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1.0 EINLEITUNG

Die vorliegende Bachelorarbeit widmet
sich einem bedeutenden Thema im Be-
reich der Unternehmenskommunikation
und -gestaltung, dem Corporate Design
far den , Kreativ Campus Detmold eV.".
Das Corporate Design hat sich den letz-
ten Jahrzehnten zu einem entscheiden-
den Faktor fur Unternehmen entwickelt,
um ihre visuelle Identitat zu prasentieren.
Ein gutes Corporate Design tragt nicht
nur zur Erzeugung eines einheitlichen
und professionellen Erscheinungsbildes
bei, sondern kann auch das Vertrauen der
Kunden starken und die Markenidentitat
eines Unternehmens nachhaltig pragen.

Meine Bachelorarbeit verfolgt das Ziel,
ein Corporate Design fur den eingetra-
genen Verein Kreativ Campus Detmold
zu entwickeln. Hierbei unterteile ich
meine Bachelorarbeit in zwei Bereiche.
Dem theoretischen Teil, indem ich auf
grundlegende Begriffe eingehe. Eben-
falls thematisiere ich den Aufbau sowie
die Ziele und Wichtigkeit eines Corpo-
rate Designs fur ein Unternehmen. An-
schlieBend folgt der praktische Teil der
Arbeit, der sich mit einer inhaltlichen
Auseinandersetzung des Vereins be-
fasst und somit die Weichen fur die Ent-
wicklung eines Corporate Designs stellt.
Diese Ergebnisse sind ein wichtiger Be-
standteil des Designs Prozesses. Meine
Vorgehensweise sowie die Anwendungs-
beispiele des Corporate Designs, werden
im Laufe der Arbeit visuell dargestellt.

1.1 MOTIVATION

Im bisherigen Verlauf meines Studiums
hatte ich mich mit dem Themengebiet
,Grafikdesign” nicht viel am Hut. Mein
eigentliches Fachgebiet ist die Produk-
tion von audiovisuellen Medien. Da ich
aber durch gewisse Faktoren im Studium
den Spaf3 daran verloren habe, wollte
ich mich in meiner Bachelorarbeit noch-
mal einem ganz anderen Thema wid-
men, um mich personlich weiterzuent-
wickeln. Dazu ist aber gesagt, dass ich
vor meinem Studium ein Fachabitur mit
schulischer Ausbildung mit dem Schwer-
punkt Grafikdesign absolviert habe.

Ein weiterer Faktor, warum ich mich
dann schlussendlich fur dieses Thema
in der Bachelorarbeit entschieden habe,
war das erste Gesprach mit Guido Fal-
kemeier und Leonie Hans. Diese beiden
Personen haben mir die Moglichkeit ge-
geben ein Corporate Design fur den
Kreativ Campus Detmold eV. zu ent-
werfen. Diese Moglichkeit wollte ich un-
bedingt ergreifen, weil sie mir ein rea-
listisches Szenario bietet, bei dem ich
wertvolle Erfahrungen sammeln kann.
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2.1 BESTANDTEILE EINER CORPORATE IDENTITY
2.1.1 Corporate Philosophy & Corporate Culture

Corporate Philosophy

Corporate Philosophy umfasstdie grund-
legenden Glaubenssatze, Werte und ethi-
schen Prinzipien, die die Leitlinien fur das
Verhalten und die Entscheidungsfindung
innerhalb des Unternehmens darstel-
len. Des Weiteren definiert sie die lang-
fristigen Ziele, die Mission und die Vision
des Unternehmens und bildet somit das
Fundament far das Wertegerust, das das
Handeln der Organisation pragt und ihre
Identitatformt.(Blrgin,2023,Abschn.1-2)

Corporate Culture

Die Corporate Culture beschreibt die
gemeinsamen Werte und Verhaltens-
weisen eines Unternehmens. Sie zeigt
die Art und Weise, wie sich die Mitarbei-
tende untereinander verhalten, wie Ent-
scheidungen getroffen und wie die Zie-
le des Unternehmens verfolgt werden.
Hinzu kommt, dass die Unternehmens-
kultur das Arbeitsklima und die Moti-
vation der Mitarbeitenden beeinflusst.
(Helder Brand Design, 2023a, Abschn. 1)



2.1.2 Corporate Behaviour

Das Corporate Behaviour) lasst sich aus
dem der Corporate Philosophy und der
Corporate Culture ableiten, da das Ver-
halten des Unternehmens gegenuber
Kunden, Mitarbeitenden und Partnern
aus dem vorher festgelegten Werte-
kompass basiert. Das Auftreten des
Unternehmens steht somit immer in di-
rekter Verbindung zur Unternehmens-
philosophie und ist die Grundlage fur je-
des Handeln. Des Weiteren gibt es eine
Verbindung zwischen der Corporate Be-
haviour und der Corporate Responsibility.

Corporate Responsibility beschreibt
die Verantwortung des Unternehmens
gegenuber der Natur und Umwelt oder
den Stakeholdern. Dementsprechend ist
das Thema ,,Nachhaltigkeit” ein wichti-
ger Faktor in der Wahrnehmung eines
Unternehmens, da es positive sowie ne-
gative Auswirkungen haben kann. Ein
weiterer Aspekt in unserer Gesellschaft
ist die Gleichstellung und Diversity. Hier-
bei ist es wichtig, dass ein Unternehmen
immer tolerant und offen agiert und kei-
ne Menschengruppen aufgrund ihrer
Lebensweisen, Herkunft oder Hautfar-
be ausschlieBt. (Berger, 2023, S.41-42).



2.1.2 Corporate Communication

Die Corporate Communication umfasst
den strategischen Plan und die Umset-
zung aller kommunikativen MaBnahmen
in einem Unternehmen, um der Zielgrup-
pe gewisse Informationen und Botschaf-
ten zu vermitteln. Es handelt sich hier-
bei um einen einheitlichen Ansatz, der
die ganze Kommunikation, sowohl intern
und extern, vorgibt. Vor allem mit den
steigenden Interaktionsmoglichkeiten
durch die digitale Welt hat die Wahrneh-
mung des Unternehmens einen beson-
ders hohen Stellenwert sowohl bei Mit-
arbeitenden als auch bei Kunden. Ebenso
spielt sie fur den langfristigen Erfolg ei-
nes Unternehmens eine wichtige Rolle.

Der Begriff Corporate Language bie-
tet eine weitere Moglichkeit, wie man
durch die Umsetzung und Entwicklung
eines unternehmenseigenen Sprach-
stils die Pragung der Corporate Identi-
ty verstarkt, jedoch wird dies durch die
Komplexitat dieser Aufgabe, noch hau-
fig vernachlassigt. (Berger, 2023, S40-41).

Customer Journey

Eine Customer Journey liefert wich-
tige Informationen fur die Unterneh-
menskommunikation. In der Custo-
mer Journey nach Philip Kotler gibt es
funf Kommunikationsphasen von Kun-
den. Die erste Phase ist ,,Aware”. In die-
ser Phase spielt die Bekanntheit der
Marke eine wesentliche RolleDie Kun-
den betrachten mehrere Marken und
begeben sich dann in die 2. Phase.

Daraufhin folgt ,,Appeal” In der 2. Pha-
se spielt die Wahrnehmung des Kunden
eine bedeutsame Rolle. Hat der Kunde
ein gutes Empfinden bei dem Unterneh-
men, begibt er sich die nachste Phase.

Die nachste Phase bezeichnet man als
~Ask”. Hier wird der Kunde nach Mog-
lichkeiten suchen, um mit dem Unter-
nehmen zu kommunizieren, um ein Pro-
dukt zu erwerben oder eine gewisse
Dienstleistung in Anspruch zu nehmen.
Die Moglichkeit, mit dem Unterneh-
men zu kommunizieren, missen unkom-
pliziert und problemlos funktionieren.

Im Anschluss daran folgt die 4. Phase
,Act” In dieser Phase trifft der Kunde die
Entscheidung, bei welchem Unterneh-
men er das Produkt erwirbt. Der Kunden
sollte ohne Schwierigkeiten in der Ab-
wicklung sein Produkt erwerben konnen.

Die letzte Phase ,,Advocate” beschreibt
die Kommunikation nach dem Erwerb
eines Produktes oder dem Abschluss
einer Dienstleistung. Diese Phase ge-
hort zu den bedeutsamsten Phasen der
Customer Journey. Durch die Kommu-
nikation im Anschluss beweist man dem
Kunden, dass seine Entscheidung die
richtige war und er das Unternehmen
mit einer positiven Erfahrung verbin-
det. Daraus resultiert dann, dass er sei-
ne Erfahrungen mit potenziellen Kun-
den teilt, daraus resultiert dann, dass
der Kunde seine positive Erfahrung an-
deren potenzielle Kunden weitergibt.

Die Customer Journey kann fur die Ge-
staltung des Corporate Designs enorm
wichtig sein, weil sie viele Einblicke in
die Art der Kommunikation zwischen
Unternehmen und Kunden gibt und die-
se sich dann im Corporate Design wie-
derfinden sollen. (Kotler et al.,, 2017, S.82)
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3.0 CORPORATE DESIGN

DasCorporate Designistdievisuellelden-
titat eines Unternehmens. Beim Corpo-
rate Design wird explizit darauf geachtet,
die in der Corporate Identity festgeleg-
ten Werte und Ziele des Unternehmens,
visuell abzubilden. Dies soll unabhangig
von wechselnden Produktpaletten oder
Dienstleistungen passieren. Dahinge-
hend ist es bedeutsam, dass man im Vor-
feld der Gestaltung die ganzen Parame-
ter aus der Corporate Identity festgelegt
hat, weil man sonst kein aussagekraf-
tiges Corporate Design erstellen kann.

Die visuelle Identitat eines Unterneh-
mens soll auch immer einzigartig und
konsistent sein, damit es sich von ande-
ren Unternehmen abhebt. (Berger, 2023,
S.40). Durch ein gelungenes Corporate
Design kann ein neues Unternehmen das
Vertrauen der Kunden gewinnen, indem
das Corporate Design durch gute Qualitat
und Authentizitat auffallt. Der gesamte
visuelle Auftritt des Unternehmens sollte
gut durchdacht und auch immer konsis-
tent sein. Dies erreicht man am besten,
wenn man im Vorfeld gewisse Styleguide
Regeln festlegt. Ein Beispiel ware der Ein-
satzdes Logosaufverschiedenen Medien.

Der Styleguide ist ein wichtiger Teil eines
Corporate Designs, er fasst alle wichtigen
Entscheidungen des Corporate Designs
zusammen und zeigt auf, wie verschiede-
ne Elemente des Corporate Designs ver-
wendet werden mussen, damit eine er-
folgreiche visuelle Identitat entsteht. Des
Weiteren gehort zu einem gelungen Cor-
porate Design, dass sich die Zielgruppe
mitdenvermitteltenWertenidentifizieren
kann und sich darin wiedererkennt. Wenn
dies nicht gegeben ist, kann dies zum
Problem fur das Unternehmen werden.

Deswegen ist es von groBBer Bedeutung,
dass mandie Zielgruppe festlegt und sich
darin auch im Designprozess orientiert.
AbschieBendistzusagen,dassein Corpo-
rate Design viele verschiedene Elemente
umfasst. In den nachsten Kapiteln werde
ich naher auf diese Elemente eingehen.
(Benchmark Design & Benchmark Design
7.Januar 2023 Juni18th, 2023, 2023)



3.1 ELEMENTE DES CORPORATE DESIGN
3.1.1 Logo

Das Logo ist eines der bedeutsamsten
Elemente des Corporate Designs. Es
steht immer im direkten Bezug zu dem
Unternehmen und seiner Identitat. Es
vereint alle Bestandteile der Corporate
Identity und des Corporate Designs. Es
muss die Werte des Unternehmens un-
kompliziert und verstandlich an den Kun-
den transportieren. (RieB, 2022, Abs.l)

Hinzu kommt, dass ein Logo immer un-
verwechselbar und universell sein muss.
Es muss sich von anderen Logos abhe-
ben und einen gewissen Wiedererken-
nungswert haben. Wenn ein Kunde ein
Logo eines bestimmten Unternehmens
sieht, verbindet er es immer sofort mit
einem Produkt des Unternehmens und
je nach seinen personlichen Erfahrungen
mit dem Unternehmen, hat er sofort ein
positives oder negatives Bild des Produk-
tes oder der Dienstleistung vor Augen.

Ein Logo muss universell einsetz-
bar sein, da Faktoren wie Schrift oder
Farbe in unterschiedlichen Kultu-
ren anderes wahrgenommen werden.
Sollte man eine internationale Ziel-
gruppe bedienen, muss hier ebenfalls
ein Blick drauf geworfen werden, da-
mit es nicht zu Missverstandnissen und
einem geschadigten Image fuhrt. Des
Weiteren muss das Logo unabhangig
vom Medium funktionieren. Das be-
deutet, dass ein Logo in jeglichen Gro-
Ben und Oberflachen immer erkenn-
bar dargestellt ist, sei es digital oder auf
einem Printmedium. (Berger,2023, S.45



3.1.2 Logoarten

Wortmarke

Bei der Wortmarke handelt sich es um
ein Logo, welches rein aus typografi-
schen Elementen besteht. Diese Art
von Logo bestehen meist direkt aus
dem Firmennamen, jedoch gibt es hier
auch die Moglichkeit Silbenakronyme
zu verwenden. Silbenakronyme sind Zu-
sammensetzungen aus verschiedenen
Wortteilen. Mit diesen Wortkreationen
hebt man sich von bestehenden Logos
ab und hat einen hohen Wiedererken-
nungswert. Eine weitere Moglichkeit
fur eine Wortmarke sind Wortlogos aus
Zahlen. Jedoch sagen diese sehr wenig
uber Unternehmen aus und suggerie-
ren dem Kunden nicht, woflr das Unter-
nehmen steht. Beispiele fur gelungene
Wortmarken sind die Logos von Disney
und Coca-Cola. (Berger,2023, S.129-130)

Abb.2

Abb.3

Bildmarke

Ein Logo, das sich als Bildmarke identi-
fiziert, besteht rein aus grafischen Ele-
menten und sollte ohne Text auskommen.
Eine Ausnahme hierfur sind Bildmarken,
wo einzelne Elemente einer Typografie
abstrahiert werden. Die Bildmarke bie-
tet den Vorteil, dass sie universell ein-
setzbar ist und keine Probleme entste-
hen, sollte es neue Moglichkeiten durch
die Digitalisierung geben. Des Weiteren
sind Bildmarken ausdrucksstarker als
Wortmarken. Jedoch haben Bildmarken
auch Nachteile. Ein Problem der Bild-
marke ist das das Unternehmen eine
gewisse Bekanntheit vorweisen muss
damit der Kunde das Logo sofort er-
kennt. Ein gutes Beispiel fur eine gelun-
gene Bildmarke ist das Logo von , Apple”
und ,Twitter”. (Berger,2023, S.130-131)

A

Wort-Bild-Marke

Wort- und Bildmarken, wenn sie ein-
zeln verwendet werden, habe beide ei-
nige Nachteile. Damit man sich auf die
Vorteile der beiden Logotypen konzen-
trieren kann, ist es sinnvoll sich fur eine
Wort-Bild-Marke zu entscheiden. Eine
Wort-Bild-Marke vereint die positiven
Dinge der anderen beiden Logotypen.
Des Weiteren hat eine Wort-Bild-Mar-
ke den Vorteil, dass der Wiedererken-
nungswert und die Merkfahigkeit fir den
Kunden enorm hoch sind. Somit hat das
Unternehmen es auch einfacher sich zu
etablieren und an Bekanntheit zu gewin-
nen. Ein weiterer Aspekt flir eine Wort-
Bild-Marke ist, dass man die beiden
Elemente des Logos auch einzeln ein-
setzen kann. Ein gutes Beispiel dafir sind
die Logos der Sportmarken , ADIDAS"
und ,PUMA". (Berger,2023, S.132-133)

Abb.7



3.1.3 Corporate Fonts

Die Gestaltung der Schriftist ein essenzi-
eller Bestandteil des Corporate Designs.
Die Schrift hatin einem Corporate Design
viele verschiedene Anwendungsbereiche
und muss in allen Anwendungsbereichen
funktionieren. Deswegen ist eine sorg-
faltige Auswahl bedeutsam. Die Schrift
muss ebenso wie das Logo einige Krite-
rien erfullen. Diese Kriterien sind ahnlich
zum Logo und zum Corporate Design.

Insbesondere muss die Schrift einen
Wiedererkennungswert haben. Ein wei-
terer Aspekt ist, dass die Schriftwirkung
die festgelegten Werte und Identitat
des Unternehmens darstellt und an den
Kunden transportiert. Ebenso muss sie
zeitlos sein, damit sie dem Unterneh-
men dabei hilft eine Markenidentitat
zu schaffen. Der bedeutsamste Punkt
in der Auswahl einer Corporate Font, ist
Lesbarkeit der Schrift. Die Schrift muss
immer gut lesbar sein, damit der Kun-
de von Grund auf keine schlechten Er-
fahrungen mit dem Unternehmen as-
soziiert. (Berger,2023, S.46 & S.153-155)

3.1.4 Corporate Colour

Bei den Corporate Colours (Unterneh-
mensfarben) werden die Farben festge-
legt, die die Werte des Unternehmens,
auf der Grundlage der Corporate Identi-
ty, widerspiegeln sollen. Die hier festge-
legten Farben haben einen riesigen Ein-
fluss auf den Wiedererkennungswert des
Unternehmens und ziehen sich durch
das gesamte Corporate Design durch.
Die Corporate Colour hat einen hohen
Stellenwert im Corporate Design, weil
sie sich in allen gestalterischen Elemen-
ten wiederfindet. (Berger,2023, S.194)

3.1.5 Bildsprache

Durch die Entwicklung, die das Internet
und soziale Netzwerke in den letzten Jah-
rengenommenhaben, istdie Bedeutsam-
keit einer aussagekraftigen Bildsprache
furdigitale Medien enorm gestiegen.Dies
hat einen enormen Einfluss auf das Cor-
porate Design, da hier ein neues Element
in den Vordergrund ruckt, welches vor-
her eher vernachlassigt werden konnte.

Durch die Moglichkeit von Bildern sind
Informationen und Botschaften schneller
vermittelbar. Eine gelungene Bildspra-
che bietet einem die Moglichkeit, den
Kunden auf einer emotionalen Ebene zu
erreichen. Dies erreicht man, indem man
sich mit etwas beschaftigt, womit der
Kunde sich identifizieren kann. Somit er-
reicht man ein positives Gesamtbild inder
Wahrnehmung. Ebenso steigert man mit
einer gelungenen Bildsprache den Wie-
dererkennungswert des Unternehmens.

Die Bildsprache besteht nicht rein aus
fotorealistischen Bildern, sondern auch
aus Grafiken, lllustrationen, Symbolen
und Bewegtbildern. (Berger,2023, S.220-
223) Bei der Entwicklung einer Bildspra-
che ist es bedeutsam, dass man im Vor-
feld gewisse Gestaltungsregeln festlegt.
FUr Fotos sind Farbklima, Licht, Schar-
fe und die Komposition wichtige Para-
meter. Dies hat den Vorteil, dass man
sich einen Stil aneignen kann, der im-
mer wieder verwendet wird. Das hilft
dabei einen Wiedererkennungswert zu
generieren. (Helder Brand Design, o. D.)

3.1.6 Gestaltungsraster

Gestaltungsraster sind ein essenziel-
ler Bestandteil im Corporate Design. Sie
bringen Ordnung in das Corporate De-
sign. Durch Gestaltungsraster organi-
siert man das Design, indem ganz klare
Regeln festgelegt werden, wie geometri-
sche und organische Formen im Design
verwendet werden sollen. Durch Gestal-
tungsraster wird festgelegt, wie Formen,
in Bezug auf GrofBe und Position, einge-
setzt werden. Die festgelegten Regeln
tragen zu einer professionelleren Auf3en-
darstellung dar und schaffen einen Wie-
dererkennungswert. (Berger,2023, S.247)
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4.1 BRIEFING

Bevor man mit der Erstellung eines
Corporate Designs beginnt, muss man
vorab einige Informationen einholen.
Hier ist es sinnvoll ein Briefing mit der
Geschaftsstellenleiterin  Katrin  Tah-
ler des Vereins zu vereinbaren. Fur die-
ses Briefing wurde im Vorfeld ein Fra-
genkatalog erstellt, um mehr Uber die
festgelegte Corporate Identity des Ver-
eins zu erfahren und erste Informa-
tionen zu bekommen, in welche Rich-
tung das Corporate Design gehen soll.

Die Antworten zu den gestellten Fra-
gen waren sehr aufschlussreich und
sind fur den weiteren Verlauf sehr
wertvoll. Der Fragenkatalog des Brie-
fings ist angelehnt an die Fragen aus
dem umfassenden Handbuch ,Cor-
porate Design”. (Berger,2023, S.77)



Fragenkatalog

Was ist der Verein ?

Der Verein tragt den Namen Kreativ Campus Det-
mold e. V. und ist ein Zusammenschluss aus Banken,
Hochschulen, dem Kreis Lippe, der Stadt Detmold,
Universitaten und der Wirtschaftsforderung aus der
Region Ostwestfalen-Lippe.

Welche Mitglieder
umfasst der Verein?

Der Verein Kreativ Campus Detmold e. V. besteht
derzeit aus neun Mitgliedern, die alle aus Region
Ostwestfallen-Lippe kommen.
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Welche Werte vertritt
der Verein?

Offenheit
Toleranz
* Innovationsgeist
+ Kreativitat
Professionalitat

Welches Markenimage soll
das Corporate Design
vermitteln?

Durch das Corporate Design soll der Verein ein
modernes, cooles und professionelles Markeni-
mage aufbauen. Des Weiteren soll der Verein fur
Offenheit und Toleranz stehen.

Welche Zielgruppe soll
erreicht werden?

Die Zielgruppe sollen Studierende, Auszubilden-
de, Alumnus und Wirtschaftsunternehmen aus
der Medienbranche sein.

Welche Ziele verfolgt
der Verein?

Der Verein soll eine Verbindung zwischen
Studierenden /Auszubildenden/Alumnus
und der Wirtschaft schaffen.

Den Studierenden soll die Moglichkeit ge-
geben werden, mit vielen verschiedenen
Personen und Unternehmen Projekte zu
verwirklichen und Kontakte zu knupfen

Wirtschaftsunternehmen bekommen die
Moglichkeit, sich mit potenziellen Fachkraf-
ten zu vernetzen und diese flr sich zu
gewinnen.

Konzentration von Akteuren der gesamten
Innovationskette der Kulturwirtschaft und
Kreativwirtschaft in Detmold, insbesondere
durch die wissenschaftliche Unterstitzung
des Kreativinstitut. (Satzung des Kreativ
Campus Detmold eV, 2021, § 2, Abs.2a)

Internationale Austauschplattform und
Nukleus fur die Entwicklung neuer Produkte
und Dienstleistungen in den Themenfeldern
Kultur- und Kreativwirtschaft” (Satzung des
Kreativ Campus Detmold eV, 2021, § 2,
Abs.2b)

Starkung der Innovationskraft und der wirt-
schaftlichen Entwicklung der gesamten
Region (Satzung des Kreativ Campus Det-
mold eV, 202], § 2, Abs.2d)

Wissen und Technologietransfer (Satzung
des Kreativ Campus Detmold eV, 2021, § 2,
Abs.2¢)

Forschung in den Bereichen Kultur- und
Kreativwirtschaft (Satzung des Kreativ
Campus Detmold e.V,, 2021, § 2, Abs.2f)







4.2 PERSONA

Ein weiterer Zwischenschritt, den man
erledigen sollte, bevor man die Erstellung
desCorporate Designsbeginnt,istdie De-
finition der Zielgruppe und die Erstellung
von Personas. Personas sind Vertreter der
Zielgruppe, die fur die Zielgruppe typi-
sche Merkmale aufweisen. (Berger,2023,
S.89) Die Personas sollen dabei helfen
eine Zielgruppendefinition durchzu-
fuhren und diese besser zu verstehen.

LUKAS

Die erste Person ist der 21-jahrige Lukas.
Lukas ist Student im Fachbereich ,,Me-
dienproduktion” an der ,Technischen
Hochschule Ostwestfalen-Lippe” am
Standort Detmold. Sein Fachgebiet sind
audiovisuelle Produktionen mit Schwer-
punkt ,Kamera” Lukas ist sehr ehrgeizig
und ambitioniert und mochte somit im
Laufe des Studiums so viele Projekte wie
moglich verwirklichen und am besten
neue Kontakte aus der Branche knupfen,
um sich weiterzuentwickeln und sich den
spateren Berufseinstieg zu erleichtern.




INGO

Die zweite Person ist der 42-jahrige Ingo.
Ingo ist Geschaftsfuhrer einer Marke-
tingagentur in Lemgo. Er ist ein struktu-
rierter und zielstrebiger Mensch, der sehr
kommunikativ ist und es liebt, in einem
Team Projekte zu verwirklichen. Dadurch
mochte er immer neue Kontakte knup-
fen, um von anderen Menschen zu lernen,
aber auch anderen Menschen etwas bei-
zubringen. Ingo ist immer offen far neu-
es und interessiert sehr fur Grafikdesign.

Abb.19

LISA

Die dritte Person ist die 19-jahrige Lisa.
Lisa ist Studentin im ersten Semester
im Fachbereich ,Medienproduktion” an
der Technischen Hochschule Ostwestfa-
len-Lippe am Standort Detmold. Sie ist
sich noch nicht sicher auf welches Fach-
gebiet sie sich spezialisieren mochte und
hat daher das Ziel alles an Projekten mit-
zunehmen, was moglich ist. Lisa ist ein
ruhiger und introvertierter Mensch. So-
mit ist sie ofter flur sich und stellt sich
selbst nicht zu sehr in den Vordergrund.
Sie liebt es zu fotografieren, aber auch
Zeichnen gehort zu ihrer Leidenschaft.




eENTWICKLUNG DES CORPORATE DESIGN




5.1LOGO
5.1.1 Entstehungsprozess

Der erste Schritt einer Logogestaltung
ist damit verbunden verschiedene Din-
ge auszuprobieren, um sich ein besse-
res Bild davon zu machen, was funktio-
nieren kann und was nicht. Hier wurden
erstmal verschiedene Dinge ausprobiert
und den Gedanken freien Lauf gelassen.
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AnschlieBend daran wurde es konkre-
ter und es entstanden die ersten vier
Logo-ldeen. Diese vier Logos wurden
dann an die Geschaftsstellenleiterin
Katrin Tahler weitergeleitet, um erstes
Feedback zur Umsetzung zu erhalten.
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Das Feedback bestand darin, dass lh-
nen die Logo-ldeen zwei und drei nicht
gefallen haben, weil diese zu konstru-
iert und geschwungen wirken. Des Wei-
teren wirkte die Typografie bei allen vier
Logo-ldeen verloren und sollte besser
mit der Bildmarke kombiniert werden.
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5.1.1 Entstehungsprozess

Das Feedback ergab, dass zwei Logos
in die engere Auswahl kamen und an
diesen beiden Logos sollte dann wei-
tergearbeitet werden. Diese zwei Lo-
gos kamen in die engere Auswahl, weil
sie unfertig und verspielt wirken, aber
auch kompakt, was gut zur festgeleg-
ten Identitat des Unternehmens passt.
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Daraufhin folgte die dritte und letzte
Phase der Logoentwicklung. In dieser
Phase wurde die Typografie Uberarbei-
tet und in verschiedenen Farbvarianten
ausprobiert. Ebenfalls wurde die An-
ordnung der Punkte verandert und in
zwei verschiedenen Versionen erstellt.
Die erste Anordnung soll hier eine Art
Konfetti darstellen und die andere die
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Stadtumrandung von Detmold. Um die-
se besser zu veranschaulichen, wurde
eine Version mit einem grauen Hinter-
grund der Stadtumrandung erstellt.
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5.1.2 Das engultige Logo

Beim endgultigen Logo handelt es sich
um eine Wort-Bild-Marke, wo die Bild-
marke des Logos auch eigenstandig
funktioniert. Die Idee dahinter ist, dass
sich der Verein durch die Wort-Bild-Mar-
ke erstmal etablieren kann und die Ziel-
gruppe sofort weif3, um was es sich hier
handelt und man anschlieBend daran die
Moglichkeit hat, das Logo auch nur als
Bildmarke zu verwenden. Die Bildmarke
bietet fur anderen Medien als Alleinstel-
lungsmerkmal auch gewisse Vorteile. Ein
Vorteil ist, dass man in der Gestaltung
einer Logo-Animation viel Spielraum
hat, um sich kreativ ausleben zu konnen.

Die Bildmarke des Logos soll den Stand-
ort des Kreativ Campus Detmold e.V. her-
vorheben. Dies wird durch die Anordnung
der Punkte erreicht, da diese die Stand-
umrandung von Detmold darstellen. Die
Anordnung der Punkte dient ebenfalls
dazu, den Zusammenhalt am Standort
Detmold zu suggerieren. Hinzu kommt,
dass durch die Umrandung suggeriert
wird, dass der Verein den kreativen Men-
schen in Ostwestfalen-Lippe einen Rah-
men in Detmold gibt, um sich kreativ zu
entfalten und ihren Innovationsgeist zu
fordern. Des Weiteren soll die Anord-
nung die Moglichkeit der Vernetzung un-
tereinander durch den Verein darstellen.

Ein Ziel des Vereins ist, dass sich krea-
tive Menschen im Raum Ostwestfalen-
Lippe untereinander oder mit Unter-
nehmen vernetzten, dies wird durch
die Uberlappung und Anordnung der
Punkte suggeriert. Hinzu kommt, dass
durch die einzigartige Anordnung der
Punkte oder der Darstellung der Stadt-
umrandung von Detmold, das Logo ei-
nen hohen Wiedererkennungswert hat.

Ein weiterer bedeutsamer Aspekt des
Logos ist die Grof3e der verschiedenen
Punkte. Die GroBe der Punkte ist zufallig
gewahlt, um die Werte des Vereins, wie
Toleranz und Diversitat, zu veranschauli-
chen. Die Punkte stehen fur die einzelnen
kreativen Menschenin Ostwestfalen-Lip-
pe und zeigen, dass jeder individuell ist
und dies auch ausleben kann. Damit soll
erreicht werden, dass sich die Zielgrup-
pe mit dem Verein identifizieren kann
und sich im Logo selbst wiedererkennt

Die Wortmarke des Logos wurde rechts
von der Bildmarke platziert und hat da-
mit den Vorteil, dass sie nicht nur har-
monisch mit der Bildmarke verbunden
ist, sondern auch ohne Probleme ent-
fernt werden kann, damit die Bildmarke
eigenstandig funktioniert . Dies wurde
als Vorgabe vom Verein festgelegt. Bei
der Schrift handelt es sich um die Corpo-
rate Font des Unternehmens. Diese wird
in einem spateren Kapitel naher erlautert.

Die Farben im Logo ziehen sich durch das
gesamte Corporate Design und sind auch
die Corporate Colours. Die verschiedenen
Farben im Logo sollen die Vielseitigkeit
des Vereins darstellen und den Wiederer-
kennungswert fordern. Des Weiteren war
die Idee hinter den verschiedenen Far-
ben im Logo, dass man dadurch Kreativi-
tat suggeriert und diese auch ausstrahlt.
Hinzu kommt, dass die verschiedenen
Farben fur Werte des Vereins stehen
und Diversitat und Toleranz vermitteln.






5.2 CORPORATE COLOUR

Pink hat auf den Betrachter eine be-
sondere Wirkung. Es vermittelt positi-
ve Gefluhle und gibt ihm das Gefuhl von
Geborgenheit und Sicherheit. Des Wei-
teren steigert es das Vertrauen. (Farben
und ihre Bedeutung, o. D. Abschn. 3)

Orange steht fir Warme und Froh-
sinn. Sie wirkt optimistisch und erfri-
schend auf uns. Des Weiteren steht
Orange flur Selbstvertrauen und Ri-
sikobereitschaft.  (Lennart, 2020b)

Gelb steht flr Begeisterung und Optimis-
mus. Sie ist die Farbe der Kreativitat und
hilft bei der Entscheidungsfindung. Des
Weiteren ist gelb eine Signalfarbe und er-
weckt Aufmerksamkeit. Gelb steht aber
auch Hoffnung und Spaf3. (Lennart, 2020)
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5.3 CORPORATE FONT

MUNDIAL
REGULAR

BOLD

Die Mundial wurde als Corporate Font
fur den Verein ausgewahlt. Die serifen-
lose Schrift wirkt modern und kompakt.
Sie soll durch ihre klare Art Informatio-
nen vermitteln. Der Einsatzbereich der
Schrift zieht sich durch das Corporate
Design. Sie taucht im Logo als Wort-
marke auf, um dem Betrachter zu ver-
mitteln, dass es sich um den Kreativ
Campus Detmold handelt. Ebenso wird
sie bei allen Headlines und Textbaustei-
nen eingesetzt, weil sie durch ihre Klar-
heit in allen GroBen gut lesbar ist. Sie
wird dabei ausschlieBBlich in den Schrift-
schnitten Regular und Bold eingesetzt.

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJK
LMNOPQRSTUVWXYZ0123456789!?



5.4 VISTITENKARTEN

Die Visitenkarte hat das Format 85 mm x
55 mm und wird beidseitig bedruckt. Bei
dem Papier fur die Visitenkarten handelt
es sich um 250 g Papier. Fur die Vorder-
seite der Visitenkarten war die Idee, das
Logo als Eyecatcher zu verwenden, wel-
ches durchdie verschiedenen Farbenund
die Anordnung der Kreise erreicht wird.

Zudem bindet man so das Logo in
ein weiteres Medium ein, um es zu
etablieren und den Wiedererken-
nungswert des Vereins zu steigern.
Far die Ruckseite wurden die Kreise aus
dem Logo mit den Hauptfarben der Cor-
porate Colours verwendet, um eine kon-
sistente Gestaltung zu erreichen. Hier
sind auch die wichtigsten Kontaktinfor-
mationen dargestellt sowie eine Verlin-
kung per QR-Code auf die Website des
Vereins. Der Betrachter hat somit die
Moglichkeit auf eine direkte Kontakt-
aufnahme und er kann sich mehr In-
formationen auf der Website einholen.
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5.5 PLAKAT
5.5.1 Entstehungsprozess

FUr die Gestaltung des Plakats gab es
einige Vorgaben. Das Plakat musste uni-
versell, je nach Veranstaltung, sein. Des
Weiteren mussen fur Veranstaltungen
des Vereins, die Logos der Innovative
Hochschule, Bundesministerium fur Bil-
dung und Forschung mit dem Zusatz
,Gefordert durch” und der Gemeinsa-
men Wirtschaftskonferenz (GWK) immer
gut sichtbar sein. Daflr gibt es einen Lo-
go-Styleguide von der Innovative Hoch-
schule, an dem man sich halten muss.
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5.5.2 Das engultige Plakat

Fur das endgultige Plakat war die Idee,
die Kreise aus dem Logo wiederzuver-
wenden, um so eine konsistente Gestal-
tung zu erreichen. Die Kreiselemente
ziehen sich durch das ganze Corporate
Design und sollen als das Alleinstel-
lungsmerkmal des Corporate Designs
sein. Fur die Plakatgestaltung haben die
Kreise den Vorteil, dass sie in der richti-
gen Grof3e viel Raum fur Text bieten und
so universell eingesetzt werden konnen.

Des Weiteren wurden die Kreise ahnlich
wie beim Logo Uberlappend und sehr nah
beieinanderangeordnet. Dies solldas Ge-
fuhl von Zusammenhalt verstarken und
ebenso die Vernetzung durch den Krea-
tiv Campus Detmold eV. hervorheben.
Die Headlines der Veranstaltungen sind
im Schriftschnitt Bold und heben sich
somit von den Informationen Uber die
Veranstaltung ab, diese sind im Schrift-
schnitt Regular der Corporate Font. Zu-
dem sind alle wichtigen Informationen
durch die Schriftfarbe wei3 gut lesbar.

Abb.40






6.0 FAZIT

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit ist ein Corporate Design fur den Kreativ Cam-
pus Detmold eV. entstanden. Das Ziel war es eine professionelle, moderne und vi-
suelle Identitat zu schaffen, die die Werte und Ziele des Vereins widerspiegelt. Mei-
nem Empfinden nach ist dies bis auf wenige Ausnahme definitiv gelungen. Die
Plakatgestaltung ist meines Erachtens noch nicht perfekt und konnte bei Bedarf
noch angepasst werden. Allerdings sind nicht alle Gestaltungselemente des Cor-
porate Designs im Rahmen dieser Bachelorarbeit fertiggestellt worden. Diese wer-
den, wenn der Verein sich fir eine Zusammenarbeit entscheidet, im Nachgang zur
Bachelorarbeit fertig gestellt. Die Gestaltung einer visuellen Identitat ist ein wan-
delnder Prozess und bedarf viel Abstimmung mit dem Verein. Deswegen koénnen
sie sich im Nachgang zur Bachelorarbeit noch verandern oder weiterentwickeln.
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