
Beratung) – herzlichen Glückwunsch!

Und auch dieses Mal können Sie
wieder etwas gewinnen, wenn Sie
unser Rätsel auf der Seite 16 kna-
cken. Zuvor sollten Sie aber unbe-
dingt einen Blick in die aktuelle
Ausgabe werfen. In unserem Schwer-
punkt beleuchten wir diverse Themen
rund um das Auto: vom Tankstellen-
marketing über die Corporate Identity
des ADAC bis hin zu Trends in der
Fahrzeugbeschriftung. Mit einem
Abstecher in die Welt der Croissants
und das künstlerische Schaffen von
Hiroyuki Masuyama haben wir auch
für Ihr leibliches und kulturelles Wohl
gesorgt.   

Viel Spaß bei der Lektüre und beim
Knobeln wünscht 

Ihr Philipp Keppler  

unser neues OIL!-Logo umgestellt. Dem Bund freier Tankstellen (bft) gehö-
ren wir aber weiterhin an, ebenso wie der Uniti (Bundesverband mittelstän-
discher Mineralölunternehmer e.V.). 

Wo sehen Sie die Vorteile Ihrer neuen CI?

Ulrich Freudenthal: Da gibt es einige Punkte: Zum einen ist der Name OIL!
natürlich sehr prägnant, ebenso wie die besondere Farbgebung aus Grün
und Nachtviolett auf weißem Untergrund. Zusammen mit der klaren
Linienführung – vor allem an den Dachrandblenden – sorgen sie für einen
hellen, einladenden und freundlichen Gesamteindruck sowie eine hohe
Wiedererkennung der Stationen.  

240 Tankstellen umzurüsten ist ja schon ein Wort. War das nicht aufwändig?

Ulrich Freudenthal: Sicherlich war dies eine Herausforderung für uns und
unsere Dienstleister, aber es hat sich auf jeden Fall gelohnt. Bei der
Ausrüstung unserer Stationen greifen wir auf einen recht konstanten Pool
an Unternehmen zurück – ein eingespieltes Team sozusagen. Allein die
Firma Schreib+Keppler – früher Keppler+Schultz – ist schon seit Anfang
der 90er Jahre für unsere beleuchtete Außenwerbung zuständig. Wenn
man sich so lange kennt, entwickelt sich nicht nur ein ganz besonderes
Vertrauensverhältnis, sondern auch ein sehr reibungsloser Arbeitsablauf
mit kurzen Wegen und schnellen Entscheidungen. 

Wie macht sich das bemerkbar?

Ulrich Freudenthal: Wenn wir eine Tankstelle umrüsten wollen, reicht ein
Anruf bei Schreib+Keppler. Sofort fährt ein Mitarbeiter raus, übernimmt
das Aufmaß und macht sich ein Bild von der aktuellen Technik und den
Anforderungen vor Ort. Kurz danach erhalten wir auch schon ein konkretes
Angebot, das vor allem auf unsere ganz besondere Situation als Mittel-
ständler Rücksicht nimmt.

Das bedeutet?

Ulrich Freudenthal: Jede Station ist anders und bedarf ganz individueller
Lösungen und Anfertigungen. Häufig können bestehende technische
Elemente übernommen werden, das spart Kosten. An anderen Stationen
wiederum muss vielleicht optisch kaschiert oder getrickst werden, um
unsere CI überhaupt anbringen zu können. Dazu benötigt man Experten

„In 15 Jahren wird es die klassische Tankstelle ...
Keine Frage: Das Tankstellengeschäft hat schon bessere Zeiten erlebt.
Ulrich Freudenthal, Geschäftsführer der OIL! Tankstellen GmbH, blickt den-
noch mit Optimismus in die Zukunft. Als Tochter des weltweit tätigen
Konzerns Marquard & Bahls betreibt OIL! ein Netz von gut 240 Tank-
stationen in Deutschland, Österreich und der Schweiz. Mit BrandLight und
den Schreib+Keppler Tankstellenexperten Karl-Heinz Buske und Andreas
Schreib sprach er über Kundenorientierung, Marketingziele und künftige
Trends an den Zapfsäulen.

BrandLight: Der Wettbewerb auf dem Tankstellenmarkt wird immer härter.
Kunden hadern mit den hohen Spritpreisen und die Branche klagt über sin-
kende Margen. Herr Freudenthal, welche Möglichkeiten haben Tankstellen-
betreiber wie Sie, ihr Geschäftsergebnis positiv zu beeinflussen? 

Ulrich Freudenthal: In der Tat ist es momentan nicht einfach: Steigende
Rohölpreise, Kaufzurückhaltung bei den Kunden und immer sparsamere
Autos machen sich unter dem Strich auch bei uns bemerkbar. Als Tochter-
gesellschaft von Europas größtem unabhängigem Mineralölhändler sind wir
zum Glück Teil einer sehr effizienten Wertschöpfungskette. Wir sehen aber
auch ganz deutlich, dass bei der Tankstellenwahl nicht allein der Benzin-
preis ausschlaggebend ist. Andere Faktoren spielen ebenfalls eine wichtige
Rolle – und genau da setzen wir an.

Welche Faktoren meinen Sie?

Ulrich Freudenthal: Letztendlich hat der Markenauftritt eine große Bedeu-
tung: Wie präsentiert sich eine Tankstellenkette, fühlen sich die Kunden an
der Station wohl, werden sie freundlich bedient, welche zusätzlichen Services
gibt es und wie steht es z.B. um die Sauberkeit der einzelnen Tankstellen?

Und wie haben Sie diese Erkenntnisse in Ihrer strategischen Planung
berücksichtigt?

Ulrich Freudenthal: Wir haben unser Tankstellennetzwerk in den vergange-
nen Jahren deutlich ausgebaut. Neue Pächter und Partneranlagen sind hin-
zugekommen, und die selbständigen Unternehmer vor Ort sind in den Be-
reichen Service und Kundenorientierung sehr engagiert. Das honorieren die
Kunden. Außerdem haben wir die im Zuge dieses Wachstums notwendigen
Umrüstungen der Tankstellen auch dazu genutzt, unsere Corporate Identity
zu überarbeiten. Waren die meisten unserer Stationen Ende 2002 noch
unter dem bft-Logo geflaggt, haben wir die Stationen jetzt sukzessive auf

und Betriebe, die die notwendigen Spezialarbeiten eigenständig ausführen
können. Bei Schreib+Keppler steckt so viel Erfahrung, dass die Mitarbeiter
sofort die optisch sowie wirtschaftlich beste Lösung anbieten.

Mit Wirtschaftlichkeit sprechen Sie einen entscheidenden Bereich an. Die
Umrüstung Ihrer Tankstellen musste ja auch unter finanziellen Gesichts-
punkten gut überlegt sein. 

Ulrich Freudenthal: Richtig! Aber dabei muss man natürlich mittel- und
langfristig denken. Neben den rein optischen Veränderungen haben wir
an vielen Stationen auch die Leuchttechnik erneuert: Die vollflächige
Ausleuchtung durch Leuchtstoffröhren wurde durch effizientere
Neonkonturen ersetzt. Das hat zu deutlichen Einsparungen bei den
Energiekosten geführt.

Ein paar Worte zur Technik, Herr Buske und Herr Schreib: Können Sie das
Einsparpotenzial bei Modernisierungsmaßnahmen wie diesen konkret
beziffern? 

Karl-Heinz Buske: Als Faustregel gilt: Ein Meter Fläche beleuchtet durch
Leuchtstoffröhren, benötigt rund 160 Watt pro Stunde. In diesem Fall
wurde die Flächenausleuchtung durch eine Neonkontur ersetzt, die nur 40
Watt pro Stunde benötigt. Hinzu kommt, dass sich Neonkonturen durch
einen deutlich geringeren Wartungsaufwand und eine erheblich längere
Lebensdauer auszeichnen. Als Beispiel: Eine Leuchtstoffröhre hat eine
durchschnittliche Brenndauer von 3.000 bis 5.000 Stunden; bei Neon-
konturen liegt die Lebensdauer bei rund 20.000 Stunden. Auch das spart
Betriebskosten.

Wo liegen für Sie die Besonderheiten, wenn Sie eine Tankstelle mit Licht-
werbung ausstatten sollen?  

Karl-Heinz Buske: Grundsätzlich hat jedes Projekt seine ganz speziellen
Anforderungen und bedarf individueller Lösungsansätze. Bei einer
Tankstelle kommt es vor allem auf das Zusammenspiel vieler einzelner
Elemente an: Dachrand- und Gebäudeblenden, Zapfsäulen, Luft-Wasser-
Insel-Leuchten und die Hinweise auf Services wie Shop und Autowäsche
müssen aufeinander abgestimmt werden und die Marke einheitlich kom-
munizieren. Zudem steht bei der Planung einer Tankstelle auch immer ein
Wegeleitsystem mit im Fokus. Schließlich soll sich der Kunde Tag und
Nacht leicht zurechtfinden. 

Entwickelt zukunftsfähige Konzepte für OIL!-Tankstellen: Ulrich Freudenthal. Karl-Heinz Buske ist seit über 40 Jahren im Bereich Tankstellen aktiv.



... so wohl nicht mehr geben“
Andreas Schreib: Nachtwirkung ist ein gutes Stichwort: Sie ist bei Tank-
stellen aus ganz unterschiedlichen Gründen wichtig. Einerseits soll die
Station aus der Entfernung gut wahrnehmbar sein und einladend erschei-
nen. Andererseits müssen wir über zielgerichtete Beleuchtung auch sicher-
stellen, dass alle Funktionsbereiche gut ausgeleuchtet sind und sich die
Kunden sicher fühlen.

Bleiben wir kurz beim Thema Sicherheit. Tankstellen unterliegen ja beson-
deren Auflagen im Hinblick auf Brand- und Explosionsschutz. Inwiefern
beeinflusst das Ihre Arbeit? 

Karl-Heinz Buske: Grundsätzlich gilt es bei der Planung von Lichtanlagen
an Tankstationen insbesondere die Vorschriften zum Explosionsschutz zu
beachten. Das bedeutet, dass wir z.B. den Verlauf von Entgasungs-
leitungen berücksichtigen müssen. 

Für OIL! haben Sie Tankstellen in ganz Deutschland sowie Österreich und
der Schweiz umgerüstet. Ist das nicht ein großer logistischer Aufwand?

Andreas Schreib: Arbeiten im gesamten Bundesgebiet sowie im europäi-
schen Raum gehören für uns zur Routine. Alle Projekte werden bei uns in
Hamburg geplant und designt. Auch die Fertigung findet komplett in unse-
rem Betrieb statt. Die Montage vor Ort übernehmen dann entweder wir
oder eine unserer Partnerfirmen. Wir haben uns ein Netzwerk ehemaliger
Mitarbeiter und langjähriger Kollegen aufgebaut, die mit unserer Arbeits-
weise hundertprozentig vertraut sind.

Herr Freudenthal, wagen Sie mal einen Blick in die Zukunft: Wie werden sich
Tankstellen künftig verändern, um Kunden zu gewinnen und zu binden?

Ulrich Freudenthal: Die Diversifizierung der Angebote und Services wird
auf jeden Fall weitergehen. Flottenkarten für Geschäfts- und Bonuskarten
für Privatkunden gehören ja schon zum Standard. Diese Angebote werden
von den Kunden allerdings auch sehr geschätzt und gut genutzt. So haben
sich knapp ein Jahr nach dem Start bereits rund 45.000 Privatkunden
unsere EnergyCard zugelegt.  

Wie wichtig wird das Angebot in den Shops künftig sein?

Ulrich Freudenthal: Die Bedeutung der Tankstellenshops als Nahversorger
hat in letzter Zeit deutlich abgenommen. Dabei spielen verändertes

Kaufverhalten der Kunden und sich wandelnde Ladenöffnungszeiten eine
Rolle. Als Tankstellenbetreiber müssen wir daher andere Lösungen suchen,
um unsere Stationen attraktiv zu halten. Dabei sind der Fantasie keine
Grenzen gesetzt. Ich bin überzeugt, dass es in 15 Jahren die klassische
Tankstelle von heute nicht mehr geben wird.

Das klingt spannend. Wollen Sie uns verraten, was Sie speziell für OIL!
planen?

Ulrich Freudenthal: Wir setzen auch künftig auf kontrolliertes Wachstum.
Wir wollen unser Netzwerk durch neue Partner und den Aufbau eines
Franchisesystems weiter vergrößern. Dabei bleiben wir aber unserem An-
spruch treu, als Mittelständler kundennahen, freundlichen Service durch
unsere Partner vor Ort zu bieten. Zudem arbeiten wir natürlich auch an
ergänzenden Konzepten. Eines davon prüft z.B. die Möglichkeit zusätzli-
cher gastronomischer Angebote. 

Und aus lichtwerbetechnischer Sicht – wo liegen da die Trends für die
Zukunft? 

Andreas Schreib: Generell wird auch im Tankstellenbereich der Einsatz
moderner LED-Technik zunehmen. Viele Unternehmen scheuen zwar noch
die vergleichsweise hohe Investition, doch das Energieeffizienz-Argument
ist bestechend: Benötigt eine Neonkontur heute rund 40 Watt pro Stunde
zum Ausleuchten eines Meters, liegt der Verbrauch beim Einsatz von LED
bei nur 5 Watt pro Stunde. Bei künftig anstehenden Modernisierungs-
maßnahmen werden sich daher immer mehr Unternehmer für den Einsatz
von LED entscheiden.

Andreas Schreib: „Auch an Tankstellen wird sich LED-Technik durchsetzen.“  

Das Unternehmen OIL! Tankstellen GmbH
Die OIL! Tankstellen GmbH & Co. KG betreibt im Unternehmensverbund der Marquard & Bahls AG, Hamburg,
seit 1994 ein kontinuierlich wachsendes Tankstellennetz. Unter der Marke OIL! bestehen derzeit rund 240
Stationen in Deutschland, Österreich und der Schweiz, die mit mittelständischem Charakter und Nähe zum
Kunden geführt werden. Die Muttergesellschaft Marquard & Bahls AG ist Europas größter unabhängiger
Mineralölhändler. www.oil-tankstellen.de

Die zwei für die Tankstelle
Die Ausrüstung von Tankstationen hat bei Schreib+Keppler eine lange Tradition. Nicht umsonst trägt Karl-
Heinz Buske den Spitznamen „Mr. Tankstelle“. Als Mitgeschäftsführer von Keppler+Schultz (einer der
Gründerfirmen von Schreib+Keppler) hat er über 30 Jahre lang vor allem die Kunden aus der Mineralöl-
industrie betreut. Allein in dieser Zeit wurden unter seiner Federführung rund 2.000 Tankstellen unterschied-
lichster Betreiber aus- oder umgerüstet. Dieses spezifische Know-how steht den Kunden auch nach dem zu
erwartenden Übergang Karl-Heinz Buskes in den Ruhestand zur Verfügung: Mit Andreas Schreib hat einer der
neuen Geschäftsführer sich nicht nur auf dieses Aufgabengebiet spezialisiert, sondern durch die enge
Zusammenarbeit mit Karl-Heinz Buske auch peu à peu dessen Erfahrungsschatz übernommen. 



Elf-Tankstelle Berlin, Prenzlauer Berg: Die Konturen des Glasdaches werden durch blaues Neon nachgezeichnet und durch einen Schriftzug im Profil 5 ergänzt.

Allguth-Tankstelle München, Georg-Brauchle-Ring: Die markante Dachkonstruktion wird mit einer klassischen Neonkontur auffällig in Szene gesetzt.

Tankstelle Jaeger in Overath: Während eine Transparentkonstruktion den Dachrand akzentuiert, wird das Gebäude von einer Neonkontur beleuchtet.

bft-Tankstelle Bernkastel-Kues: Die Dachrandbeleuchtung mit Neonkontur und Schriftzug ist an einer konkaven Blechblende befestigt.
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Nicht nur die großen Marken fahren heute kräf-
tig auf! Vom Friseursalon bis zur Druckerei ent-
decken auch kleine und mittlere Unternehmen
immer häufiger die Vorzüge der Fahrzeug-
werbung: Werbefläche zum Nulltarif, lange
Lebensdauer und hohe Reichweite. BrandLight
hat einige häufige Fragen und Antworten rund
um Techniken, Möglichkeiten und Einschrän-
kungen für Sie zusammengestellt. 

Für wen eignet sich Fahrzeugwerbung?
Fahrzeugwerbung eignet sich für Betriebe jeder
Größenordnung. Beschriftet werden können alle

Fahrzeuge vom eigenen PKW über ganze PKW-
oder LKW-Flotten bis hin zu Fahrzeugen des
öffentlichen Personennahverkehrs. Zudem bietet
sich Fahrzeugwerbung sowohl für kurzfristige Pro-
motions als auch für längerfristige Aktionen an.

Welche technischen Möglichkeiten gibt es,
Fahrzeuge zu beschriften? 
Grundsätzlich gibt es zwei Möglichkeiten: Texte
werden meist aus einzelnen Folienbuchstaben
zusammengesetzt, während Bilder oder Logos im
Digitaldruck erstellt und dann voll verklebt auf
Lack- oder Fensterflächen angebracht werden.

Werbung an Bord
Wer sagt, dass 
effiziente Werbung teuer
sein muss?

Matthias Riebandt
zählt Beratung, Technik und Design zu seinem Aufgaben-
spektrum. Neben Projekten aus dem Bereich der
Lichtwerbung ist er bei Schreib+Keppler der Experte für
Fahrzeugbeschriftungen. 

Telefon 040-526884-71
mr@schreib-keppler.de

Fahrzeugbeschriftung bei Schreib+Keppler
Zum Angebotsspektrum von Schreib+Keppler gehört auch der Service-
bereich Fahrzeugbeschriftung. Dabei rüstet das Unternehmen Einzel-
fahrzeuge, Fuhrparks und öffentliche Verkehrsmittel aus (so z.B. als
Zulieferer für die gesamte Busflotte vom Dumrath & Fassnacht).
Beratung, Layoutplanung, Grafik und Druck werden vollständig inhouse
abgewickelt (Digital- und Großbilddrucke auf hitze- und UV-beständigen
Hochleistungsfolien). Die Verklebung erfolgt durch eigene Fachleute
oder extern. 

Welche Beschriftungstypen liegen aktuell im
Trend?
Im Bereich der PKWs ist die Kombination aus
Folienbuchstaben (z.B. für den Firmennamen)
und Digitaldruck (z.B. für das Logo) gängig. Bei
Fahrzeugwerbung an Nutzfahrzeugen und Bus-
sen sind aktuell vor allem Fensterfolien sehr
populär. So genannte Traffic-Boards ermöglichen
das Anbringen großflächiger Werbeplakate kom-
plett über Lack- und Fensterfläche, ohne den
Blick von innen nach außen zu versperren. Auch
partielle Beklebungen (Freisteller) auf Fenstern
sind aktuell sehr gefragt.

Ob Bus oder Kleinwagen: Fahrzeugbeschriftung wirkt in jedem Fall. Die Promotion-Fahzeuge „Krombacher“ und „tritop“ wurden in Zusammenarbeit mit der Agentur Cult-Cars ausgerüstet.

Kann jeder sein Auto zur Werbefläche umgestal-
ten oder gibt es rechtliche Einschränkungen?
Prinzipiell kann jedes Auto ganz individuell
gestaltet werden. Zu beachten ist, dass die
Anwendung von Fensterfolien auf der Wind-
schutzscheibe sowie den Seitenfenstern der
Fahrer- und Beifahrerseite nicht gestattet ist.
Ebenso gibt es Einschränkungen bei der Ver–
wendung von retroreflektierender Folie. 

Beeinträchtigen Fahrzeugbeschriftungen gene-
rell die Sicherheit?
Im Gegenteil: Insbesondere retroreflektierende
Werbung kombiniert mit Konturmarkierung,
sorgt Tag und Nacht für gute Wahrnehmung.
Das ist nicht nur dem Werbeerfolg, sondern
auch der Sicherheit im Straßenverkehr zuträg-
lich. Zudem ist diese Folie nach UN/ECE 104 in
Europa bzw. nach § 53 der StVZO ausdrücklich
zugelassen.

Eignet sich jeder Fahrzeugtyp als Werbeträger?
Grundsätzlich ja. Wichtig ist allerdings, dass
der Beschriftungsdienstleister die Fahrzeug-
beschaffenheit rechtzeitig in das Layout mit
einbezieht. Rundungen, Vertiefungen im Lack
und in der Fahrzeugoberfläche (z.B. Türstöße,
Zierleisten usw.) sowie Fenster müssen von An-
fang an im Verklebeplan genau berücksichtigt
werden.  

Was gilt es grundsätzlich im Vorfeld einer Fahr-
zeugbeschriftung zu beachten?
Bei der Auswahl des Beschriftungsmaterials
spielen Klebeverhalten, Anwendungszeitraum
und Preis eine wichtige Rolle. Bei kurzfristigen

Aktionen können preiswertere Lösungen mit
geringerer Klebedauer gewählt werden. Ansons-
ten ist auf hochwertiges Material mit guten
Eigenschaften im Hinblick auf Farberhaltung,
Klebeverhalten und rückstandslose Entfernbar-
keit zu achten.

Lassen sich alle Beschriftungen rückstandslos
entfernen?
Da die meisten Firmenfahrzeuge heute gemietet
oder geleast sind, ist eine rückstandslose
Entfernbarkeit Pflicht.  Beschriftungen für län-
gerfristige Aktionen, die bei seriösen Fachbe-
trieben vorgenommen werden, sind in der Regel
innerhalb einer Lebensdauer von drei Jahren
rückstandsfrei entfernbar.

Wie sieht der klassische Produktionsablauf
einer Fahrzeugbeschriftung aus?
Nach der genauen Prüfung des Fahrzeuges (hin-
sichtlich Aufbau, Lackbeschaffenheit, Vertie-
fungen) erfolgt eine Layoutberatung. Hier wird
mit dem Kunden im Detail abgestimmt, welche
Elemente (Text und/oder Bild) in welcher Größe
wo platziert werden sollen. Vor der Produktion
der Aufkleber werden die Farben an die
Vorgaben angepasst  und vom Kunden freigege-
ben. Damit bei der Anbringung der Folien alles
glatt läuft, richten sich die Fachleute dabei
nach einem Verklebeplan, der die genaue
Positionierung der einzelnen Elemente vorgibt.

Wodurch zeichnet sich ein guter Fachbetrieb für
Fahrzeugbeschriftungen aus?
Bei der Auswahl eines geeigneten Dienstleisters
sollte auf dessen Erfahrung im Bereich der

Fahrzeugbeschriftung geachtet werden: Umfas-
sende Referenzen, ausgebildete Fachkräfte sowie
modernes Equipment zur Folienherstellung soll-
ten vorhanden sein. Zudem sollten Sie auf eine
ausführliche Phase der Beratung und Planung
im Vorfeld Wert legen, damit es inbesondere im
Bereich der Sicherheit und Zulässigkeit von
Aktionen keine bösen Überraschungen gibt.



Neonkonturen von dieser Dimension erfordern eine sorgfältige Planung, ausgefeilte Technik und höchste Präzision in der Umsetzung.  

Früher Veedol, heute Castrol, aber seit über 100 Jahren eine feste Größe an den Elbbrücken: Mit seinen 19 Metern Länge ist dieses Landmark, das bereits seit Jahrzehnten aus dem Hause Schreib+Keppler stammt, kaum zu übersehen.



Kennen Sie den verführerischen Duft frischer Croissants? Wenn Sie ihn
automatisch mit der Nähe zu einer Bahn- oder U-Bahn-Station verbinden,
sind Sie LE CROBAG mit Sicherheit schon begegnet. Der Bakery-Fast-
Food-Anbieter mit starker Präsenz an Bahnhöfen hat dieser Tage allen
Grund zum Feiern: Neben dem 25-jährigen Bestehen kann er sich auch
über den Gewinn des „Hamburger Foodservice Preises“ für eine überragen-
de Leistung im Bereich Marken-Relaunch freuen.

Mit Speck fängt man bekanntlich Mäuse. Aber lassen sich Hamburger mit
Croissants betören? Das war die Frage, als Christian Knoop-Troullier 1981
eine 12 m2 große Holzbude mit dem Namen „Le Croissant“ am Hamburger
Hauptbahnhof eröffnete. Zusätzlich zu fünf verschiedenen Croissant-
spezialitäten wartete er mit einem ungewöhnlichen Vertriebskonzept auf:
Tiefgekühlte Teiglinge aus Frankreich werden direkt im Laden nach einem
speziellen Verfahren erst gegart und dann gebacken. Eine Innovation und
ein Volltreffer bei den kulinarisch bisher wenig verwöhnten Reisenden.
Schnell stieg die Nachfrage und die bundesweite Expansion nahm ihren
Lauf. Mit dem Sortimentsausbau um belegte Baguettes wird auch der heu-
tige Name LE CROBAG geboren. 

Im Jahr 1989 verkaufte der Gründer LE CROBAG an den Lieferanten der
Teiglinge, die französische Neuhauser-Gruppe, die bis heute die Geschicke
des Unternehmens leitet: Mit derzeit 109 Filialen in 33 Städten, einem
Umsatz von 52,6 Mio. Euro im Jahr 2005 und jährlichen Wachstumsraten
zwischen zehn und 15 Prozent kann sich die aktuelle Bilanz mehr als
sehen lassen. Maßgeblich verantwortlich für diese Entwicklung sind die
Geschäftsführer Friederike Stöver und Jens Bartolatus. Mit ihrer
Entscheidung, LE CROBAG frecher, frischer und hochwertiger zu positio-
nieren, haben sie voll ins Schwarze getroffen. Das neue Shop-Design, die
gezielte Überarbeitung des Sortiments und ihre geschickt verankerte
Servicekultur bringen nicht nur so manchen Kunden, sondern auch

Fachkreise ins Schwärmen. Im März verlieh ihnen die Zeitschrift food ser-
vice dafür den „Hamburger Foodservice Preis“. In ihrer Begründung lobte
die Jury LE CROBAG als ein „Lehrstück professioneller und intelligenter
Verjüngung einer in die Jahre gekommenen Marke“.

Hell, frisch und freundlich

Statt Gelb, Braun und Blau dominiert nun Rot das Erscheinungsbild der
Kette. Zudem bestimmen Glas, Holz, klare Linien und moderne Acces-
soires die bereits umgerüsteten Filialen, zu denen derzeit rund jede vierte
im Lande zählt. Mit dem Umbau geht meist auch eine Vergrößerung der
Fläche einher. Aus reinen Verkaufsständen werden zunehmend ausgewach-
sene Gastronomiebetriebe. Beste Beispiele hierfür sind die neuen Shops
am Bremer Hauptbahnhof mit 180 m2 Grundfläche und am Hamburger
Südsteg (90 m2). Take-away-Kunden sollen so zu Gästen werden und mehr
Zeit haben, das sich ebenfalls wandelnde Sortiment zu genießen. Neben
dem wachsenden Angebot an Kaffeespezialitäten sollen nach und nach
frische Salate, Sandwiches und Bagels hinzukommen. Von den rund 70
Produkten des Gesamtsortiments führt jeder Shop durchschnittlich 45
(inklusive Getränken). Davon sind 20 Pflicht, die anderen ergeben sich
durch regionale Vorlieben. 

Begleitet wird die optische und kulinarische Verjüngung durch eine beson-
dere Servicekultur. Geprägt durch den kooperativen Stil der Führungsmann-
schaft sowie das Verantwortungsbewusstsein und das Engagement der
Mitarbeiter, soll eine Freundlichkeit im Verkauf nach amerikanischem
Vorbild etabliert werden. Dass die Bäckerei-Kette damit auf dem richtigen
Weg ist, belegt die große Zahl der Stammkunden. Zusätzlich zum freund-
lichen Service schätzen die Anhänger französischer Teigleckereien vor allem
die hohe Produktqualität. Denn neben dem speziellen Gar- und Backver-
fahren vor Ort zeichnet sich LE CROBAG auch durch eine explizite Frische-
garantie aus: Was nach einer bestimmten Zeit nicht verkauft ist, wird entsorgt.

Alles andere als altbacken

Projektinformationen
Objekt: Re-Design der LE CROBAG-Filialen
Auftraggeber: Neuhauser-Gruppe
Geschäftsleitung LE CROBAG: Friederike Stöver, Jens Bartolatus
Konzept und Umsetzung: Ulrich Vollborn Design und Moritz Müller Architekt
Lichtwerbeanlagen an bisher 14 der neuen Filialen: Schreib+Keppler

Lars Westermann
betreut bei Schreib+Keppler die
Bereiche Beratung, Technik und
Design. In diesem Zusammenhang
ist er auch für die Realisierung der
Lichtwerbung an ausgewählten LE
CROBAG-Filialen zuständig. 

Telefon 040-526884-25
lars.westermann@schreib-keppler.de

Jetzt noch auffälliger in Rot: das Logo von LE CROBAG.
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In Deutschland
kennt sie fast jedes
Kind: die „Gelben
Engel“ des ADAC 
Diesen hohen Bekanntheitsgrad verdankt der
Automobilclub seinem umfassenden Kunden-
service, professioneller Kommunikation und
nicht zuletzt seinem prägnanten Erscheinungs-
bild mit den vier Buchstaben. Dass sich dieses
flächendeckend auch bei den Straßendienst-
partnern wieder findet, ist u. a. ein Verdienst von
Barbara Dorn. Seit 2003 unterstützt sie mit
ihrer Agentur den ADAC als freie Beraterin bei
der deutschlandweiten Umsetzung seiner
Corporate Identity (CI). In enger Zusammenarbeit
mit den zuständigen Abteilungen des Automobil-
clubs sowie mit Schreib+Keppler wurde im Mai
das erste CI-Handbuch für die ADAC-Straßen-
dienstpartner aufgelegt.  

Rund 1.000 ADAC-Straßendienstpartner gibt es
im Bundesgebiet – selbständige und unabhän-
gige Unternehmen, die im Auftrag des Auto-
mobilclubs für flächendeckenden Kunden-
service sorgen. Barbara Dorn kennt sie (fast)
alle. Denn ihre Aufgabe ist es, die Partner bei
der Umsetzung des ADAC-Erscheinungsbilds zu
beraten und zu unterstützen. Kein leichter Job,
denn bei den Besuchen vor Ort gilt es nicht nur
geografische Distanzen zu überwinden, sondern
manchmal auch intensive Überzeugungsarbeit
zu leisten. „Das aktuelle Erscheinungsbild des
ADAC gibt es ja schon seit 1991, aber die kon-
krete Umsetzung wurde dem einzelnen Partner
überlassen, was ein sehr uneinheitliches

Gesamtbild mit großen Unterschieden in der
Qualität der Umsetzung ergab“, so Barbara
Dorn. Ziel ihrer Tätigkeit ist es deshalb, flä-
chendeckend ein möglichst einheitliches und
ansprechendes Erscheinungsbild der Partner zu
erreichen.

Grundsätzliches vorab

Befragt nach ihren Kernaufgaben, blickt Barbara
Dorn auf einen turbulenten Start in die
Zusammenarbeit mit dem ADAC zurück. So
habe sich ihre Aufgabe in drei Schritten entwi-

ckelt: Zunächst galt es, alle im Bereich der CI
tätigen Entscheider sowie deren Zuständig-
keitsbereiche kennen zu lernen, um die konkre-
ten Eckpfeiler der CI und die benötigten
Elemente zu ermitteln. Dann hat sie sich auf die
Suche nach geeigneten Dienstleistern für die
grafische, handwerkliche und technische Um-
setzung einzelner CI-Elemente gemacht. Im
Bereich der deutschlandweiten Außenwerbung
arbeitet sie z.B. häufig mit Schreib+Keppler
zusammen. „Die Gegebenheiten der einzelnen

Servicepartner sind so unterschiedlich – Sie fin-
den da alles von der einfachen Garage bis zum
Werkstattpalast –, dass wir einen vielseitigen,
erfahrenen Dienstleister mit eigener Fertigung,
großem Know-how und flexiblen Strukturen
brauchen“, begründet die selbständige Ge-
schäftsfrau diese Entscheidung.  

Dann galt es, die CI-Richtlinien des ADAC zu
sammeln und zu vereinheitlichen. In enger Ab-
stimmung mit den Verantwortlichen beim ADAC
sowie weiteren Agenturen und Herstellern koor-
dinierte Barbara Dorn nicht nur die Entwicklung
der heute gültigen CI-Vorgaben. Sie fasste diese
auch gemeinsam mit den Grafik- und Technik-
experten bei Schreib+Keppler in einem CI-
Handbuch zusammen. Seit Mai liegt das
Kompendium vor, das in zehn übersichtlichen
Kapiteln alle Bereiche von der grundsätzlichen
Farb- und Schriftauswahl über Geschäftsaus-
stattung, Werbemittel und Bekleidung bis zu
Außenwerbung und Fahrzeugbeschriftung
beschreibt. Zur Sicherheit wurden alle Vorgaben
zusätzlich rechtlich geschützt.  

Neu: ein Handbuch für Engel 

Der Gesamteindruck zählt

Mit diesem Handbuch im Rücken kann sich
Barbara Dorn jetzt endlich ihrer eigentlichen
Aufgabe widmen: der unermüdlichen Feld-
arbeit. Dabei unterscheidet sie zwischen Pflicht
und Kür: Pflichtgemäß unterstützt sie die
Partner bei der Umsetzung der Mindestan-
forderungen der CI. Das bedeutet u.a., zu schau-

en, wie die vom ADAC vertraglich vorgeschrie-
benen Werbeelemente erstellt und angebracht
werden können. Dazu berät sie die Betriebe hin-
sichtlich Beschaffung, Produktion und An-
bringung und hat ein geschultes Auge dafür,
wie ADAC- und Firmenlogo des Partners am
besten harmonieren. Zusätzlich zu dieser
Beratung unterstreicht sie ihr Know-how auch
ganz handfest: Vor Ort greift sie selbst zum
Zollstock für das Aufmaß, fotografiert die
betreffenden Gebäude, macht Vorschläge zur
optimalen Platzierung der Elemente und koordi-
niert dann ggfs. die individuelle Erstellung mit
Schreib+Keppler. 

Richtig glücklich in ihrem Job fühlt sich
Barbara Dorn, wenn sie sich der Kür widmen
darf: „Mir geht es nicht darum, die Betriebe zur
Umsetzung der Mindestanforderungen zu zwin-
gen. Mit meiner Beratung möchte ich sie viel-
mehr für das Gesamterscheinungsbild ihres
Unternehmens sensibilisieren und ihnen
Hinweise geben, wie sie ihre Wirkung auf poten-
zielle Kunden verbessern können.“ Und das
geht meist weit über die ADAC-CI hinaus: von
der werbewirksamen Platzierung der Abschlepp-
wagen über neue Fassadenanstriche und Pflege
der Grünanlagen bis hin zur zeitgemäßen
Einrichtung der Büros. „Denn“, so das Credo
der CI-Expertin, „was nützt der schönste Leucht-
pylon, wenn er von Sträuchern überwuchert
oder von Mülltonnen eingerahmt wird?“ 

Eine Frau unter Männern

An einem normalen Tag im Außendienst besucht
Barbara Dorn zwei bis drei Unternehmen nach
vorheriger Terminabsprache. Ein dickes Fell
musste sie für ihren Job allerdings schon mit-
bringen. „Sie können sich vorstellen, dass nicht
jeder Werkstattbesitzer begeistert ist, wenn eine
Frau auf seinen Hof fährt und ihm Vorschläge
zur Verbesserung seiner Außenwerbung macht“,
gibt sie augenzwinkernd zu. Aber mittlerweile
hat sie sich nicht nur den Ruf einer kompeten-
ten Beraterin, sondern auch Anerkennung und
Akzeptanz bei der meist männlichen Klientel
erarbeitet. Rund 600 Servicepartner hat sie bis-
her besucht und beraten, gut 350 davon hat sie
mit Unterstützung von Schreib+Keppler mit
beleuchteten und unbeleuchteten Schildern
und Pylonen ausgestattet. Dabei ist ihr eines
ganz wichtig: „Formalismus ist in meinem Job
tabu. Sind die CI-Vorgaben mal nicht 1:1
umsetzbar, suchen wir gemeinsam nach einer
anderen Lösung, die CI des ADAC angemessen
zu präsentieren. Mit Schreib+Keppler haben wir

Agentur Dorn
Nach jahrelanger Tätigkeit als Verkaufsberaterin und
Gebietsleiterin für national und international agierende
Unternehmen hat sich Barbara Dorn 2002 selbständig
gemacht. Ihre Agentur Dorn mit Sitz in Jena hat sich
auf die Realisierung von Corporate Identity in der
Außenwerbung sowie City Identity über die Möblierung
öffentlicher Räume spezialisiert. 

www.agentur-dorn.de

Das CI-Handbuch des ADAC. In zehn Kapiteln stellt das
Kompendium das Erscheinungsbild der ADAC-Vertrags-
partner dar. Dabei werden die Bereiche Straßendienst,
ClubMobil, TruckService, Pickup-Service abgedeckt.
Visuelle Konstanten wie Schrifttypen, Farben und Wort-
marken legen die Basis. Weitere Kapitel beschreiben die
Innen- und Außendarstellung, Geschäftsausstattung,
Printerzeugnisse und Werbemittel sowie Fahrzeugbe-
schriftung und Berufsbekleidung. Auch die Mindestan-
forderungen für die Elemente in der Außendarstellung
der Vertragspartner werden im Handbuch genau festge-
legt. Sie bilden die Grundlage für die Tätigkeit Barbara
Dorns.

dafür einen Partner, der auch mitunter notwen-
dige Sonderanfertigungen kurzfristig für uns
realisiert.“ 

Bei rund 1.000 ADAC-Servicepartnern in
Deutschland wird es Barbara Dorn so schnell
wohl nicht langweilig. Zudem wächst der Bedarf
stetig, denn neben dem kontinuierlichen
Ausbau des Partnernetzwerks haben sich jetzt
auch die ADAC Autovermietung sowie der
TruckService den CI-Vorgaben angeschlossen.

Infoschilder gibt es frei stehend und zur Wandmontage.

Ziel erreicht: ein gepflegtes und einheitliches Erscheinungsbild. 

Die CI-Elemente werden auffällig zum Straßenverlauf hin ausgerichtet. 

Sorgfältiger Umgang mit der CI ist für alle Beteiligten selbstverständlich. 



Für ein Werk von Hiroyuki Masuyama sollte man
schon ein wenig Platz einplanen. Eine seiner beein-
druckendsten Arbeiten hat die stolzen Maße von
30 x 2.000 x 13 cm. Der 1968 in Tsukuba, Japan,
geborene Künstler hat in Tokio, Düsseldorf und Köln
studiert und sich auf eine außergewöhnliche
Kunstform spezialisiert: Er komprimiert Fotos von
Flugreisen, Naturelementen oder Ereignissen und
bannt sie in lange, schmale Leuchtkästen aus Acryl.
Außerdem filmt er die Veränderungen der Natur im
Jahresverlauf, um sie mittels Zeitraffer als unverän-
derlichen Kreislauf vorzuführen. Zeit, Raum und Be-
wegung stehen dabei immer im Fokus seiner digital
bearbeiteten Fotografien und Videos. 

„Wenn man die Welt betrachtet, speichert das
Gehirn ganz unterschiedliche Dimensionen eines
Objekts in einem Image“, so Hiroyuki Masuyama im

Gespräch mit BrandLight. Diese Mischung aus Ein-
druck und Erinnerung versuche er durch die
Kompositionen seiner Foto- und Videomontagen
festzuhalten und abzubilden. Licht spielt dabei eine
besondere Rolle: „Objekte an sich sind oft sehr
schwerfällig. Licht dagegen hat kein Gewicht, son-
dern akzentuiert einfach nur das vorhandene Bild“,
begründet Masuyama die Verwendung von Leucht-
kästen. Sie bündelten nicht nur das Licht, sondern
gäben seinen Werken auch eine dritte Dimension.
Zur Ausleuchtung verwendet er „daylight-“ oder „uni-
versal light“-Leuchtstoffröhren. „Ich würde gern mit
LED-Technik arbeiten – aber die ist noch zu teuer.“  

Ein Image entsteht
Die Entstehung der Werke ist oft ein langwieriger
Prozess. So hat er an seinem außergewöhnlichen
Flugbild „Weltreise“ gut ein Jahr lang gearbeitet.
„Ich bin in drei Wochen einmal um die Welt geflogen
und habe dabei mehr als 1.000 Digitalaufnahmen
gemacht“, berichtet er. Im Anschluss an die
Erstellung bearbeitet er alle Bilder in Photoshop: Sie
werden schmal geschnitten und zusammengesetzt –
nebeneinander und übereinander. Immer wieder
betrachtet er die Fotos und versucht sie mit den
Eindrücken seiner Erinnerung in Einklang zu brin-
gen bis irgendwann ein neues Bild entsteht. „Wenn
man die Welt ganz genau beobachtet, kann man viel
Neues sehen und daraus auch Neues entwickeln“,
ist er überzeugt. Am Ende seines schöpferischen
Prozesses steht ein völlig neues und einzigartiges

Bild, das er für die Verwendung auf dem Leucht-
kasten ausdruckt. 

Zukunftsmusik
An Inspirationen für neue Arbeiten fehlt es
Masuyama, der in Düsseldorf lebt und arbeitet,
nicht: „Alles interessiert mich: Menschen, Gebäude,
Kultur, Land, Luft, Wasser, Steine ...“ In Zusam-
menarbeit mit einem Architekten würde er gern aus
Fotomaterial Gebäude als Skulpturen im Raum
bauen. Auch die möchte er von innen mit künstli-
chem Licht und von außen durch die Sonne
beleuchten. Dabei stehen Tadao Ando, Toyo Ito und
Frank O. Gehry ganz oben auf seiner Wunschliste
potenzieller Architekten.

Irgendwann einmal, das ist sein großes Ziel, möch-
te er seine Images ganz ohne feste Materie wie
Acryl, Papier oder Metall zeigen können. Wie und ob
ihm das jemals gelingen kann, weiß er nicht.
Derweil arbeitet er aber weiter wie bisher und wird
sicher noch viele wunderschöne Images auf
Leuchtkästen bannen. 

Gelegenheiten, sich selbst ein Bild von Masuyamas
Arbeiten zu machen, gibt es z.B. über die Galerie
Sfeir-Semler im Hamburg oder auf seiner nächsten
Ausstellung ab Anfang September im Kunsthaus
Zürich. 

www.sfeir-semler.de

Große Kunst
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Überblick gewinnen
Kurze Verschnaufpause am Schreibtisch? Warum
nicht mal wieder ein Kreuzworträtsel machen
und dabei die Chance auf einen attraktiven Ge-
winn nutzen! Faxen Sie uns ganz einfach das
Lösungswort sowie Ihre Themenvorschläge für
künftige Ausgaben von BrandLight auf dem bei-
liegenden Antwortbogen. Unter allen richtigen
Einsendungen verlosen wir ein mobiles Navi-
gationssystem Blaupunkt Travelpilot Lucca.  
Einsendeschluss ist der 1. Oktober 2006. Der
Rechtsweg ist ausgeschlossen.  

Viel Spaß und viel Erfolg wünscht Ihr S+K Team!
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Ein Ausschnitt aus dem Werk „McKinley Flight“.

Hiroyuki Masuyama vor einem seiner Werke. 
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