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Gründungsjahr

1949 : Gründung Gaswerke Wunstorf GmbH

2003:  Neueintragung Stadtwerke Wunstorf  

GmbH und Co.KG

Sitz

Wunstorf

Mitarbeitende

ca. 34

Jahresumsatz

ca. 19 Millionen Euro
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Als einer der kleinsten Energieversorger 
Deutschlands sind die Stadtwerke Wunstorf seit 

mehr als 75 Jahren am Markt. Gestartet als 
Gaslieferant bieten sie heute Erdgas und Strom an. 

Aktuell bauen sie ihr Angebot im Bereich 
E-Mobilität aus. 

 
Die Stadtwerke Wunstorf sind ein regionaler 

Energieversorger mit großem Antrieb und viel 
Flexibilität.

—



Am Eingang der norddeutschen Tiefebene, ein-

gebettet zwischen Deister und Steinhuder Meer, 

liegt Wunstorf. Im Jubiläumsjahr 2020 blickten die 

Stadtwerke Wunstorf auf nunmehr 70 Jahre Ener-

gieversorgung zurück. Das Unternehmen gehört 

mit seinen knapp 35 Mitarbeitenden, einem Netz-

gebiet von ca. 130 km2 und einem Umsatz von 

ca. 18,5 Mio EUR zu den sehr kleinen kommunalen 

Energieversorgern der Republik. »Klein, aber 

fein!«, wie die Stadtwerke selbst von sich sagen. 

Genau hier liegt das besondere des Unternehmens 

verborgen. Die unzähligen Herausforderungen 

durch Politik, Technologie, Markt und Kunden tref-

fen die Kleinen besonders hart. Das Unternehmen 

reagiert darauf mit sehr viel Herzblut, Engagement 

und Cleverness. Einfachheit, Wendigkeit und viel 

Herzlichkeit, verbunden mit der notwendigen 

Leichtigkeit, zeichnen den Charakter des Unter-

nehmens. Vor einigen Jahren entstand der Marken-

name »meerenergie« unter dem die Stadtwerke 

am Markt agieren.

Hintergrund
  —
 

»WIR SIND AUCH IN DER 
ZUKUNFT WEIT  ENTFERNT VON 

EINEM STILLSTAND.«

— 
Henning Radant, 
Geschäftsführer



Wie auch andere Unternehmen der Ener-

gie- und Versorgungsbranche, befindet sich 

das Unternehmen in einem kontinuierlichen 

Entwicklungsprozess.

Insbesondere der kalte »Wind des Wettbewerbs« 

blies auch den Wunstorfern ins Gesicht. Wofür 

stehen wir? Wie können wir uns differenzieren? 

Welche Leistungen passen zu uns? Wie werden wir 

attraktiver? Wie vermarkten wir uns besser? – Diese 

und zahlreiche weitere Zukunftsfragen wurden in 

den vergangenen Jahren immer essentieller. Ins-

gesamt bedurfte es einer Professionalisierung des 

gesamten Marketings und der verbundenen Ver-

triebsaktivitäten. Und diese Aufgabe war aufgrund 

der geringen Größe des Unternehmens alleine aus 

eigener Kraft nicht zu stemmen. Mitte der 2010er 

Jahre entschieden Gesellschafter und Geschäfts-

führung, red pepper als Partner ins Boot zu holen. 

Ziel war es, die Marke »meerenergie« mit Charakter 

und Bedeutung aufzuladen und eine klare Positio-

nierung zu entwickeln. Außerdem sollte auf dieser 

Grundlage ein zeitgemäßes und passendes Erschei-

nungsbild entwickelt werden, um die Marke auch 

visuell attraktiver zu machen. Auf Basis dieser neuen 

Markenpräsenz sollte dann in den folgenden Jahren, 

die gesamte Unternehmens- und Vertriebskommu-

nikation weiterentwickelt und nachhaltig wirksam 

aufgestellt werden. Die ganz besondere Heraus-

forderung war, einen cleveren Weg zu finden, um 

mit den begrenzten Ressourcen ein exzellentes 

Ergebnis zu erzielen ist. Dies gelang über einen 

sehr dialogorientierten, pragmatischen Prozess und 

intensiver und direkter fachlicher Einbindung der 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Stadtwerke, 

die mit viel Herzblut und Einsatz dabei waren.

Herausforderung und Aufgabe
  —
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Für die Stadtewerke Wunstorf sah das 

Vorgehen im Groben wie folgt aus:

Vorgehen und
Leistungen
  —

Phase 01: 
Gründung/Start

— 

Phase 03: 
Ausbau & Entwicklung

— 

Phase 02: 
Grundlagen & Substanz

— 

Phase 04: 
Ausdifferenzierung

— 

›  Bildung eines interdisziplinären Markenteams 

(Geschäftsführung, Unternehmensentwicklung, 

Vertrieb, Kundenservice, Technik, u.a.)

› Projektauftakt

›  Entwicklung der vertriebsoptimierten 

Unternehmenswebsite

› Ausbau der Unternehmenskommunikation

›  Aufbau der Produkt- bzw. Vertriebskommunikation 

(strategisch-konzeptionell)

›  Vermarktung von Commodity-Produkten  

(vor allem integrierte Vertriebskampagnen mit  

dem Fokus Mailing)

› E ntwicklung der Markenpositionierung  

(dialogorientiert in interdisziplinären 

 Interview- und Workshopformaten)

›  Entwicklung des Corporate Designs und  

der wichtigsten Basismedien

›  Entwicklung der kommunikationsstrategischen 

Grundlagen (Zielgruppenpersonas, Customer 

Journey, Messaging, Contentstrategie)

› Fotoshooting

› Vermarktung von Non-Commodity-Produkten

› Vermarktung von E-Mobility-Angeboten

›  zielgruppen- und produktspezifische 

Regionalkampagnen

›  themenspezifische Kommunikationsaktivitäten 

(z.B. Nachhaltigkeit, Regionalsponsoring, Image)

›  Entwicklung einer Out-of-area-Regionalstrom-

marke (»Energie Nordschaumburg«)



›  Konzeption und Durchführung eines Marken-

strategie- und Positionierungsprozesses

  mit Mitarbeiterbeteiligung

›  Konzeption und Umsetzung des Corporate 

Designs inkl. Styleguide

›  Konzeption und Umsetzung der  gesamten 

 Printkommunikation  (Informations- und 

 Imagemedien), intern & extern

›  Konzeption und Umsetzung der 

Unternehmenswebsite

›  Beratende Begleitung bei der Entwicklung  

neue Vertriebs- und  Produktstrategien

›  Konzeption und Umsetzung der Messe-  

bzw. Veranstaltungskommunikation

›  Konzeption und Umsetzung von 

 Vertriebskampagnen (digital/analog)

›  Konzeption und Umsetzung einer neuen 

Regionalstrommarke

› u.v.m.

Unsere Leistungen im 
Überblick (Auszug)
  —
 

6



Ergebnis
— 

Auch wenn der Wettbewerb hart  geblieben ist – das Unternehmen ist   

heute (angesichts der zur Verfügung stehenden finanziellen und  perso nellen 

Ressourcen) sowohl marken  technisch als auch kommunikations- und 

 vertriebstechnisch extrem gut aufgestellt.

Das freundliche Erscheinungsbild transportiert den Gesamtcharakter des Unternehmens

optimal nach außen. Gut durchdachte und sehr gezielte Vertriebs- und Kommunikations - 

maßnahmen sichern die Kundenbasis ab und sorgen gleichzeitig dafür, neue Kundinnen 

und Kunden für das Unternehmen zu gewinnen. 

Die Stadtwerke Wunstorf gelten als attraktiver Partner in der Region. Die gemeinsame 

Regionalstromkooperation mit unterschiedlichen Institutionen aus dem größeren Einzugs-

bereich und die gemeinsame Gründung der Regionalstrommarke »Energie Nordschaum-

burg« ist ein Beispiel neben vielen weiteren.
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Die Marke
—
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Farben
Das Erscheinungsbild der »meerenergie« ist von Weiß geprägt. 

Ein markantes Orange wird akzentuiert eingesetzt und ist in der Hierarchie 

an zweiter Stelle (nach dem Weiß) zu sehen. Neben dem Einsatz im Logo 

kann das Orange als Flächenfarbe verwendet werden. In der  Typografie 

wird es sowohl als Auszeichnungsfarbe in Fließtexten als auch in  Sublines 

eingesetzt. 

Die Farbpalette wird mit einem dunklen Blau vervollständigt, welches 

 primär in Headlines und dem Logo Verwendung findet. Das Orange und 

das Blau sind aufeinander abgestimmt. Daher ist es wichtig, dass die 

Farb werte stets richtig eingesetzt bzw. weitergegeben werden.

Die Sekundärfarbe darf nur für Diagramme genutzt werden und ist kein 

fester Bestandteil des Erscheinungsbildes.

C = Coated 

(gestrichenes Papier)

U = Uncoated 

(ungestrichenes Papier)

Blau
CMYK (C) 100/45/00/70
CMYK (U) 100/40/00/60
Pantone 2965 C / 2965 U
HKS 38 K / 38 N

RGB 15/50/85
Grauwert 90% Schwarz

Schwarz
CMYK 00/00/00/100

RGB 00/00/00
Grauwert 100% Schwarz

Sekundärfarbe Grün
CMYK (U) 35/15/80/00
CMYK (C) 35/15/80/00

RGB 180/180/90

100% 80% 60% 40% 20%

Weiß
CMYK 00/00/00/00

RGB 255/255/255
Grauwert 0% Schwarz

Orange
CMYK (C) 00/65/100/00
CMYK (U) 00/50/100/00
Pantone 158 C / 144 U
HKS 6 K / 6 N

RGB 240/120/000
Grauwert 60% Schwarz
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Logo
Die Größe des Logos »meerenergie« ergibt sich aus dem Gestaltungs-

raster. Die Minuskeln der Wortmarke »meerenergie« liegen im Ideal-

fall jeweils oben und unten an einer Grundlinie an (siehe Abb. 1). Die 

Minuskel höhe sollte dabei 2 Grundlinien hoch sein (mit Ausnahme der 

Mindestgröße, hier beträgt die Minuskelhöhe eine Grundlinie). Unter-

schreitet das Logo die Mindestgröße, muss es vergrößert werden. Dazu 

wird das Logo proportional so skaliert, dass die Minuskelhöhe der Wort-

marke »meerenergie« die nächstmögliche Grundlinie einnimmt. Wichtig 

ist, dass die Wortmarke »meerenergie« immer auf einer Grundlinie steht. 

Steht die Wortmarke neben Text muss darauf geachtet werden, dass Wort-

marke und Textzeile zeilenhaltig sind (siehe »Raster im Einsatz«). 

In den meisten Fällen kommt die zweifarbige Version des Logos zum  

Einsatz. In Ausnahmefällen, wie zum Beispiel bei Verwendung der alter-

nativen Kommunikationsfläche (siehe Kapitel »Kommunikationsfläche«), 

wird die einfarbige Version verwendet. 

Das Logo soll stets die Verbindung zum Steinhuder Meer haben. Daher 

wird es immer in der Nähe der Kommunikationsfläche, die das Steinhuder 

Meer von oben zeigt, platziert. Daraus ergibt sich ein flexibler Einsatz 

des Logos im oberen oder unteren Bereich des Mediums. Das Logo sitzt, 

wenn möglich, immer an der rechten Rahmenkante (siehe »Aufbau des 

Rasters«).

Größe Din A3

ca. 100 mm Breite

Größe Din A4

ca. 54 mm Breite

Mindestgröße

ca. 35 mm Breite

Positiv beispiele

Höhe der Minuskel beträgt  
zwei Grundlinien

Schutzzone Abbildung 1
Die Schutzzone des Logos ergibt sich aus der Wortmarke 
»meerenergie«, genauer genommen aus dem Kleinbuch-
staben »e«. Der vertikale Abstand beträgt nach oben und 
unten 2x das »e«. Der horizontale Abstand ist analog dem 
vertikalen Abstand. 

Falsche Farben.

Standardversion. Zweifarbige Version auf weißem Grund.

Veränderung der Achse.

Zweifarbige Version auf Orange.

Zu geringer Kontrast. Darstellung ohne Unterzeile.

Einfarbige Version auf dunklem Bildelement.

Negativ beispiele

Zweifarbige Version auf hellem Bildelement.
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Kommunikations - 
fläche
Die Kommunikationsfläche der »meerenergie« leitet sich aus der Form des 

Steinhuder Meeres ab (Ansicht von oben). Das Steinhuder Meer ist ein 

markantes Zeichen der Region.

Es wird zwischen zwei Arten der Kommunikationsflächen unterschieden. 

Für beide Arten gibt es Vorlagedateien im Vektor format, die unkompliziert 

eingesetzt werden können.

Kommunikationsfläche

Hierbei handelt es sich um die Standardversion. Diese kommt in den 

meisten Fällen zum Einsatz. Die Höhe der Kommunikationsfläche lässt 

sich, je nach Textmenge, individuell im Raster anordnen. Die Kommunika-

tionsfläche darf über Bildern und Farbflächen (Orange oder Blau) platziert 

werden. Die Ausrichtung ist stets links.

Geeignet für alle Arten von Medien.

Alternative Kommunikationsfläche

Die alternative Kommunikationsfläche kann vor allem bei Flächen mit viel 

Bild und wenig Inhalt eingesetzt werden. Diese Fläche soll dafür sorgen, 

dass bei wenig Textinhalt keine Leere entsteht. Die alternative Kommuni-

kationsfläche darf nur in Verbindung mit einem Bild eingesetzt werden. 

Die Ausrichtung ist stets links.

Geeignet für Titelseiten von Broschüren oder Plakate mit sehr wenig Text 

und geringerem Informationsaspekt.
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Typografie

ABCDEFGHIJKLMNOPQR 
STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr
stuvwxyz
12344567890,.:;

ABCDEFGHIJKLMNOPQR 

STUVWXYZ

abcdefghijklmnopqr

stuvwxyz

12344567890,.:;

ABCDEFGHIJKLMNOPQR 

STUVWXYZ

abcdefghijklmnopqr

stuvwxyz

12344567890,.:;

ABCDEFGHIJKLMNOPQR 
STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr
stuvwxyz
12344567890,.:;

ABCDEFGHIJKLMNOPQR 
STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr
stuvwxyz
12344567890,.:;

Fließtext wird im Normalfall mit einer Schriftgröße von 9 pt und einem 

Abstand von ca. 13 pt (Abstand ergibt sich aus dem Grundlinienraster) 

gesetzt. Auf größeren Formaten (z.B. Din A2) kann die Fließtextgröße an-

gepasst werden. Zum Beispiel auf eine Schriftgröße von 18 pt und einen 

Zeilenabstand von ca. 26 pt. Der Fließtext in der »MetaPlusNormal« im 

Schriftschnitt »Roman« wird in 80 % Schwarz gesetzt. Grundsätzlich gilt: 

linksbündiger Flattersatz.

Die Subline leitet sich zum einen von der Fließtextgröße und zum anderen 

von dem Grundlinienraster ab. Die Subline wird in Orange gesetzt (siehe 

»Farben«). Die Schriftgröße ist bei wenig Platz analog der Schrift größe im 

Fließtext. Steht mehr Platz zur Verfügung, werden Schriftgröße und Zeilen-

abstand verdoppelt. Bei einem Fließtext in 9 pt macht das 18 pt und einen 

Zeilenabstand von ca. 26 pt für die Subline. Diese wird in der  

»MetaPlusNormal« im Schriftschnitt »Italic« gesetzt. Der Einsatz der 

Subline ist optional.

Die Headline leitet sich teils von der Fließtextgröße und teils vom Grund-

linienraster ab.  Die Headline ist in Dunkel blau zu setzen (siehe »Farben«). 

Die Schriftgröße sollte immer so gewählt werden, dass die Versalhöhe der 

Headline oben und unten mit einer Grundlinie abschließt (siehe Abbildung 

unten).

Zur Verdeutlichung 

ein mehrzeiliger 

Fließtext.

Head
Subline

Rockwell Regular

Für Print- und Non-Print- 
Medien geeignet (außer 
E-Mail-Verkehr). Der zusätz-
liche Einsatz eines Webfonts 
wird empfohlen. So kann die 
Schrift auch auf der Website 
verwendet werden.

Im E-Mail-Verkehr wird auf 
den Non-Print-Font zurück-
gegriffen.

Headline: 29 pt Schrift mit einem Zeilenabstand von ca. 29 pt.
Fließtext: 9 pt Schrift mit einem Zeilenabstand von ca. 13 pt.
Subline: 9 pt Schrift mit einem Zeilenabstand von ca. 13 pt.

Print-Medien

MetaPlusNormal 
Italic und Roman

Für den Non-Print-Bereich 
wird auf die »Trebuchet MS« 
zurückgegriffen.

Non-Print-Medien

Trebuchet MS
Ausnahme

Für den Einsatz im 
E-Mail-Verkehr oder auf 
der Website wird die Stan-
dardschrift »Trebuchet MS« 
empfohlen.

Eine Standardschrift ist auf 
jedem Computer vorinstal-
liert. Dadurch kommt es 
nicht zu falschen Darstel-
lungen beim E-Mail-Verkehr 
oder im Web.
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Print-Medien

MetaPlusNormal 
Italic und Roman

Für den Non-Print-Bereich 
wird auf die »Trebuchet MS« 
zurückgegriffen.

Non-Print-Medien

Trebuchet MS
Ausnahme

Für den Einsatz im 
E-Mail-Verkehr oder auf 
der Website wird die Stan-
dardschrift »Trebuchet MS« 
empfohlen.

Eine Standardschrift ist auf 
jedem Computer vorinstal-
liert. Dadurch kommt es 
nicht zu falschen Darstel-
lungen beim E-Mail-Verkehr 
oder im Web.

Seite 16
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Corporate Design
—

Das Steinhuder Meer ist ein markantes Zeichen der Region. Die Kommunikationsfläche 

der Marke »meerenergie« leitet sich daraus ab. Klare Farben, flexible  Gestaltung und 

eine unkonventionelle Sprache entsprechen der Marke.  



Website
—

Der Charakter der Website spiegelt die Marke wider: Klar und übersichtlich. 

 Verständliches Menü und einfache Klickwege. Der Vertriebsprozess steht im 

 Vordergrund, immer mit dem Angebot der Kontaktaufnahme. Typisch Wunstorf.
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Illustrationswelt
—

Die Erweiterung des Corporate Designs um eine Illustrationswelt, die den 

 Markencharakter stärkt, wird zum Selbstläufer. Kostengünstig, mit der bisherigen 

Welt vereinbar, modern, flexibel, regional, unkompliziert und nahbar. Ähnlichkeiten 

mit illustrierten und realen Personen sind zufällig. 



QR-Code scannen 

und Geschäftsbericht 

online anschauen.

Digitaler Geschäftsbericht
—

Auslöser und Einführung der CD-Erweiterung für die Illustrationswelt ist der 

Geschäftsbericht. Aufsichtsräte und Stakeholder tauchen als erste in die illustrierte 

Stadtwerke Welt ab und mit sehr positivem Feedback wieder auf. 



Liked by username, username and 15 others
@username looking good!
See the 1,234 comments
1 hours ago

stadtwerkewunstorf
Wunstorf

1 1 1
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Social Media
—

Facebook und Instagram sind ideale Plattformen für kurzweilige, sympathisch, 

abwechslungsreiche Kommunikation. Die Illustrationswelt ermöglicht mit Posts und 

kurzen Filmen Möglichkeiten, die Leichtigkeit vermitteln und Spaß machen. 
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Image Kamagne
—

Mit starkem Wiedererkennungswert der Marke und regionalen Illustrationen 

können sich die Stadtwerke Wunstorf sowohl im Imagebereich als auch mit 

 spezifischen Produktkampagnen positionieren. 



Liked by username, username and 15 others
@username looking good!
See the 1,234 comments
1 hours ago

1 1 1

energienordschaumburg
Nordschaumburg
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Energie Nordschaumburg
—

Ein neues Stadtwerk entsteht! In Kooperation mit kommunalen Partnern überneh-

men die Stadtwerke Wunstorf u.a. die Vertragsabwicklung. Das neue Corporate 

Design dockt daher an das bestehende Corporate Design an und ist doch eine 

eigenständige Marke, die Partner, das Vertriebsgebiet und den Markenkern vereint.  



Das sind wir 
—

red pepper  
in Kürze
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Wir sind Spezialist für Marken und seit 20 Jahren  

erfolgreich am Markt. Als inhabergeführte 

Agentur für ganzheitliche Markenführung und 

kreative Unternehmensberatung haben wir  

uns auf neuroökonomisch fundierte Marken-

entwicklung und Markenführung spezialisiert.  

Laut Horizont-Ranking gehören wir zu den 

wichtigsten Markenagenturen in Deutschland. 

 

Unsere eigenen Markenspezialisten ergänzen 

wir durch ein sehr gutes, belastbares und 

hoch spezialisiertes Experten-/Partnernetz-

werk. Mit einem Team von 35 festen und 

freien Mit arbeiter*innen gewährleisten wir ein 

Höchstmaß an Flexibilität und individueller 

fachlicher Expertise in den unterschiedlichen 

Projekten unserer Kunden. Sie finden uns an 

den Standorten »Weser-Elbe/Bremen« und 

»Rhein-Neckar/Karlsruhe«.

Für unsere Kunden entwickeln wir ganzheit liche 

Markenlösungen in sechs Leistungssäulen:  

› Brand Insights 

› Brand Strategy 

› Brand Creation 

› Brand Experiences

› Brand Implementation 

› Brand Management

Wir kombinieren dabei eine fundierte analy-

tische und strategische Kompetenz mit exzellen-

ter Konzeptions- und Umsetzungskompetenz.  

red pepper setzt neben bewährten Prinzipien 

aus der Praxis auf agile, innovative Methoden 

und insbesondere auf wissenschaftlich fundierte 

Erkenntnisse.

Wer wir sind 
—

Was wir tun 
—
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Wir unterscheiden uns von anderen Agenturen  

insbesondere durch die Arbeit mit einem 

an wen dungsorientierten Mix interdisziplinärer 

Wissenschaftsansätze aus den Bereichen  

Neurowissenschaften, Psychologie und  

Soziologie (Neuromarketing).  

 

 

Dieses Wissen wenden wir in allen Bausteinen 

unserer Leistungskette an. Das Ergebnis sind 

emotionale Markenwelten auf Basis von »be-

dürfnisgerechten« Strategie- und Umsetzungs-

lösungen. Für unsere Kunden bedeutet dies 

eine deutlich höhere Effizienz und Effektivität  

in Markenführung und Marketing.

Wir arbeiten für Unternehmen aus unterschied-

lichsten B2B- und B2C-Branchen. Zu unseren 

Kunden gehören bekannte Weltmarktführer 

und spannende Hidden Champions aus: 

› Industrie

› Logistik

› Handel

› IT

› Tourismus

› Finanzdienstleistungen

› Bildung

› Energie  

› anderen Branchen

Was uns besonders macht 
—

Für wen wir arbeiten 
—

›  Spezialist für Marken

›  20 Jahre erfolgreich am Markt

› inhabergeführt

› 35 Köpfe

›  hochspezialisiertes Partnernetzwerk

› zwei Standorte

›  fünf Leistungssäulen für ganzheitliche 

Markenarbeit

› neuroökonomisch fundiert

›  Kunden in B2B-/B2C-Branchen  

(Weltmarktführer/Hidden Champions)
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Wir geben Ihnen Antworten, 
mit denen Sie die zentralen 
Herausforderungen meistern.
— 

Starke Marken begeistern Menschen. Sie geben die notwendige Orientierung  

und Sicherheit in einer immer komplexer werdenden Welt. Wir helfen Ihnen 

dabei, einen Logenplatz im Kopf Ihrer Kunden einzunehmen. 

Wir machen Sie zu einer starken Marke mit einer starken Unternehmensidentität –  

auf Basis fundierter Analysen und Strategien. Wir schaffen für Sie emotionale Marken-

welten an allen Berührungspunkten und Design- und Kommunikationslösungen, die 

wirken und verkaufen. Mit der richtigen Organisation und der passenden Infrastruktur. 

Mit uns nutzen Sie die Möglichkeiten der Digitalisierung gewinnbringend. Und wir  

machen aus Ihren Mitar beiter*innen wertvolle Markenbotschafter. So gestalten wir mit 

Ihnen gemeinsam Zukunft und schaffen Werte – routiniert und erfahren. Natürlich gehört 

noch mehr dazu. Aber etwas brauchen wir ja noch für ein persönliches Gespräch.
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Ihr Kontakt zu uns

red pepper

Gesellschaft für neurowissenschaftliche

Markenverankerung mbH

Büro Rhein/Neckar

Martin-Luther-Straße 45a

76829 Landau in der Pfalz

Telefon +49 (0) 6341 708 986 – 3

willkommen@redpepper.de

www.redpepper.de

red pepper

Gesellschaft für neurowissenschaftliche

Markenverankerung mbH

Büro Weser/Elbe

Konsul-Smidt-Straße 8K

28217 Bremen

Telefon +49 (0) 421 240 330 – 0

willkommen@redpepper.de

www.redpepper.de



21

1. Urheberrechtshinweis

Die Präsentation und alle Inhalte der Präsen-

tation, insbesondere die inhaltlichen und 

gestalte rischen Konzepte, sind urheberrecht-

lich geschützt (Copyright). Die Urheber- und 

Verwertungsrechte an der Präsentation und 

deren Inhalten stehen, soweit nicht ausdrück-

lich anders gekennzeichnet, der red pepper 

Gesellschaft für neurowissenschaftliche 

Markenverankerung mbH, Am Speicher XI/7, 

28217 Bremen zu. Jede Nutzung, Verände-

rung, Vervielfältigung, Verbreitung, öffentliche 

Zugänglichmachung und/oder Weitergabe 

der Präsentation und/oder von deren Inhalten 

bedarf der ausdrücklichen vorherigen Zustim-

mung durch die red pepper Gesellschaft für 

neurowissenschaftliche Markenverankerung 

mbH und ist nur im Rahmen der erteilten Zu-

stimmung gestattet

2. Wichtig zu beachten

Wir verwenden in unseren Präsentationen (ana-

log und digital) urheberrechtlich geschützte 

Werke (u.a. Bilder, Texte, Töne) und/oder sons-

tige durch gewerbliche Schutzrechte (Patente, 

Gebrauchsmuster, Designs) geschützte Logos, 

Marken, etc., deren Urheber bzw. Rechtein-

haber nicht die red pepper Gesellschaft für 

neuro wissenschaftliche Markenverankerung 

mbH ist (»Fremdmaterial«). Die Rechte für  

diese urheberrechtlich geschützten Werke 

und/oder sonstigen durch gewerbliche 

Schutzrechte geschützten Logos, Marken, etc. 

liegen bei deren jeweiligen Urhebern bzw. 

Rechteinhabern und müssen vor der Nutzung, 

Veränderung, Vervielfältigung,  

Verbreitung, öffentlichen Zugänglichmachung 

und/oder Weitergabe der urheber rechtlich 

geschützten Werke und/oder sonstigen durch 

gewerbliche Schutzrechte geschützten Logos, 

Marken, etc. durch Sie von den Urhebern bzw. 

Rechteinhabern erworben werden. 

Die verwendeten urheberrechtlich geschütz-

ten Werke (u.a. Bilder, Texte, Töne) sind mit 

einem Urheberrechtshinweis entsprechend 

den Vorgaben des Urhebers zu versehen.

3. Weiter zu beachten

Die verwendeten urheberrechtlich geschütz-

ten Werke (u.a. Bilder, Texte, Töne) und /oder 

sonstigen durch gewerbliche Schutzrechte 

(Patente, Gebrauchsmuster, Designs) ge-

schützten Logos, Marken, etc. dienen nur als 

Musterbeispiel. Zur Erbringung der vertraglich 

vereinbarten Leistungen können von den Mus-

terbeispielen abweichende urheberrechtlich 

geschützte Werke (u.a. Bilder, Texte, Töne) 

und/oder sonstige durch gewerbliche Schutz-

rechte (Patente, Gebrauchsmuster, Designs) 

geschützte Logos, Marken, etc. verwendet 

werden.

© 2021, red pepper

Gesellschaft für neurowissenschaftliche 

Markenverankerung mbH 

Am Speicher XI / 7

28217 Bremen

Copyright
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