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Total integration is a goal for everybody at WEG. So we create complete solutions that work worldwide – 
and across everything from our innovative electric motor products to our fl exible after-sales support. That’s 
why WEG Engineers like Sebastião Nau have to be among the most passionate specialists in the business. 

Motors | Automation | Energy | Paints

Sebastião Nau, Engineer, R&D Department: 

Transforming energy into solutions.    www.weg.net

“  A truly integrated solution 
has to fi t all across the system.” 

Aus Energien Lösungen machen.
Der brasilianische Maschinenhersteller WEG macht sich mit einem überzeugenden Marken-Relaunch fit für den globalen Wettbewerb.
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Markenstärke ist für das brasilianische 2-Milliarden-Dollar-Umsatz- 

Unternehmen WEG zu einem marktstrategischen Schlüsselfaktor 

geworden, denn ein weltweit stark erweitertes Produktangebot 

und die Erschließung neuer Märkte wie China, Indien und Russland 

erfordern es schlicht und einfach, auf Augenhöhe mit großen Wett-

bewerbern wie Siemens, GE und ABB agieren zu können. Für den 

dazu notwendigen Relaunch der Marke wählte WEG das internatio-

nale Agenturnetzwerk BBN The Business Branding Network, wob 

fungiert dabei als Lead Agency. Etat-Direktorin Carola Hecker 

 berichtet hier über den spannenden Verlauf der Dinge. 

Effiziente Lösungen mit elektrischen Maschinen – das ist die knappste 

Umschreibung des Kerngeschäfts von WEG, das seinen Ursprung (und 

heute noch die Zentrale) im brasilianischen Jaraguá do Sul hat. WEG 

ist in rund 100 Ländern auf dem ganzen Globus aktiv und beschäftigt 

22.000 Mitarbeiter. Produktionsstätten liegen in Brasilien, Portugal, 

Argentinien, Mexiko und China. 1961 als Motorenhersteller gegründet, 

ist WEG heute ein global agierender Lieferant von Motoren, Automati-

sierung, Transformatoren, Generatoren und der dazugehörigen Software. 

In Südamerika gibt es darüber hinaus den Geschäftsbereich „Paints“ mit 

Farben und Lacken für vielfältige Verwendungen. Zielbranchen für WEG 

sind unter anderem Energie, Schiffbau, Stahl, Lebensmittel, Bergbau, Öl, 

Gas und Petrochemie. 

Kein Zweifel: WEG ist zu einem erfolgreichen Player mit stetig steigender 

Bedeutung gewachsen – 2007 betrug der Umsatz über 2,2 Mrd. US-

Dollar. Kommunikativ und markentechnisch indes lag vieles brach, die 

Geschäftsführung sah Handlungsbedarf. 

Das Ziel: Positionierung von WEG als globaler Lösungsanbieter 

Doch wie begann das alles? Weil Produktbereiche, Marktdurchdringung, 

Mitarbeiterzahlen und globale Präsenz konstant wuchsen, wurde die 

Struktur des Unternehmens neu durchdacht und im Oktober 2006 mit 

den drei Bereichen Motors, Automation und Energy umgesetzt. Ange-

sichts der großen Wettbewerber ABB, Siemens, General Electric und 

Toshiba war der Unternehmensleitung klar, dass auch in Sachen Marke 

und Kommunikation mit derselben Stringenz, Initiative und Dynamik vor-

gegangen werden musste, um sich auch auf kommunikativem Feld zu 

behaupten. Deshalb suchte man hier die Unterstützung von Spezialisten, 

denn zum ersten Mal in der Unternehmensgeschichte musste dem Thema 

Marke eine so umfangreiche Bedeutung eingeräumt werden. Ende 2006 

nahm WEG Kontakt zu 11 verschiedenen Agenturnetzwerken auf. 
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Ein erstes Screening mit persönlichen Treffen, Videokonferenzen und 

Briefings reduzierte die Zahl der in Frage kommenden Kandidaten auf 

zwei, die dann im Juni 2007 zur Wettbewerbspräsentation eingeladen 

wurden. Marek Lukaszczyk, European Marketing Manager, definierte die 

Aufgabe so: „Marke und Kommunikation so aufstellen, entwickeln und 

steuern, dass WEG als globaler Lösungsanbieter für Motoren, Automati-

sierung und Energie bekannt wird.“ 

Der Weg dorthin: ein international erfahrenes Agenturteam

Das Rennen machte das 1987 gegründete unabhängige Agenturnetz-

werk BBN, dem 29 Mitgliederagenturen in 31 Ländern angehören. Gelei-

tet wurde das Projekt von wob als der deutschen BBN-Agentur. Mit im 

Kernteam waren die BBN-Agenturen aus USA und Brasilien, den beiden 

weltweit größten Märkten. Für diese Aufgabe stellte BBN von Anfang an 

ein internationales Team auf. „Denn eine globale Strategie sollte von 

einem erfahrenen globalen Team entwickelt werden, auf Kunden- wie auf 

Agenturseite. Nur so kann eine differenzierende Markenstrategie und 

eine überzeugende globale Leitidee entwickelt werden, die gleichzeitig 

Raum für eine lokale Umsetzung bietet und alle Tools bereithält, um die 

weltweite Steuerung und Implementierung zu sichern“, betont Gudmund 

Semb, Vorstand der wob AG und neuerdings auch Chairman von BBN.

In der Recherchephase wurden BBN-weit in über 10 Kernmärkten die 

Wettbewerber und ihre Kommunikation analysiert, Kunden, Fachjourna-

listen und Mitarbeiter befragt und globale Kommunikationsthemen defi-

niert. Was bewegt die Entscheider in den Unternehmen, warum ent-

scheiden sie sich für WEG, was macht dieses Unternehmen so besonders? 

Was weiß die Fachpresse über den brasilianischen Newcomer? Und auch, 

wenn es im BtoB-Geschäft eher um rationale Beweggründe zu gehen 

scheint – was unterscheidet WEG von den großen Konzernen? Was be-

geistert einen WEG Kunden an der Zusammenarbeit und den Leistun-

gen? Schnell stellte sich heraus, dass WEG aktuell noch viel zu stark auf 

das Thema Motoren festgelegt war, und dass das Unternehmen als Mar-

ke generell und als Lösungs- statt Produktanbieter zu wenig Bekanntheit 

hatte. Auch wirkte die Kommunikation im Vergleich zu den Premium-

anbietern Siemens und ABB uneinheitlich und diffus. Marek Lukaszczyk: 

„Nachdem die Entscheidung für BBN als Netzwerk gefallen war, musste 

das Projekt sofort starten, damit die knappen Fristen für die Durchführung 

und Umsetzung eingehalten werden konnten.“ Der Startschuss für die 

Brandingphase fiel im September 2007 mit einer Reihe von internen 

 Interviews, vertiefender Recherche zu Status und Wettbewerbs umfeld 

und zwei mehrtägigen Markenworkshops, bei denen in Brasilien und 

Deutschland weltweit alle WEG Niederlassungen vertreten waren, um die 

Zukunft ihrer Marke mit zu definieren. „Alle Teilnehmer der Workshops 

waren besonders von der professionellen und gleichzeitig einfühlsamen 

Art und Weise beeindruckt, mit der Workshop und Diskussionen geführt 

wurden.“ Die jeweils zweitägigen Workshops definierten „Herz und Seele 

des Unternehmens aus den unterschiedlichsten Blickwinkeln: Produktion, 

Marketing, Vertrieb und Management“, freut sich Marek Lukaszczyk. 

Die Vision: „To be global top of mind …“

Dabei arbeitete ein Team von strategischen Planern aus USA, Deutsch-

land und Brasilien zusammen, die in den späteren Phasen von Kreativ- 

und Beratungsteams aus den wichtigsten Märkten unterstützt wurden: 

aus UK, Skandinavien, Osteuropa und Australien. Alle Kreativkonzepte 

wurden über das Netzwerk einem internationalen Assoziationscheck 

 unterzogen, bevor sie dem Kunden präsentiert wurden. 

Auch auf Kundenseite war das Branding-Team hochkarätig und inter natio-

nal besetzt: mit Teilnehmern aus Brasilien, Großbritannien und den USA 

für alle wesentlichen Schritte des Prozesses. Dazu gab es bis zum Launch 

zwölf persönliche Meetings und Workshops in Europa und Brasilien; 

 darüber hinaus regelmäßige WebEx-Konferenzen und Abstimmungen 

über einen virtuellen Teamroom im Internet. 

Der Claim: „Transforming Energy into Solutions“

Das Resultat war eine klar definierte Marke mit differenzierten Werten 

und Nutzenversprechen. Die WEG Mission lautet: „Continuous sustain-

able growth maintaining simplicity.“ Auf Deutsch übersetzt etwa: „Kon-

tinuierlich, nachhaltig wachsen, Unkompliziertheit beibehalten.“ Die 

 Vision wurde so definiert: „Wenn es um elektrische Maschinen geht, 

wollen wir weltweit top of mind sein – mit breitem Produktspektrum und 

effizienten, kompletten Lösungen.“ Die WEG Positionierung daraus lautet: 

„WEGs erklärtes Ziel ist Kundenzufriedenheit. Das erreichen wir mit 

 motivierten Mitarbeitern und effizienten Lösungen mit elektrischen 

 Maschinen.“ Als Werte wurden für WEG Teamarbeit, Menschlichkeit, 

Führungsqualität, Innovation, Flexibilität und Effizienz festgelegt. Diese 

Definitionen zur Marke bilden eine hochrelevante, global tragfähige Basis 

für die zukünftige Identität und Darstellung von WEG und geben klare 

Orientierung nach innen und außen. Der Claim „Transforming Energy 

into Solutions“ fasst die Ausrichtung auf die Lösungskompetenz zum 

Nutzen des Kunden zusammen. Wichtig ist die Doppeldeutigkeit des 

Wortes „transformieren“ in direkt technischer Hinsicht, aber auch als 

„wandeln“ in einem weiteren Sinn. Und: Energie meint hier nicht nur die 
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Motors | Automation | Energy 

W22 Industriemotoren.
Alles läuft gut. 

Die robusten neuen W22-Motoren sind unschlagbar einfach 
in Installation und Handhabung. Weil sie weniger gewartet 
werden müssen und Energieverluste um 10 bis 40 % 
gesenkt werden konnten, entspricht der Effi zienzgewinn 
mindestens EU EFF1 und IEC 6034.30/Class IE2 Standards.  

Die wichtigsten W22-Vorteile auf einen Blick: 

  erhöhte Energieeffi zienz 
  niedrigere TCO 
 geräuscharm 
  längere Lebensdauer 

WEG Energieeffi zienz. 
Zahlt sich doppelt aus. 
Es ist bei WEG schon eine Art Unternehmenstradition, 

dass neue Motoren immer zu den energieeffi zientes ten 

auf dem Markt gehören. Auf diese Weise kombinieren 

wir die beiden Dinge, die uns am wichtigsten sind: 

möglichst niedrige Total-cost-of-ownership für unsere 

Kunden – und Technologien, die die Umwelt so wenig 

wie möglich belasten. 

Die CFW-11-Vorteile auf einen Blick: 

 erhöhte Effi zienz 
  Zuverlässigkeit 
  einfache Konfi guration 
 modulares Design 
  Plug & Play für zusätzliche Module 

Der CFW-11 VFD Frequenzumrichter – 
profi tieren Sie von so viel Effi zienz! 

Selbst bei niedrigen Drehzahlen effi zient: Das schafft die 
„Optimal-Flux-Technologie“ in den neuen CFW-11 Frequenz-
umrichtern. Reduzieren Sie Zeitaufwand und Betriebs kosten 
durch die einfache Plug & Play-Instal lation und -Konfi guration. 

Wie vielseitig der CFW-11 dabei ist, zeigt sich im modular 
aufgebauten Design: Zusatzmodule können ganz einfach 
eingesteckt werden – und sind dank automatischer Erken-
nung schnell konfi guriert.

Great service is a goal for everybody at WEG. We create integrated solutions that work across everything,  
from our innovative electric motor products to our complete after-sales support. Our 24/7 service deals with 
global challenges, but feels local from your point of view, wherever you need us. It’s delivered by service 
personnel, like Maristela Nunes, who really care. 

Motors | Automation | Energy | Paints

Maristela Nunes, Logistics Department: 

“  Global service is best 
when you don’t feel it’s global.” 

Transforming energy into solutions.    www.weg.net

Great global service is a goal for everybody at WEG. We create integrated solutions that work across every-
thing, from our innovative electric motor products to our complete after-sales support. Our 24/7 service 
covers all global markets, but feels local from your point of view. With WEG specialists like Jaider Catelan 
always closer than you might think. 

Motors | Automation | Energy | Paints

Transforming energy into solutions.    www.weg.net

Jaider Catelan, Project Specialist:

“  Global presence means: 
We are there. 
Global service means: 
We are there for you.”
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13brand promise

»  With focus, fl exibility and teamwork, we will create effi cient solutions 
to reach your goals. «

The brand promise  is what truly drives our company – on a strategic 
level as well as on an operational level, internally as well as externally. 

The WEG brand promise is a strong one: With focus, fl exibility and team-
work, we will create effi cient solutions to reach your goals. 

This promise is the one thing to keep in mind when interacting with 
clients, journalists, prospects or partners. Each of us must work to keep 
this promise – day in, day out. Ultimately, it is an expression of our pas-
sion for helping customers reach their goals by living our brand values. 

The WEG brand promise unites our technical competencies with our 
humanistic approach, with the vertical integration that allows us to pro-
vide fl exible solutions, and with our commitment to effi ciency. 

Focus and fl exibility 
Of the wide range of solutions that WEG offers, we always focus on what 
fi ts the customer’s situation. We respect the fact that every customer is 
different; each faces a unique set of challenges, and we act accordingly. 
This customer-centric approach leads us to effi cient, in dividually tailored 
solutions. 

Vertical integration gives us complete control of the entire process – 
from analysis and conception to fi nal delivery. It is a unique strength 
that allows us the fl exibility to create exactly what is needed. Whether 
it means customizing an existing product or developing an entirely new 
solution to fi t a unique customer challenge.

Teamwork 
It is a simple truth, yet one that can determine whether you end up 
with results that truly satisfy a customer: To solve a problem, you fi rst 
have to know its nature. This is why at WEG, we are not just thinkers, 
engineers, technicians – we are also good listeners. 

To develop the best possible solution, we consistently work together 
with our customers. We see customers as part of the team – from the 
very fi rst outline of the project, if required. Combining this customer 
focus with our experience, dedication and know-how allows us to come 
up with what it takes to solve the problem. 

Roberto Krelling, Production Director at WEG Máquinas, is used to thinking big. He and his team make almost anything possible for customers. 

Roberto Krelling, Production Director 
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The brand values  will become guiding principles that help people 
understand what constitutes WEG as a brand. 

Implementing the brand values holds immediate consequences for how 
we act and perform. This goes for any interactions within the company, 
as well as for our relationship with customers and suppliers. 

It is essential that everybody at WEG embraces and follows these values. 
Only then will we be able to transform the WEG brand into a positive, 
authentic experience. 

WEG is a human company 
WEG was built with the personal effort of its three founders. Their 
values, their ambitions and their vision of responsible entrepreneurship 
has con tributed to our unique success story. And we are determined 
to carry their heritage into the future. 

At WEG, we passionately believe in fulfi lling the needs of our customers. 
More than a supplier of machines, we want to become a true partner 
in creating the best possible solution. We listen. We are open. We are 
accessible. In other words, we put customers fi rst. 

Another aspect of our “human company” approach is acknowledging our 
place within society. This is why we have a strong tradition of commitment 

to the communities we are rooted in. Be it in the fi eld of edu cation or 
general culture – we are there, we contribute, we make a difference. 

In Jaraguá do Sul for example, WEG founded its fi rst training center as 
early as 1968. Since then, we have been involved in many projects to 
improve the social and cultural standards for employees and the com-
munity. 

Even though we are a technical company providing technical solutions, 
we approach our business – and all the relationships that come with it – 
in a uniquely human way. 

WEG is a teamwork company 
At WEG, our ongoing success results from the combined efforts of 
everyone who is part of our organization. 

We appreciate the expertise of every team member, whether they are 
part of WEG, or customers and suppliers. Finding the best solutions 
calls for a collaborative approach – by challenging each other’s views 
and through shared expertise and experience. 

This emphasis on teamwork goes for developing solutions internally, 
as well as with customers. Together, we can create something greater. 

A winding auxiliary at Factory VI, Antonio Carlos Benedito also helps test motors for quality. He enjoys giving our new products a hard time – so our customers won’t have one. 

»  Who are we? Professionals with an open heart, open minds 
and an open ear for our customers’ needs. « 

brand values

Antonio Carlos Benedito, Factory VI 
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What you hold in your hands is more than the new WEG Brand-
book. It also represents the future of WEG. 
WEG has come a long way to be the successful company it is today. 
Who would have thought, back in 1961, when Werner Ricardo Voigt, 
Eggon João da Silva and Geraldo Werninghaus founded WEG in Jara-
guá do Sul, that their shared vision would grow so fast and have such 
global potential? 

The initials of our founders remain with us in our company name. So 
does their spirit of personal commitment and family culture, their as-
piration to grow, to improve, to face challenges and to master them. 

It is this set of ambitions that led us to reconsider our brand. WEG is 
already very well known in Brazil – but not all over the world. Not yet. 
We work on a global level already. The next logical step is to act and 
communicate in a global way as well – in order to become the world-
wide brand we want to be. 

The brand strategy we have developed with our global branding teams 
serves this purpose: to create one strong and truly global WEG brand. 
In itself, it is not a revolution, but an evolution. It draws on existing com-
pany values and characteristics, and focuses them in a way that will help 
us communicate who we are and what we have to offer in a clearer, 
stronger and more differentiating manner. 

We hope that this brandbook will serve you in many ways. As an 
introduction to the new brand. As an inspiration to carry this new brand 
forward. And as a reminder of how important it is that we all do our part 
in shaping WEG’s identity as a global brand. Like the success of the past, 
we can only create future success together. 

Best regards, 

Harry Schmelzer 
President and CEO 

preface 

»  We have the spirit of our founders. We know how to grow. 
Now let’s tell the world about it. «
Harry Schmelzer, President and CEO 
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Mission and vision 

mission and vision

 Our mission and vision 

The WEG mission statement: Continuous, healthy growth while 
maintaining simplicity. 
WEG strives to grow fast, yet in a healthy way. Our goal is to maintain 
the simple business structure that allows us to act and react in a fl exible 
manner. We want to offer the best of both worlds: the capabilities of 
a global player matched with a highly personal approach to customer 
relationships.  

Our vision: WEG is top of mind globally in electric machines, offering 
a wide range of products and effi cient, complete solutions. 

This is where we are headed – to establish ourselves as the leader 
in the market and in the minds of potential customers. To accomplish 
this, we will build our reputation by consistently providing them with 
exceptional performance and value while reinforcing the WEG brand.

15brand promise

»  There is only one thing we are old-fashioned about at WEG: 
We keep our promises. « 

Effi cient solutions 
Effi ciency has many aspects at WEG. And we aim to excel in all of them. 

WEG is an innovative company. But we do not believe in innovation 
for its own sake. Sometimes, the perfect solution is an existing one 
that has already proven it will save our customers’ money. 

We also strive to create solutions that are as energy-effi cient and 
low-main tenance as possible – signifi cantly lowering the total cost 
of ownership. 

Because of our integrated approach, customers can rely on our 
com ponents to work together seamlessly. 

“To reach our customers’ goal” 
When we begin projects, our aim is to meet the goals defi ned with 
our customers in a way that perfectly meets their demands. 

Our customer focus does not stop with listening to their wants and 
needs. We also keep our eyes open for things to improve along the 
way. We always keep in mind the bigger picture – taking into consid-
eration global and industry trends and requirements. This allows us 
to develop solutions that truly help customers prepare themselves for 
challenges to come. 

Rodrigo Tonetto Borin is a buyer. By employing advanced supply chain management tools, he makes sure that machines never stand still due to missing material. 

Rodrigo Tonetto Borin, Purchasing Department 
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elektrische Energie, sondern auch die menschliche Energie, die hinter 

allen Lösungen von WEG steht. Marek Lukaszczyk stellt zufrieden fest: 

„Unser Ergebnis ist ein sehr guter und tiefgreifender Einblick in WEG und 

seine Welt. So wurde für die folgenden Schritte eine Basis von Fakten 

und nicht nur Vermutungen geschaffen.

Der Nebeneffekt: Überarbeitung des Corporate Design

wob Vorstand Gudmund Semb zieht ein positives Resümee: „Aufgrund 

der fehlenden Erfahrung in der internationalen Markenarbeit bei WEG 

hatten wir die komplette Verantwortung und mussten den Prozess sehr 

stark selbst vorantreiben. Rückblickend bin ich jedoch absolut fasziniert 

von der großen Lernbereitschaft und Lernfähigkeit bei WEG!“ Nun widmete 

sich das internationale Kreativ- und Beratungsteam der Aufgabenstellung, 

wie die neue Marke in der Kommunikation Gestalt annehmen sollte. Auf 

Basis der Erkenntnisse wurde entschieden, das prägnante Logo beizu-

behalten und nur behutsam zu aktualisieren. Denn die markante Optik 

passt nach wie vor gut zum Unternehmen und seinem Marktumfeld. 

Komplett neu definiert hingegen wurde das Erscheinungsbild. Ein Gestal-

tungsraster, „Grid“ genannt, stellt die Vielfalt und Flexibilität der Marke 

mit einer variabel eingesetzten Reihung von Rechtecken in Logogröße dar, 

die sich durch eine prägnante Palette von Blautönen auszeichnet. Die 

Grid-Elemente stellen die gesamte Bandbreite der Produkte und Lösun-

gen dar, aber auch die integrierten Prozesse und das effiziente Miteinander 

im Unternehmen. Horizontal oder vertikal, ein oder zweireihig, mit dem 

WEG Logo als Abschluss oder – zum Beispiel auf Broschüren-Innen sei ten – 

immer so, dass es optimalen Freiraum für die Gestaltung der ein zelnen 

Maßnahmen erlaubt, aber dennoch „unverwechselbar WEG“ ist. 

Die Kampagne: Neuer Bildstil in Reportageoptik

Egal ob Briefbogen, Anzeige, Broschüre oder Außenwerbung: Das äußerst 

eigenständige und markante Erscheinungsbild sichert Differenzierung 

und Wiedererkennung in einem stark umworbenen Marktumfeld. Ein 

neuer Bildstil in Reportageoptik zeigt Mensch, Produkt und Lösung in 

einer natürlich und uninszeniert wirkenden Weise – ob klassisch in  Duplex 

auf Corporate Ebene oder farbig auf Produktebene. Für die interne Kommu-

nikation hin zu den Mitarbeitern in den Produktionsstätten, in den Nieder-

lassungen, aber auch hin zu den Distributoren, die in vielen Märkten als 

Vertreter und Kommunikatoren für WEG eine entscheidende Rolle spie-

len, entwickelte BBN ein Brand Book, einen internationalen Launch Event 

mit Dokumentation für alle Produktionsstätten und Niederlassungen 

 genauso wie Intranet und Mitarbeiterzeitung. Die externe Kommunikation 

zu Industriekunden, Medien, Investoren sichern neu entwickelte Bro-

schüren und Kataloge von der Unternehmensdarstellung bis zum Produkt-

portrait, eine Plakatkampagne, Mailings, Website, Unternehmensvideo 

sowie klassische Werbung über Fachzeitschriften.

Die Umsetzung: 

Eine Vielzahl stimmiger Kommunikationsinstrumente

Parallel sorgt eine globale PR-Kampagne in den wichtigsten Märkten für 

eine starke Präsenz der WEG Kompetenzen und Fachthemen. WEG hat eine 

besondere Unternehmenskultur. Mitarbeiter werden intensiv gefördert, 

soziale Aktivitäten, Arbeitssicherheit, Umweltschutz und fairer Umgang 

miteinander spielen eine extrem große Rolle und sorgen für hohe Loyalität. 

Und selbst wenn der Absender Brasilien nicht unbedingt für Hightech 

steht, so ist das Unternehmen doch in vielen Lösungen auf diesem Gebiet 

führend. Und das mit einer Eigenschaft, die den Brasilianern durchaus 

weltweit zugeschrieben wird: Passion. Diese Passion und Begeisterung 

durfte das BBN Team auch im Prozess selbst erleben – nur selten hat man 

es als Agentur mit so viel Überzeugung, Engagement und Teamgeist auf 

Kundenseite zu tun, und zwar von der WEG Geschäftsführung über das 

Branding Team bis hin zu all den anderen Mitarbeitern, denen wir in 

unseren zahlreichen Kontakten mit dem Unternehmen begegnet sind. Die 

neue Linie wurde im Dezember auf dem International Sales Meeting in 

Brasilien allen Marketing- und Länderverantwortlichen auf einem eigenen 

Brand Day vorgestellt – und zwar vor allem von der WEG Firmenleitung. 

Mit ausgezeichneter Resonanz: „Die neue Markendefinition wurde sehr 

positiv aufgenommen, das neue Erscheinungsbild und die neue Kampagne 

so begeistert begrüßt, dass es viele enttäuschte Gesichter gab, als es hieß, 

der globale Launch finde erst im April 2008 statt und so lange dürfe man 

die neuen Elemente noch nicht verwenden“, erzählt Marek Lukaszczyk.

Das Ergebnis: Neues Markengesicht ab April 2008!

Öffentlich wurde WEG mit seinem neuen Auftritt pünktlich zur Hannover 

Messe 2008 mit dem neugestalteten Messekonzept. Seit diesem Termin 

sind auch die neue Marke, ihr Erscheinungsbild und ihre Kommunika-

tionsplattform für alle Töchter und Distributoren weltweit verbindlich – 

unterstützt von einem Online-CD-Portal mit umfassenden Guidelines 

und Templates sowie einer innovativen Web-to-Print-Plattform (und ab 

2009 von international durchgeführten E-Dialog-Kampagnen). 

DAS TEAM (WOB/BBN):

BENJAMIN FOUQUET, CAROLA HECKER, SANDRA HENGEN, SONJA LEITERMANN, 

LINDA PFLÄSTERER, GUDMUND SEMB, IRA STRÜBEL, ANDREAS STUNDEBEEK, 

ANDREAS WICKE, LESLEY ALEXANDER, RODGER JONES, AURÉLIO MOURA


