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1. Intro

1.1 Abgrenzung

Die vorliegende Arbeit wurde gemeinsam von einem Team aus

zwei Personen erarbeitet. Die sehr direkte und in sich geschlossene
Teamarbeit macht es notwendig, auch die vorliegende Bachelorar-
beit als ein gemeinsames Werk anzufertigen. Zur einfachen Abgren-
zung der Arbeitsleistungen wird folgendes System angewendet:

Die Angabe zum Urheber einzelner Seiten ist in der Kopfzeile zu
finden. Ein d steht fur Dean Sabrozky, ein j fur Jakob Wagner. Die Ab-
bildungen sind zusatzlich im Abbildungsverzeichnis auf die selbe Art
gekennzeichnet.

1.2 Themenfindung

Schon ofter habe ich mit Frau Katharina Wagner Uber eine Neuge-
staltung ihrer Website gesprochen. Generell hat die Website ein un-
einheitliches Erscheinungsbild, welches nicht ihrer Markenperson-
lichkeit und ihren Werten entspricht. Auf den visuellen Auftritt wird
spater unter dem Punkt Analyse-Ist-Zustand eingegangen.

Zeitgleich fing ich an nach einem Thema fur meine Bachelorarbeit
zu suchen. Ausschlaggebend fur die Entscheidung, ein Corporate-
Design neu zu gestalten war, dass das Unternehmen von Katharina
Wagnerin der Realitat bestand.

Andererseits begeisterte mich der Gedanke, ein koharentes Auf-
treten aufgrund von Verstandnis zu erschaffen. Verstandnis fur den
Kunden, das Unternehmen und viele weitere Aspekte. Diese Be-
geisterung entstand durch ein Medienprojekt im Rahmen meines
Studiums, in welchem in Teamarbeit ein Corporate Design fur die
Fotofabrik Detmold entwickelt wurde. Hier beschaftigte ich mich
erstmals auch mit der dazugehorigen Literatur und vertiefte mein
Wissen Uber die Design-Thinking Methodik. Schlussendlich kamen
mein Kommilitone Dean und ich auf die Idee zusammen ein Corpo-
rate Design umzusetzen. Er hatte ebenfalls schon mit dem Gedan-
ken gespielt dieses Thema der Bachelorarbeit zugrunde zu legen
und so ergab sich eine Zusammenarbeit.

Wir entschlossen uns, ein neues Corporate Design fur die Heilprak-
tiker Praxis von Frau Katharina Wagner zu entwerfen, da auch der
Umfang der zu leistenden Arbeiten fur zwei Personen geeignet war.

1.0 Intro




1.3 Motivation

Dean Sabrotzky

Ein reales und komplexes Corporate Design als Bacheloarbeit um-
zusetzen, motiviert und legt die Anspruche fruh entsprechend hoch
fest. Es stellt zudem die Moglichkeit dar, sich in verschiedensten
Bereichen und Ebenen versiert, interdisziplinar und anspruchsvoll
zu prasentieren. Ich mdchte mit diesem Projekt zeigen, dass die im
Rahmen des Studiums erlangte Vielseitigkeit auf gestalterischer
und technischer Ebene die Grundlage fur grof3artige Konzepte und
Marken sein kann. Mit dem geschaffenen Corporate Design wollen
wir Frau Wagner einen echten Mehrwert bieten.

Als Teil des Designteams habe ich mir fur dieses Projekt die hochs-
ten Anspruche gesetzt und arbeite gezielt auf eine einzigartige und
fundierte Marke mit hohem Wiedererkennungswert hin. Sorgfalti-
ge Arbeit im Bereich der erlernten theoretischen Grundlagen wird
das wertige und notwendige Fundament schaffen, mit dem in der
Define Phase der zentrale Markenkern festgelegt wird. In der Design
Phase setzen wir diesen Kern entsprechend unseren kreativen Fa-
higkeiten visuell auf verschiedensten Ebenen um und liefern dieses
Gesamtpaket anschlie3end aus.

Ich freue mich hier Uber die Mdglichkeit, ein Corporate Design Pro-
jekt vollumfanglich zu betreuen und verantwortlich umzusetzen.
Von der Recherche, Uber die Kernbildung bis zur visuellen Umset-
zung der einzelnen Medien - es sind Uberall Aspekte enthalten, bei
denen ich mich darauf freue meine Fahigkeiten einzusetzen und
weiter zu entwickeln. Hierzu zahlen vorallem die Schaffung einer
starken visuellen Identat und Bildmarke, die Homepage als Gesam-
tes sowie die koharent anzufertigen, analogen Medien.

Beobachten mochte ich wahrend dieses Projekts dabei, inwiefern
sich zwischenmenschliche Fahigkeiten wie Einfuhlungsvermagen,
Verstandnis und Reflektion in den gesamten Designprozess integrie-
ren lassen und welchen Mehrwert dies bietet.

Jakob Wagner

Die grundlegende Motivation hinter dem Wunsch, ein Corporate De-
sign zu erstellen, entwickelte sich innerhalb des Studiums. Im Grun-
de flieBen viele der im Studium erlernten Methodiken und Praktiken
in die Umsetzung eines solchen Projektes ein.

Des Weiteren begeisterte mich, wie auch schon im Absatz Themen-
findung erwahnt, die Methodik des Design-Thinking. Es bereitet

mir persdnlich oft viel Freude, da ich durch diese Methodik Teile der
Welt besser verstehen kann. Aul3erdem hat man durch die Neuge-
staltung einer Marke viele Moglichkeiten die Sicht und AuBenwahr-
nehmung dieser zu beeinflussen. So kdnnen neue Zielgruppen oder
Geschaftsbereiche erschlossen werden, welche das Unternehmens-
ziel erweitern und voranbringen.

Meine Motivation in diesem Projekt ist nicht nur aus diesem Aspekt
zu betrachten. Da die Praxis meiner Mutter gehort, habe ich auch
ein hohes personliches Interesse daran, den visuellen Auftritt des
Unternehmens zu verbessern. Da ich bei Gesprachen mit ihr schon
langer heraushore, dass sie fur inren Teilzeitjob als Physiotherapeu-
tin in einem Krankenhaus, aus verschiedenen Grunden, nur wenig
Ansporn hervorbringen kann, motiviert es mich umso mehr mit
dem Corporate Design das Unternehmen nachhaltig nach vorne zu
bringen.

1.0 Intro



1.4 Begriffsdefinitionen

Corporate Design

Als Corporate Design bezeichnet man die visuelle Erscheinung eines
Unternehmens. Das Corporate Design transportiert seine Werte auf
visuelle Art und Weise, weshalb eine detaillierte Recherche der Un-
ternehmensziele und der Wertvorstellungen unbedingt notwendig
ist.! Es umfasst Wort- und Bildmarke, die generelle Gestaltung, Typo-
grafie, die Farbgebung, die Bildsprache und je nach Anwendungs-
bereich weitere visuelle Elemente aus dem digitalen oder analogen
Bereich. Es gilt als Teil der Corporate ldentity.?

Corporate Identity

Die Corporate Identity steht in klarer Abgrenzung zum Corporate
Design. Die Corporate ldentity beschreibt, wie das Unternehmen
sich selbst sieht und dementsprechend auch das Verhalten nach
auBen. Teil der Corporate Identity sind die Philosophie, die Kommu-
nikation oder die Ausrichtung des Unternehmens. Die Corporate
Identity ist dem Corporate Design Ubergeordnet.®

Naturheilkunde

Der Bereich der Naturheilkunde lasst sich nicht strikt definieren.
Selbst innerhalb der Naturheilkunde gibt es keine feste Definition
von Methodiken oder Techniken. AuBBerdem schwingt auch ein per-
sonlicher Aspekt mit.* ,Naturheilverfahren sind die naturlichen, mit
von der Natur vorgegebenen Mitteln und Methoden* so Buhring in
seinem Buch Naturheilkunde: Grundlagen, Anwendung, Ziele (1997,
S.10).

10
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Abgrenzung Corporate Design und Corporate Identity

In dieser Arbeit werden durchaus Inhalte der Corporate Identity
angeschnitten. Nur so kann ein visuelles Bild des Unternehmens
entstehen, welches die Unternehmensidentitat und ihre Werte auf
korrekte Art und Weise transportiert. Die Unternehmensidentitat,
welche sich schon seit 2008 entwickelt hat, dient lediglich als Grund-
lage fur die Erarbeitung dieses visuellen Auftretens. Durch die tiefge-
hende Recherche und Beschaftigung mit dem Unternehmen sowie
der Thematik, bekommt das Design-Team ein klares Bild der Identi-
tat. Dieses Verstandnis der Unternehmensidentitat wird im visuellen
Design aufgegriffen.®

1.0 Intro



2.1 Das Unternehmen verstehen

2.0
Verstehen

2.1 Unternehmen verstehen

In dieser Phase geht es darum, ein generelles Verstandnis fur alle
wichtigen Aspekte des Unternehmens zu erarbeiten.® Es geht aul3er-
dem darum, die Ausgangslage zu analysieren und Projektpotenziale
zu erkennen.?

13




2.1.1 Kickoff Workshop

Der Kickoff Workshop ist ein wichtiger Punkt in der Recherche des
Projektes. Alle Stakeholder, die einen Einfluss auf das Projekt ha-
ben waren anwesend. Fur das Design-Team war dieses Treffen von
grofBer Bedeutung fur das Verstandnis der Vision und Motivation,
welche hinter dem Unternehmen steht.® Damit Katharina Wagner
sich ihrerseits auf das Treffen vorbereiten konnte, sendeten wir ihr
vorher einen Fragebogen zu.? Da Katharina Wagner zu dem Zeit-
punkt des Gespraches keinen festen Praxisraum zur Verfugung
hatte, hielten wir das Gesprach bei ihr Zuhause ab, um sie nicht aus
ihrem gewohnten Umfeld zu rei3en und den Wohlfuhlfaktor fur uns
ZU nutzen.

Dieser Fragebogen sorgte fur einen flussigen Gesprachsfluss. Katha-
rina Wagner betonte auf3erdem im Gesprach, dass der Fragebogen
ihr selbst geholfen hatte, bestimmte Aspekte fur sich besser definie-
ren zu kdnnen.

Mit dem Fragebogen wurde die Unternehmensidentitat herausgear-
beitet, ob es einen Wunsch nach Anderung gibt, welches Alleinstel-
lungsmerkmal das Unternehmen ausmacht und welche personliche
Philosophie hinter dem Unternehmen steht.® Naturlich entstand
hier nur ein grundlegendes Verstandnis gegenuber dem Unterneh-
men, welches als Fundament fur die folgenden Verfahren fungierte.
Das Gesprach verhalf zu generellem Verstandnis gegenuber den von
Katharina Wagner angewendeten Heil-Methodiken.

Seit 2008 ist sie zugelassene Heilpraktikerin und hat seitdem Zahl-
reiche Fortbildungen gemacht. Die Praxisraumlichkeiten teilt sie
sich meist, um Kosten zu sparen, sie ist jedoch allein in ihrem Un-
ternhemen tatig. Erfahrung mit genereller Kdérperarbeit hat sie seit
1981.

14

15

2.1 Das Unternehmen verstehen

Das Vorgehen von Katharina Wagner

AuBerdem erlauterte Katharina Wagner ihr Vorgehen. Bevor sie

mit der Behandlung starten kann, findet eine Anamnese statt. Hier
werden alle bisherigen Krankheitsbilder von der zu behandelnden
Person erschlossen. Dies ist wichtige Grundlage fur ihr weiteres Vor-
gehen. So kann sie einschatzen, welche Behandlung helfen kénnte
und ob sie die richtige fur die Behandlung der individuellen Prob-
leme der jeweiligen Kund*innen ist. Schon wahrend der Anamnese
bekommt sie ein erstes Bild der Patient*innen und welche Behand-
lungsmethode helfen kann. Diese sind im Falle von Katharina Wag-
ner in 3 Ubergeordnete Methoden zu gliedern:

Craniosacrale Biodynamik ist eine aus der Osteopathie hervorge-
gangene Behandlungsmethode, die Uber einen Handkontakt aus-
gefuhrt wird. Laut Katharina Wagner geht es bei dieser Methodik
darum, dem Koérper einen Raum zur Regeneration zu geben, indem
soweit moglich, Anstrengung (z. B. Haltearbeit) vermindert und
durch ein wohltuendes Setting geférdert wird. Wie schon vorab er-
wahnt ist ein grundlegender Gedanke hinter ihrer Behandlung die
Coreenergy. Sie beschreibt die Fahigkeit des Kdrpers und der Psyche
zur Selbstheilung, welche unter bestimmten Bedingungen eintreten
kann. Diese Bedingungen erfullt Katharina Wagner wahrend ihrer
Behandlung.

Faszien sind bindegewebige Haute, die jeden Organismus unseres
Koérpers umschlieBen. Durch fruhere Verletzungen oder chronische
Verspannungen konnen diese untereinander verkleben, Schmerzen
verursachen und die Bewegung einschranken. Bei der Faszien Be-
handlung — Myofascial Release — werden die Muskelfaszien manuell
geldst. Diese Methode fuhlt sich ahnlich wie eine Massage an. Mit
der richtigen Technik wird ein ,flieBender Druck®, so Katharina Wag-
ner, aufgebaut und an den Muskeln entlanggefuhrt. So kdnnen die
eingeschrankten Faszien geldst werden. Diese Behandlung ist eher
Korperliche Arbeit.

Des Weiteren bietet die Praxis Trauma Losung an. Somatic Expe-
riencing® ist eine korperorientierte Methode welche Traumata vor
allem in Gesprachen losen kann. Katharina Wagner nannte uns eine
einfache Ubung, welche das Prinzip gut darstellt:

Man hort auf seinen Kérper und sucht nach einem Bereich, der sich
in diesem Moment auf irgendeine Art und Weise Positiv anfuhlt.
AnschlieBend konzentriert man sich auf dieses Gefuhl und lasst es
zu. Durch die Achtsamkeit auf das Positive breitete sich das Gefuhl,
zumindest bei mir persdnlich, aus.

,50 oft konzentrieren wir uns nur auf das Schlechte und das gute
wird gar nicht wahrgenommen.” — so Frau Wagner. Alte, negative
Gedanken oder Gefuhle und Angste kénnen so bewusst aufgebro-
chen werden.



2.1.2 Umfrage

Anfangs wurde im Design-Team davon ausgegangen, dass ein ein-
heitliches Bild der Tatigkeit als Heilpraktiker*in besteht. Um dies zu
belegen, wurde eine Online-Umfrage mit Google-Forms erstellt."
Ziel war es, moglichst verschiedene Zielgruppen zu befragen, wel-
che die Meinung Uber die Tatigkeit im Raum Lippe, Bielefeld und
Herford reprasentiert. Insgesamt haben 58 Personen teilgenommen.
Um ebenfalls moglichst viele verschiedene Standpunkte einbe-
ziehen zu konnen, versendeten wir unsere Umfrage einerseits an
Student*innen, andererseits an eine eher liberale und eine eher
konservative Personengruppe. Auch aufgrund von Corona und wei-
teren aktuellen politischen, sowie auch gesellschaftlichen Diskussion
hatten wir ein negativeres Bild der Tatigkeit erwartet. Weitere Erwar-
tungen der Umfrageergebnisse werden in der Testcard erlautert.
Das Bild, welches sich aus unserer Umfrage ergab, war ziemlich
ausgeglichen. Im Folgenden werden die wichtigsten Erkenntnisse
dargestellt.
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2.1 Das Unternehmen verstehen

Die Ergebnisse

Das generelle Bild der Tatigkeit einer Heilpraktikerin wird neutral
mit leichter Tendenz ins Positive angesehen. Die Tatigkeit wird mit
einer leichten Tendenz ins Esoterische eingestuft. Nur wenige sehen
sie als wissenschaftlich an. 67% der Befragten waren schon einmal
Patient*in bei einer Heilpraktischen Praxis und 83% von ihnen sind
durch Empfehlung von Freunden und Familien auf die Mdglichkeit
aufmerksam geworden. AuBerdem sehen 100% der Befragten einen
Unterschied zu normalen Arztpraxen. 43 von 58 Teilnehmenden
konnten auf die Nachfrage nach negativen Klischees mit Beispielen
antworten.

Die gewonnen Erkenntnisse wurden in den Personas und den
Customer-Journeys aufgegriffen.”? Die gesamte Umfrage inklusive
Ergebnisse ist im Literaturverzeichnis zu finden.”



Katharina Wagner
Heilpraktikerin

Vorbereitungsfragen auf das Erstgesprach zum neuen
Corporate-Design

1. Wer bist du? Seit wann gibt es deine Praxis?
- Seit 2008, Ursprung : Fand gangige Physiotherapie
teilweise schlecht

2. Was machst du in deiner Praxis?
- Craniosacrale Therapie, Traumatherapie, Ostheopat-
hie, Manchmal auch Physiotherapie — mit mehr Zeit

3. Was ist deine Motivation?
- Menschen helfen, selbstbestimmtes Arbeiten

4, Was willst du mit deiner Praxis / Tatigkeit erreichen?
- Spass an der Arbeit, Menschen heilen

5. Behandelst du deine Kunden eher persdnlich oder geschaft
lich?
- persdnlich, aber dennoch proffessionell

6. Wie gibst du dich und die Praxis nach auBen?
- zurUckhaltend, diskret,
keine grofBen Versprechungen, Seriositat

7. Welche Werte vertrittst du?
- Freundlichkeit, Hoflichkeit, Verstand-
nis, Qualitat statt Quantitat, authentisch, personlich,
ein Raum zum wohlfuhlen
8. Steht eine bestimmte Philosophie hinter deiner Praxis / Tatig
keit?
- Coreenergy - Selbstheilung des Korpers bzw. entwi-
cklunsgfahigkeit des Korpers und der Psyche
- Eine ehrliche Behandlung auf Augenhodhe.

19

10.

.

12.

13.

14.

2.1 Das Unternehmen verstehen

Was ist dein Alleinstellungsmerkmal gegenuber anderen

Heilpraktiker*innen?

- Kombination der Praktiken — korperlich & psychisch
Physiotherapie als Grundlage

- breit aufgestellt, gut ausgebildet - Kombination der
speziellen Methodiken

Was machen andere Heilpraktiker*innen besonders gut oder

schlecht?

- schlecht: esoterisches Geschwurbel

- gut: Selbstdarstellung - Katharina Wagner ist hier un-
sicher, weil sie Angst hat, in die esoterische Schublade
gesteckt zu werden.

Was brauchst du/ deine Praxis? Was winscht du dir?
- konstant gut laufende Praxis, bessere Flyer, Einheit-
lichkeit

Deine Erwartungen an das Corporate-Design:
- Schénes einheitliches Design und mehr bekanntheit

Fallen dir sehr gute / sehr schlechte Beispiele fur Praxen ein,
die du kennst?
- Schlecht: esoterische AuBendarstellung

Zuletzt wlrden wir gern gemeinsam Uber das Material
schauen, dass du bereits hast: Logo, Website, Flyer, etc. Dies
bitte parat haben.
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The Test Card
JERNRNRENNNNNRR RN RN Rnnnnnnnnn

S1: Hypothese
Wir glauben:

die Tatigkeit als esoterisch, unwissenschaft-
lich und somit unglaubwurdig

angesehen wird und zudem als Behandlung
nicht weit verbreitet ist.

2.1.3. Test- und Learning Card
S2: Test

Um das zu beweisen, werden wir:
aufdecken, welches Bild in unserem erreich-
baren Umfeld vertreten ist und wie die
bisherigen Erfahrungen mit Behandlungen
waren.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Diese Methodik erfullt im Rahmen der Umfrage gleich zweierlei :
Zwecke: zum einen hilft sie durch die prazisen Formulierungen der :
Test Card, die vorhandenen Fragestellungen zu filtern und zu kon- :
zentrieren. Zum anderen ermaoglicht die Learning Card in Verbin- :
dung mit den Umfrageergebnissen die Kontrolle der aufgestellten !
Hypothesen. |
! L ]
| S3: Metrisch
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Messen

der Akzeptanz der Naturheilkunde durch die
erhobenen Daten

Hierdurch ergeben sich konkrete Ruckschlusse auf die komplexen
Meinungsbilder unserer Probanden und zeigen so mogliche Positio-
nierungen der Marke im Markt.1

S4: Decisions and Actions
Wir liegen richtig, wenn

sich der Grof3teil der Meinungen auf eine
sehr positive oder sehr negative Haltung

verteilt und die neutrale Mitte relativ wenig
Anteil hat..

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
r
|
|
|
|
|
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Test Card:,
Ergebnis

Hochstwert: Neutrale Haltung

_Als Uberraschung zeigte sich sehr
deutlich, dass das Meinungsbild weitaus
neutraler ist, als angenommen.

Sehr wenige Extrema
Die sehr positiven oder negativen

Meinungen fielen entgegen unseren
rwartungen sehr gering aus.

nur 5% sehen
wissenschaftliche Basis

Dieses Umfra%eergebnis trifft unsere.
Erwartungen hingegen: die Uberwalti
gende Mehrheit der Umfrageteilnehmer
sieht die Naturheilkunde als unwissen
schaftlich an

22
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S1: Hypothesis
Wir haben geglaubt:

dass sich die Meinung der Probanden
gegenuber der Naturheilkunde polarisiert
hat und so keinen Raum fur eine breite,
neutrale Mitte lasst. Das hatte deutlich
komplexere Anforderungen die Kormmunika-
tionsplanung bedeutet.

S2: Observation

Wir haben beobachtet:

dass dies nicht der Fall ist. Es existiert eine
gesunde, breite neutrale Mehrheit die relativ
unbefangen bzgl. der Thematik ist und sich
noch kein abschlieBendes Bild von der
Naturheilkunde gemacht hat.

S3: Learnings and Insights

Daraus haben wir gelernt:

dass ein grof3er Teil der neutralen Gruppe in
der Mitte des Meinungsbildes durch gezielte
MaBnahmen fur sich gewonnen werden
koénnte, weil sie aufgrund mangelnder
eigenen Erfahrung noch kein verfestiges Bild
von der Naturheilkunde haben.

S4: Decisions and Actions

Deshalb werden wir

den Wert von gezielter Information und
qualitativer Aufklarung

Es zeigt sich, dass sich die Haltung der Mehrheit im Rah-
men unserer Umfrage im neutralen Mittelfeld bewegt. Es
wird also nicht nur einfacher, sondern Uberhaupt erst még-
lich, eine gréBere Personengruppe mit der einen erarbeite-
ten ldentitat anzusprechen. Diese darf folglich auch etwas
gestalterischen Mut beweisen. Wichtig erscheint hier vor
allem die angebotene Information sowie deren Qualitat.

Die wenigen Extrema sprechen dafur, dass die Gruppen,
die nur durch ein sehr steriles oder sehr individuelles Ge-
staltungskonzept zu gewinnen waren, zahlenmafig zu ver-
nachlassigen sind. Dies eroffnet uns weitere Méglichkeiten
und stellt die wichtigste Erkenntnis der Learning Card dar.

2.1 Das Unternehmen verstehen
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2.1.4. Wettbewerbs-Audit Vergleich Heilpraktiker

(deutschlandweit)

Natura Heilpraxis
| Score: 65% |

Zu Beginn eines jeden Designprojekts ist eine Betrachtung des
Wettbewerbs von grofBer Bedeutung. Die so gewonnen Erkenntnis-
se zeigen konzentriert, welche Konzepte und Gesamtbilder funk-
tionieren und welche nicht. Es ergeben sich erste RuUckschlUsse auf | Score: 50% l
Good- und Best Practices.’

Ulrich Reiske, Heilpraktiker

Kai Stefan Haschke, Heilpraktiker

Zunachst wurde eine Auswahl an Vergleichskandidaten erstellt. Hier l Score: 50% |
wahlten wir bewusst Uberregional und vielseitig aus, um maoglichst
viele Facetten des Wettbewerbs abzudecken. Nach dem Zusam- Naturheilpraxis Wigand
mentragen der geeigneten Kandidaten wurden die Parameter |

festgelegt, nach welchen die Auswahl beurteilt werden sollte. Wir

bewerteten neben der Identitat, Umsetzung und Seridsitat auch die Biobalance Praxis
jeweilige Website und die Individualitat des Wettbewerbers. I

Score: 40% |

Score: 40% I

Die Analyse zielt auf eine erste Gewinnung maglichst vielseitiger Praxis Abadi
und gehaltvoller Informationen ab. Hierzu zahlt eine Ubersicht Uber

Starken und Schwachen sowie die offensichtlichen Alleinstellungs- I
merkmale.” Unsere Bewertungen der einzelnen Kriterien flieBen in
einem final Score zusammen. Dieser lasst einen ersten, konzentrier-
ten Eindruck vom Wettbewerb zu. I Score: 20% l

Score: 30% I

Naturheilpraxis Margot Eisele

Praxis flir gesundes Leben
| Score: 10% l

Erkenntnisse

Festzuhalten bleibt, dass sich Grof3teil der ausgewahlten, unter-
suchten Kandidaten auffallig nah am Auftreten von Arzten orientiert.
Dies zeigt sich oft schon bei den Logos, wird bei den Webseiten aber
besonders deutlich. Hier liegt der Schwerpunkt klar auf Information
und Wissensvermittlung.

Es gibt eine Uberraschend geringe Anzahl an Heilpraktikern, die
schon auf den ersten Eindruck zu esoterisch und somit unglaubwur-
dig wirken. Die Mehrheit wirkt serids, kompetent und professionell.

Auf diese wird im Rahmen der folgenden Benchmarkanalyse detail-
liert und qualitatsorientiert eingangen.
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2.1.5 Benchmark Analyse

Bei der Benchmark Analyse, betrachtet man konkurrierende oder
ahnliche Unternehmen. Vorab werden die zu betrachtenden Kate-
gorien wie z.B. visuelles Auftreten, Alleinstellungsmerkmal, Kontakt-
moglichkeit etc. definiert. Die Betrachtung des Wettbewerbs ist
wichtig, um die Herangehensweise anderer Unternehmen zu ver-
stehen und diese im Bestfall fur die Heilpraxis Katharina Wagner zu
optimieren oder zu nutzen. Die Benchmark Analyse, welche in ihren
Grundprinzipien auf Branded Interactions basiert, wurde mit pas-
senden zu betrachtenden Aspekten erganzt bzw. ersetzt.”®

In diesem Projekt wurden die wichtigsten Aspekte wie folgt festge-
legt und von 1-5 bewertet.

- Wie ist das visuelle Auftreten?

- Gibt es ein Alleinstellungsmerkmal und ist dieses prasent?

- Wirkt das Auftreten Authentisch und Glaubwurdig?

- Wie innovativ / originell ist der Auftritt?

- Ist das Unternehmen an aktuelle Standards angepasst?

- Ist die Tonalitat eher Esoterisch (1) oder wissenschaftlich (5)?

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <<.>> Glaubwurdigkeit

Originalitat

Markenanpassung

Natura Heilpraxis

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat Glaubwurdigkeit

Originalitat Markenanpassung

Naturheilpraxis Wigand

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat Glaubwurdigkeit

Originalitat Markenanpassung
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Praxis fur gesundes Leben

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <<.>> Glaubwurdigkeit

Originalitat

Markenanpassung

Naturheilpraxis Margot Eisele

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <<.>> Glaubwurdigkeit

Originalitat

Markenanpassung

Praxis Abadi

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <.>> Glaubwirdigkeit

Originalitat

Markenanpassung

Biobalance Praxis

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <<.>> Glaubwurdigkeit

Originalitat

Markenanpassung
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Kai Stefan Haschke Heilpraktiker

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <<.>> Glaubwurdigkeit

Originalitat Markenanpassung

Ulrich Rieske Heilpraktiker

visuelles Auftreten Alleinstellungsmerkmal

Tonalitat <@>> Glaubwirdigkeit

Originalitat Markenanpassung
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Die Ergebnisse

Die meisten Beispiele von anderen Praxen, die zum Vergleich he-
rangezogen wurden, sind eher Standard. Sie unterscheiden sich
kaum voneinander und sind austauschbar. Alleinstellungsmerkmale
werden nur kurz erlautert und selten in das visuelle Auftreten aufge-
nommen. Trotz abstrakter Methodiken, ist fast keine Unglaubwurdig
dargestellt oder erlautert. Auch die Tonalitat wirkt meist professio-
nell.

Es ist zu erwahnen, dass mit Absicht keine sehr esoterischen Heil-
praktiker*innen ausgewahlt wurden. Dem lag zugrunde, dass eine
realistische Konkurrenz fur die Heilpraxis Katharina Wagner ausge-
wahlt wurde. Zwar hat keins der Unternehmen dieselben Methodi-
ken wie Katharina Wagner, jedoch haben sie alle eine wissenschaft-
liche Komponente.



2.1.6 Risk and Reward

Die Entscheidung, ob man sich fur oder gegen ein Produkt entschei-
det, wird oft am damit verbundenen Risiko und der damit verbunde-
nen Belohnung abgeschatzt.” Vor allem im Bereich der alternativen
Medizin spielt dies bei vielen eine grof3e Rolle. Durch diese Analyse
kann ein Verstandnis fur das Verhalten der Nutzenden erworben
werden, welche spater in die Kommmunikation einfliel3t.?°

Vier Produktgruppen, Last, Routine, Leidenschaft und Entertain-
ment kategorisieren die Analyse. Diese Kategorien werden in eine
Matrix mit zwei Achsen eingegliedert: ,Risk” beschreibt das finan-
zielle und/oder zeitliche Risiko, welches mit dem Produkt verbunden
ist.? ,Reward" beschreibt die zu erwartende Belohnung, z.B. in Form
von sozialer Anerkennung oder in diesem Fall: kdrperliche oder geis-
tige Gesundheit.??

Das einzubringende Risiko im Verhaltnis zu der erhaltenden Beloh-
nung ist vor allem in diesem Projekt sehr individuell anzusehen, da
Katharina Wagner durch ihre Methodiken nicht alle Krankheitsbilder
behandeln kann und darf. Im hier aufgezeigten Beispiel wird von
einem Optimalfall ausgegangen, in dem der Kunde nach ca. 3 Be-
handlungen erste Effekte spurt.

Unter diesen optimalen Verhaltnissen wird eine hohe Belohnung
mit einem hohen Risiko verbunden. Kunden mussen Vertrauen in
Frau Wagner haben und oftmals mussen sie die Behandlung selbst
zahlen. Nur in manchen Fallen Ubernimmt die Krankenkasse die
Halfte der Kosten. Dem gegenuber steht jedoch die Grundlage fur
ein gluckliches Leben: korperliche und geistige Gesundheit. Dem Ri-
sikofaktor spielt Katharina Wagner auBerdem durch ihre Ehrlichkeit
entgegen. Durch ihre transparente Kommunikation weil3 ein Patient
immer was geschieht und bekommt Einblick in die Theorie hinter
der Behandlung. Trotzdem ist es immer ein hohes Risiko, jemandem
seine Gesundheit anzuvertrauen, aufBerdem werden die Kosten bei
herkdmlichen Arztbesuchen oft von der Krankenkasse getragen. Ob-
wohl es sich um alternative Behandlungsmethoden handelt, ist das
Produkt innerhalb der Routine einzuordnen. Denn auf welche Art
und Weise auch immer, medizinische Besuche oder Behandlungen
sind im Normalfall bei jeder Zielgruppe Routine.
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low reward

high risk

2.1 Das Unternehmen verstehen

high reward

low risk



2.2 Marke verstehen

Das Verstandnis gegenuber der Marke gilt vor allem in diesem Pro-

jekt als tragende Komponente. Es geht darum, ein grundlegendes

Verstandnis fur die Persdnlichkeit und das bisherige visuelle Auftre-

ten der Marke zu bekommen.®
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Beim Desing Thinking geht es
darum, Probleme an ihrer Wurzel zu
packen, statt nur einige der Sympto-
me zu behandeln.

Hasso Plattner



2.2.1 Analyse ist-Zustand

Der aktuelle Zustand der AuBendarstellung des Unternehmens ist
verbesserungswurdig. Es gibt keine einheitliche Farbgebung fur
verschiedene Medien und auch sonst gibt es keine Vorgaben oder
Richtlinien, welche fur eine koharente AuBendarstellung sorgen.
Auch die Farben an sich wirken unharmonisch und unpassend.
Eine weitere Problematik besteht in dem Dateiformat, in welchem
die Bildmarke vorliegt. Es existiert lediglich als .jpeg Datei und eig-
net sich aufgrund der geringen Aufldésung nur in kleiner Gro3e fur
Printprodukte. Auf die genaue Wirkung des aktuellen Logos wird im
Punkt Bildmarke naher eingegangen.

Die Wortmarke ist in der Schrift Verdura gesetzt und wirkt durch
ihre Lange unkompakt und langwierig. Sie wiederholt sich nicht
nicht auf der Visitenkarte, und macht eine koharente AuBendar-
stellung schwer. Insgesamt findet man aktuell drei Schriftarten mit
einem ahnlichen Schnitt in den Digital- und Printprodukten. Dies
wirkt unbeholfen und unklar nach auf3en.?* Ein fehlendes Grundli-
nienraster erschwert die Orientierung des Auges auf den Seiten des
Flyers, da die Zeilen rechts und links nicht auf gleicher Hohe liegen.?
Vor allem hier herrscht ein geringer Kontrast, obwohl mit sechs Far-
ben gearbeitet wird. Die Schlagschatten der Schrift erschweren die
Lesbarkeit, da sie den Grauwert negativ beeinflussen.?®

Der aktuelle Aufbau der Website wird ebenfalls unter diesem Punkt
erlautert.

Diese mangelnde AuBBendarstellung redundiert einem maoglichen
Kunden Unklarheit, Unsicherheit und mangelnde Struktur. Eigen-
schaften, welche man sich eher nicht von einem Unternehmen er-
hofft, bei dem man sich in gesundheitliche Behandlung begibt.
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2.2.2 Die Thesenreduzierung
Die Methodik

Die Methodik der Thesenreduzierung wurde aus einem Online-Do-
mestika Kurs von Rejane Dal Bello Ubernommen. Bei der Thesenre-
duzierung wird ein Satz gebildet, welcher die wichtigsten Ziele bzw.
Wunsche eines Unternehmens ausdruckt. Schrittweise werden aus
diesem Satz nun unwichtigere Worter gestrichen, bis am Ende ein
einzelner Satz bleibt und somit ein Hauptziel definiert wurde. Dieses
Ziel ist fur das Design-Team von hoher Bedeutung — denn das ist es,
was mit dem Design erreicht werden sollte.?”

2.2 Die Marke verstehen



Die Kundin benétigt-ein Cor-
porate-Design, welches-thre In-

trinsisch -helfende Motivation
widerspiegelt & gleichzeitig fun-
diert und professionell wirkt. Es-
sollauf3erdemmehr Kunden an-
ziehen und diese halten. Auch-
sEsoterik-Gegner‘sollen-sich-
sangesprochen“fihlen: Gleich-

zeitig ist ein einheitliches & mo-
dernes Auftreten wichtig, durch
welches sie sich von der Konkur-
renz abhebt, sich-auf dem-Markt-
behauptet und-imBestfall von

ihrer Praxis leben kann.

Corporate Design fur Kundin
Intrinsisch helfende Motivation
Fundiert und professionell
Kunden anziehen und halten
Einheitliches modernes Auftreten
Abhebung der Konkurrenz

Von der Praxis leben kdnnen
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Eir £oio i I
fessionelles Corporate
Design fur-die- Kundin;-
welchesthre-intrinsi-
sche Motivation wider-
spiegelt, sowie Kunden

anzieht und halt. Pafur-

kurrenz, sodass die Kun-
din von der Praxis leben
kann.
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Ein€b,-welches
ihre Motivation
darstellt, eine
Abhebung von
der Konkurrenz

erwirkt, Kun-
denanzieht und-
halt,-sodass sie
von der Praxis
Leben kann.

von der Praxis leben konnen
intrinsische Motivation
nnnnnnnnnnnnnnnnnn



Hebe sie an-

hand-inrer-
Werte von der

Konkurrenz
ab, sodass sie
von der Praxis
leben kann.

nnnnnnnnnnnnnnnnnn
von der Praxis leben konnen



Hebe sie von der
Konkurrenz ab,
sodass sie von der
Praxis leben kann.




2.2.3 Werte und
Alleinstellungsmerkmal

Die bis hierher erarbeiteten Erkenntnisse und Ausrichtungen im
Rahmen der Marke Katharina Wagner sollen durch drei Unterneh-
menswerte universal und unmissverstandlich nach Aul3en transpor-
tiert werden.

Im Sinne eines stabilen Markenkerns mussen die Attribute dabei zu
Frau Wagner passen, sowie bestehende Bedurfnisse am Markt ge-

zielt adressieren. So entsteht von Grund auf unsere Unternehmens-
kultur, die sich patientenzentriert, interdisziplinar und glaubwurdig
prasentiert.

Das Alleinstellungsmerkmal oder auch ,Unique Selling Proposition*
ist das Verkaufsversprechen eines Produkts bzw. einer Dienstleis-
tung. 28 Hier gilt das Gleiche wie auch fur die Unternehmenswerte.
Zum einen muss es Frau Wagners Art und Methoden entsprechen,
zum anderen den am Markt existierenden Anforderungen. Gelingt
uns dies, ist neben einer starken Markenauthentizitdt auch ein ech-
ter Mehrwert fur die Kunden des Marktes realisierbar.
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Qualitat

1. Unternehmenswert

Der oberste von uns festgelegte Unternehmenswert ist Qualitat.
Durch das Voranstellen dieses Werts wird eine klare Ausichtung
vorgegeben, die sich in Form von hochsten Anforderungen auf alle
weiteren Bereiche auswirkt.

Neben der Behandlung selbst betrifft es auch den Umgang mit den
Patienten, die Kommunikation nach AufBBen und gibt so den hohen
Anspruch an jegliches Verhalten im Namen der Unternehmenskul-
tur vor.

Wird dies konsequent verfolgt und umgesetzt, hat es direkte posi-
tive Auswirkungen auf die AuRenwirkung. Der Wert Qualitat trans-
portiert weitere wie Kompetenz, Verlasslichkeit und Haltbarkeit. Alles
Attribute, die fur die gesundheitliche Versorgung unabdingbar sind
und nicht nur eine positivere, sondern zudem eine wertige Wahr-
nehmung von Auf3en bedeuten.

Frau Wagner erfullt diesen universellen Anspruch durch Ihre brei-
te fachliche Aufstellung, jahrzehntelanger Erfahrung und stetige
Weiterentwicklung im Rahmen von Fort- und Weiterbildungen. Das
so angeeignete hohe Mafl3 an Kompetenz ist auBerordentlich wertig
und zuverlasslich.

Eine unserer wichtigsten Erkenntnisse im Rahmen der theoreti-
schen Arbeit im Vorfeld war die Tatsache, dass die Qualitat einer Be-
handlung und ein maglicher Behandlungserfolg Uber allen anderen
Faktoren steht. Diesem Umstand begegnen wir so vollumfanglich.

2.2 Die Marke verstehen



Transparenz

2. Unternehmenswert

Nach der Qualitat ist die Transparenz unser zweiter Unternehmens-
wert. Das bedeutet praziser: Ehrlichkeit auf allen Ebenen. Also
sowohl bezuglich der Behandlungsmaglichkeiten, als auch bezug-
lich méglicher Heilungsaussichten oder Grenzen des Kompetenzbe-
reichs von Fr. Wagner.

Es verbietet sich, Umstande oder Erwartungen zu beschdnigen oder
auf sonstige Art und Weise bewusst falsch darzustellen und beson-
ders durch Heilungsversprechen falsche Hoffnungen zu wecken.
Dies regelt schon § 3 des HWG und wird von uns nicht nur beachtet,
sondern als Unternehmenswert gelebt.?®

Fr. Wagner arbeitet stets auf restlos ehrliche Art und Weise. Sie
transportiert diesen Wert glaubwurdig. Zudem zeigten schon die
Benchmarkanalyse (2.1.5.) und die Umfrage (2.1.2.) den hohen Stellen-
wert von Ehrlichkeit fur die Patienten der Naturheilkunde.
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Nahe

3. Unternehmenswert

Nahe stellt den finalen Wert der Marke dar und rundet den Wir-
kungskreis ab, indem er konkret auf Fr. Wagner und ihre Art selbst
abstellt. Wahrend es bei Qualitat und Transparenz noch hauptsach-
lich um die Behandlung und die fachliche Methodik geht, betrach-
tet der Wert der Nahe Fr. Wagner auf menschlicher ebene und
transportiert so ihre freundliche und einfUhlsame Art.

Sie nimmt sich selbstlos viel Zeit fur ihre Patienten, begegnet ihnen
stets auf Augenhodhe und geht ganz individuell und empathisch ver-
siert auf sie ein. Dieses Level an EinfUhlungsvermaogen ist besonders
und ermoglicht es Fr. Wagner eine Atmosphare zu schaffen, die den
Patienten in der jeweiligen Situation Aufmerksamkeit, Wertschat-
zung und Nahe vermittelt.

Dies begunstigt die jeweilige Behandlung enorm und rundet die
Philosophie der Marke mit einer personlich individuellen Note ge-
lungen ab.

2.2 Die Marke verstehen



Vielschichtigkeit

Alleinstellungsmerkmal (,,USP¥)

Nach der umfangreichen Erarbeitung von Informationen und Er-
kenntnissen sowie der Identifizierung der individuellen Eigenarten
von Fr. Wagner lasst sich das Alleinstellungsmerkmal prazise bestim-
men. Das Verkaufsversprechen, was Fr. Wagner von der Konkurrenz
abhebt, ist die Vielschichtigkeit.

Der Begriff der Vielschichtigkeit tragt sehr passend die Eigenschaf-
ten, die Fr. Wagner ausmachen. Durch ihre jahrzehntelange Pra-
xiserfahrung als Physiotherapeutin auf verschiedensten Stationen
eines Krankenhauses hat sie ein breites Sprektrum an Wissen aus
dem Bereich der Medizin.

Mit der Naturheilkunde als zusatzliche Facette ist Fr. Wagner breiter
aufgestellt als viele Wettbewerber. Die sich ergebende, einzigarti-
ge Kombination aus Behandlungsmoglichkeiten und Sichtweisen
ergibt zusammen ihr einzigartiges Leistungsangebot und begrun-
det den Kern der Marke. Es ermoglicht ihr, bei der Beurteilung von
Behandlungsmaglichkeiten ein breiteres Feld zu betrachten. Also
umfanglicher Alternativen in Betracht zu ziehen, die sich manchmal
erst durch den erganzenden Charakter einzelner Bestandteile ihres
Wissensmix ergeben.
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ielschichtigkeit

ualitat
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ahe




2.2.4 Markenpersonlichkeit

Im Rahmen des schrittweisen Verstehens der Marke wurde die Me-
thode der Markenpersonlichkeit genutzt. Hier geht es darum, den
Standpunkt einer Marke im Umfeld zu analysieren und sich mit der
Marke vertraut zu machen. Durch Projezierung der bisher erfassten
Werte und Standpunkte auf eine Person, entsteht ein visueller Re-
prasentant der bisher erarbeiteten Erkenntnisse. So wird die Marke
zu einer Person, die im spateren Projektverlauf an einigen Stellen
eine gute Referenz und Entscheidungshilfe darstellen

kann.3°

Wir hatten das Gluck als Beta-Tester an der Firefly-K.I. von Adobe teil-
zunehmen. Da die Branche durch die enorme Entwicklung in den
letzten Monaten auch fur die Medienlandschaft eine immer gréBere
Rolle spielt, haben wir uns entschieden mithilfe dieser K.I. gestutz-
ten, neuen Methoden unsere Markenpersdnlichkeit zu erschaffen.

Nachfolgend, die durch Befehle von Firefly erzeugten Portraits sowie
die in Photoshop erstellten, Kl-basierten Bilderweiterungen dieser
Portraits.
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Prompt 1:

Schon der erste Prompt
fuhrt in die richtige Rich-
tung, allerdings fehlt aus-
gestrahlte Freundlichkeit
und Warme. Zudem ist
das Alter etwas zu hoch.

Prompt 3:

Unsere Markenpersdnlichkeit.

2.2 Die Marke verstehen

Prompt 2:

Hier wurden die vorheri-
gen Probleme geldst, aller-
dings wirkt das Gesicht
nun zu unnatuarlich.

Durch die Zugabe des Notizbuchs ent-
stand die gewunschte Harmonie aus den
vorherigen zwei Kl-generierten Person-

lichkeiten.



d d 2.2 Die Marke verstehen

Ausgangsbild

Prozess

2. Bilderweiterung

Die Kl-generierten Bilderweiterungen sind vor allem im Bereich der
Homepage von grofRer Bedeutung, da hier bei der Entwicklung an
diversen Stellen verschiedene Ausschnitte bendtigt wurden.
Zudem gaben sie einen ersten Hinweis auf die Anforderungen an
die selbst zu erstellenden Portraitaufnahmen.

1. Bilderweiterung
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J j 2.3 Die Kunden verstehen

2.3 Kunden verstehen

Ohne Kundschaft kann kein Unternehmen existieren. Sie soll von
dem Design angesprochen werden und die vorab erarbeiteten Wer-
te und das Alleinstellungsmerkmal vermittelt bekommen. Auf3er-
dem gilt dieses Verstandnis als Grundlage fur den Aufbau der Kom-
munikation.®
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2.3.1 Personas

Die Erstellung von Personas ist ein wichtiges Verfahren um die
Nutzenden zu verstehen. So ist es dem Design-Team maoglich, sich
in diese hineinzuversetzen und in gestalterischer Hinsicht auf ihre
Bedurfnisse einzugehen.3?

Wichtig ist es, keine Durchschnittsperson aus einer bestimmten
Zielgruppe zu erstellen, sondern Individuen zu erschaffen, welche
ihre Erwartungen, Ziele und Wunsche klarer definieren. Mehrere re-
prasentative Personas wurden auf Grundlage der Umfrage erstellt.®
So kann das Design-Team ein besseres Verstandnis fur verschiedene
Zielgruppen aufbringen.*

2.3 Die Kunden verstehen

Biografie
Nach seiner Berufslaufbahn als
Kunst- und Metallschlosser genief3t
Arne seine Rente als Witwer haupt-
sachlich in seinem Garten. Er
versucht sich an Smartphone und
Internet, ist hier jedoch oft Uberfor-
dert. Altersbedingte, regelmaBige
medizinische Behandlungen haben
ihn auch zu Heilpraktikern gefuhrt -
er ist nach anfanglicher Zweifel nun
vollends Uberzeugt hiervon.

Fruiher ...

Info
Alter: 69 Jahre
Beruf: Rentner . .
Familienstand: Witwer Personlichkeit
Wohnort: Eickum Extro Intro
Bildung: Abitur ]
Lehre . .
Rational Emotional
|
.. o Voreingenommen Offen
Traditionell —
Wissenschaftlich Alternativ
diszipliniert L
robust Gains
Punktlichkeit
H Treue
Pflichtbewusst e

Pains

Unzuverlassigkeit
Faulheit
Hektik

Motivation
materiell imateriell
Karriere Familie / Freizeit

Intrinsisch Extrinsisch

Gemeinschaft Unabhangigkeit

Brands

(K

Main Touchpoints

| 8 o

Biografie
Nach dem Abitur und der Bundes-
wehr eine Lehre im Vertrieb.
Seitdem in Familienunternehmen,
leitende Position. Frau und zwei
Kinder, spielt gerne FuBball & Tennis.

Von
Nichts
kommt
nichts!

Hat wenig gesundheitliche Proble-
me, vertraut ausschlieBlich der regu-
laren Medizin.

Info
Alter: 52 Jahre
Beruf: Vertriebler R .
Familienstand: Frau und zwei Kinder Personlichkeit
Wohnort: Bielefeld - Jollenbeck Extro Intro
Bildung: Abitur [
Rational Emotional
|
. Voreingenommen Offen
Konservativ —
. Wissenschaftlich Alternativ
Strukturiert _—
Skeptiker Gains
Hohe Qualitat
= = Verlasslichkeit
Arbeltstler Ansehen / Image
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Pains
unnodtig Geld ausgeben
Indisziplin
Krankheiten
Gesundheitliche Probleme

Motivation

materiell imateriell
Karriere Familie / Freizeit
Intrinsisch Extrinsisch

Gemeinschaft Unabhangigkeit

Brands
£+ CAMP DAVID

bruno banani

Main Touchpoints

f G %




Yoga am
morgen,
Kunst am
Abend.

Info
Alter: 36 Jahre
Beruf: Marketingangestellte
Familienstand: ledig
Wohnort: Detmold
Bildung: Bachelor

Liberal

engagiert

Ehrgeizig

Mit
meinen
Freunden
kann ich
Uber alles

Biografie
Umzug nach Detmold aufrgund
ihres Studiums, mit anschlieBendem
Job. Trifft sich gerne mit freunden
und hat ein ausgepragtes soziales
Leben. Fabel fur abstrakte Kunst und
gutes Essen. Vetraut in gesundheitli-
cher Hinsicht erstmal auf Fakten, ist
aber auch offen flr anderes.

Persdnlichkeit
Extro Intro
|

Rational Emotional
|

Voreingenommen Offen
|

Wissenschaftlich Alternativ
|

Gains
Asthetik
Vintage-Mode
Freiheit

Biografie
Aufgewachsen ist Basti in einem
kleinen Dorf in der Nahe von Hanno-
ver. Seine Soziale Ader bemerkte er
schon frih, so entschied er sich fur
sein Studium und seinen neuen

Wohnort. Durch seine Eltern hat er

Pains
Oberflachlichkeit
Untatigkeit
Egoismus
Fakes

Motivation

materiell imateriell
Karriere Familie / Freizeit
Intrinsisch Extrinsisch

Gemeinschaft Unabhangigkeit

Brands

@ lavera

Main Touchpoints

in G @

Pains
etwas Verpassen
ungerechtigkeit / unloyalitat
voreingenommenheit

Motivation

llayla C.

Ein ge-
pflegtes
AuBeres
ist das
herzlichs-
te Hallo.

Info
Alter: 28 Jahre
Beruf: Einzelhandel
Familienstand: ledig
Wohnort: Herford
Bildung: Realschulabschluss

Ausbildung

Strukturiert

oberflachlich

gemeinschaftlich

naturlich

Die Ergebnisse

Biografie
Nach der Realschule Ausbildung bei
bekannter Einzelhandelskette der
Modebranche in Herford. Seitdem
dort beschaftigt. Sie liebt ihren Job,
denn er passt zu ihr. Sie ist offen,

freundlich und hilfsbereit. Energie
bezieht sie aus ihrer Freizeit, die sie
mit ihren Freunden verbringt. Erfah-
rung mit der Naturheilkunde hat sie
bisher keine, steht ihr neutral gegen-
Uber.

Personlichkeit

Extro Intro
|
Rational Emotional
|
Voreingenommen Offen
|
Wissenschaftlich Alternativ
|

Gains
Loyalitat
Ehrlichkeit

Bestandigkeit
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Pains
Unfreundlichkeit
Mangelnde Hygiene
Ungepflegtes AuBeres

Motivation

materiell imateriell
Karriere Familie / Freizeit
Intrinsisch Extrinsisch

Gemeinschaft Unabhangigkeit

Brands

Main Touchpoints

X (C

Reden! Bei der Erstellung der Personas wurde von verschiedenen Beweg-
grunden ausgegangen, weshalb sie zu alternativen medizinischen

Verfahren greifen konnten. Neben wichtigen Werten der Persdnlich-

gelernt, dass nicht alles sinn machen
muss, wenn es dennoch etwas
bewirkt.

materiell imateriell

Info Karriere Familie / Freizeit keit, welche Aufschluss Uber generelle Einstellungen, das Nutzerver-
Alter: 20 Jahre halten und Verhaltensweisen ermoglichen, werden auf3erdem die
perut | Student Persénlichkeit Intrinsisch Extrinsisch jeweiligen maéglichen Touchpoints erstmals definiert.33
oplienstand: 0 ener sezienung il N —— P Im Team wurde sich oft gefragt, wie wirde eine der Personas darauf
Bildung: Angehender Bachelor - reagieren oder damit umgehen.

Soziale Arbeit Bational Ermotional Laut Katharina Wagner vermittelten die Personas eine reelle Repra-
— sentation ihrer Kundschaft und von ihr bekannten Zielgruppen.
. Voreingenommen Offen Brands
Sozial —
Wissenschaftlich Alternativ @D
unstrukturriekt — o
SAMSUNG
Offen Gains Main Touchpoints

Leben im hier & jetzt - trotzdem

IeiChtSinnig l)sr: I\T/T?het:ge sichere Lebenssituati- G %

Effektivitat
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d d 2.3 Die Kunden verstehen

2.3.2 Customer JOU rneyS Chronologischer Ablauf von (von li. nach re))

Die Customer Journeys sind ein Werkzeug zur Ildentifizierung der
Beruhrungspunkte eines Nutzers mit der Marke und ermaoglichen so
die Feststellung der Chancen, den Nutzer zu erreichen.’” Es entsteht
eine wichtige, erste Ubersicht der relevanten Touch Points und daru-
ber, wie das Markenerlebnis tatsachlich ablauft.

Die Customer Journeys wurden mit grof3er Sorgfalt erstellt. Sie be-
trachten verschiedenste Situationen, in denen Interessenten mit
unserer Marke in BerUhrung kommen konnen. Sie erhalten vielfalti-
ge, wichtige Erkenntnisse. Pro Persona wurden je eine positve sowie
eine negative CUStomer Journey erSte”t- Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Die so gewonnenen Erkenntnisse werden im Rahmen der folgenden
Darstellung der Brand-Touchpoints (2.3.3.). erlautert und erlauben
eine erste Planung der Unternehmenskommunikation.

Indikator Gemutszustand

9 Positiv g Neutral g Negativ
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llayla C.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Diverse kleinere Angsttorungen bringen llayla dazu, sich ein gewisses Plakat in
der Ubahn ganz genau anzusehen: das einer Heilpraktiker Praxis, welche auch
Traumatherapie praktiziert. Weil sie die letzten Wochen vergeblich versucht
hatte, einen Platz bei einem Therapeuten zu bekommen und ihr Wartezeiten
zwischen 12 und 18 Monaten genannt wurden, erregt es ihre Aufmerksamkeit.
Sie hat bisher keine wirklichen BeriUhungen mit dieser Thematik und steht ihr
so neutral gegenuber.

Vollmundige Heilungsversprechen, esoterisch anmutende Internetseiten aus
den letzten Jahrzehnten und fragwurdige Inhalte auf diesen, dampfen ihre erste
neutrale Neugier und das Interesse. Die wenigen positven Auftritte, auf die sie
stolpert, erhalten jedoch ihre neutrale Stimmung.

Im Gesprach mit Freunden wird sie jedoch davon Uberzeugt, es zu probieren.
»~Was hast du schon zu verlieren?!* wurde gesagt. So bewertet sie die Situation
nun dementsprechend: verhalten und abwartend.

Letztendlich entscheidet sie sich fur eine Terminanfrage. Im persénlichen Tele-
fonat mit Frau Wagner bekommt sie ein gutes Gefuhl und wird leicht optimis-
tisch. Allein schon, weil sich etwas in diesem, sie belastenden Bereich bewegt.

Sie bekommt innerhalb weniger Wochen ihren telefonisch vereinbarten Erst-
termin und nimmt diesen wahr. Die Behandlung begeistert sie: sie fuhlt sich
gut aufgenommen, verstanden und akzeptiert. Die gemeinsam erarbeiteten
Lésungsansatze sind vielversprechend und haben schon kurze Zeit nach der Be-
handlung erste positive Effekte.

Dementsprechend ist llaylas Zufriedenheit mit der Behandlung von Frau
Wagner extrem positiv. Innerhalb kurzester Zeit wurde ein so wichtiges Thema
so kompetent und sympathisch angegangen, dass fur sie keine Zweifel an der
Wirksamkeit der Methoden bestehen.

Die gemachten Erfahrungen veranlassen llayla nicht nur dazu, auch weitere
kleinere Probleme in Behandlung anzugehen, sondern auch ihren Freunden
und Bekannten von dem Behandlungsverfolg und der tollen Erfahrung zu be-
richten.

68

69

2.3 Die Kunden verstehen

llayla C.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Abwandlung ab: Entscheidung

Letztendlich entscheidet sie sich fur eine Terminanfrage. Im per-
sonlichen Telefonat mit dem Heilpraktiker bekommt sie vorerst ein
gutes Gefuhl, auch wenn er ihr sehr esoterisch erscheint. ,Das muss
ja nicht unbedingt schlecht sein, wenn es hilft".

Anfangs fuhlt sie sich bei der Behandlung sehr wohl. In den ersten
Sitzungen fuhlt sie sich verstanden. Jedoch wird es von Sitzung zu
Sitzung auch immer esoterischer. Bis der Heilpraktiker letztendlich
versucht, mit ihr ,ihre vorherigen Seelen” zu erkunden. Er ist fest da-
von Uberzeugt, hier liegt die Losung von llaylas Problem.

Die Theorie des Heilpraktikers schreckte sie sehr ab. Es bestatigte
das Bild, welches sie durch ihre Internetrecherche erhalten hatte. Sie
entschliel3t sich die Behandlung einzustellen.

Ilayla erzahlt ihren Freunden und bekannten von ihrem Erlebniss -
so entsteht nicht nur eine negative Meinung Uber den Heilpraktiker,
bei welchem llayla in Behandlung war, sondern auch Uber Heilprak-
tiker im Generellen.



Arne B.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Ruckenschmerzen die medizinisch nicht zufriedenstellend behandelt werden
konnten, motivieren Arne zur Suche nach alternativen Behandlungen.

Arne findet im Bio-Supermarkt einen Flyer einer Heilpraktikerin und wird darauf
neugierig. Er recherchiert in Zeitung und Telefonbuch nach geeigneten Kontak-
ten, findet aber nichts was ihm wirklich zusagt.

Im hieraus resultierenden Austausch mit Freunden bekommt Arne den Tipp
einer guten Heilpraktikerin in der Nachbarstadt: Bielefeld.

Skeptisch aber vorfreudig, endlich eine Heilungsmoglichkeit gefunden zu ha-
ben, vertraut Arne auf das Wort seiner Freunde und gibt der empfohlenen Frau
Wagner eine Chance.

Arne fuhlt sich wahrend der Behandlung gut aufgehoben weil Frau Wagner
entgegen seiner Befurchtungen sehr professionell aufgetreten ist und sich wirk-
lich Zeit fur ihn genommen hat. Seine RUckenschmerzen zeigen anschlieRend
erste Anzeichen von Besserung.

Die Behandlung sowie der Erfolg dieser, stimmen Arne naturlich froh. Ihm kam
auch entgegen, dass er telefonisch einen Termin buchen konnte und nicht auf
Smartphone oder Computer angewiesen war. Die personliche Note und das
Gefuhl wirklich individuell behandelt zu werden, anstatt einfach wie sonst Ublich
,abgefertigt”, bleibt ihm nachhaltig in Erinnerung.

Arne hat keinen Grund Frau Wagner auszutauschen - im Gegenteil: bei vielen
Gesundheitsfragen und Problemen vertraut er in Zukunft zunachst auf die Ein-
schatzung von Frau Wagner. Er gibt diese Erfahrung innerhalb seines Familien-
und Bekanntenkreises weiter.
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Arne B.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Abwandlung ab: Behandlung

5 Arne fuhlt sich wahrend der Behandlung gut. Jedoch sieht er es nicht ein, den
Preis zu zahlen fur ,etwas Handauflegen®. Seiner Meinung nach, benoétige man
hier keine Ausbildung und er fragt sich, wofur er bezahlt hat.

6 Seine Zufriedenheit ist aufgrund des ,,ungerechtfertigten Preises” sehr gering. In
Zukunft verschreibt er sich wieder der klassischen Schulmedizin.

7 Einer heilpraktischen Behandlung unterzieht Arne sich seither nicht mehr.



Basti K.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Das viele soziale Leid, welches Basti wahrend seiner ehrenamtlichen Tatigkeiten
erlebt, belastet ihn sehr. So hat er vor Jahren verschiedene Therapeuten be-
sucht, fuhlte sich jedoch nirgends verstanden oder gut aufgehoben. So beginnt
er, sich nach Alternativen zu fragen.

Bei der Recherche stof3t Basti schnell auf die Naturheilkunde als alternativen
Heilungsansatz fur seine psychischen Belastungen. Einige Internetseiten wirken
unserids und abschreckend, jedoch gibt es in seinem direkten privaten Umfeld
viele positive Erfahrungen mit dieser Art der Behandlung.

Basti bewertet die positiven Erfahrungen aus seinem Umfeld weitaus starker,
als die schlechten Eindrucke die er online sammeln konnte. Er steht der Idee,
sich in Behandlung eines Heilpraktikers zu begeben positiv und enthusiastisch
gegenuber.

Er entscheidet sich aus den genannten Grunden dafur, einen Termin zu buchen.
Von den drei Heilpraktikern, die ihm empfohlen wurden, entscheidet er sich
nach einem netten Telefonat fur die Praxis von Frau Wagner.

Basti fuhlt sich in der Behandlung allgemein sehr wohl. Im Verlauf von meh-
reren Behandlungen wird jedoch deutlich, dass seine Stérungen gravierender
sind als anfangs gedacht. Frau Wagner legt ihm so nach einigen Wochen nahe,
sich in psychatrische Behandlung zu begeben.

Basti ist enttauscht, weil er mit der Behandlung sehr zufrieden war und den
Sachverhalt anders einschatzt. Gerne ware er in der Praxis von Frau Wagner ge-
blieben.

Nachdem er sich entsprechend des Ratschlags von Frau Wagner in psychatri-
sche Behandlung begeben hat, sind erste nachhaltige Zeichen der Besserung
ersichtlich. Er ist zufrieden und bestatigt in seinem Vertrauen zu Frau Wagner.
Dies fuhrt dazu, dass er sie bei milderen Schwierigkeiten in Zukunft als erste
Person fur Hilfe in betracht zieht.
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Basti K.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Abwandlung ab: Entscheidung

Er entscheidet sich aus den gegannten Grunden dafur, einen Termin zu buchen.
Von den drei Heilpraktikern, die ihm empfohlen wurden, macht er eine Liste. An-
gefangen mit der Praxis, welche den vielversprechensten Internetauftritt hatte.
Diese Liste telefoniert er ab und entscheidet schliel3lich nach seinem Gesamt-
eindruck.

Die Behandlung verlauft fur ihn sehr negativ: er fuhlt sich nicht ernst genom-
men, unverstanden und abkassiert. Als ware er nur ein anonymer Patient in
einer langen Schlange, der abgefertigt werden muss.

Die Zufriedenheit ist entsprechend der Behandlungserfahrung nahe Null.

Es gibt fur Basti keinen Grund, wieder einen Heilpraktiker aufzusuchen. Nach
seinem Begriff hat er alle Optionen selbst gefiltert und die bestmogliche Aus-
wahl getroffen. Ist diese so schlecht, kdbnnen auch die anderen in der Regel nicht
besser sein.



Lara M.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Lara schnappt beim Lesen eines Beitrages auf LinkedIn das Thema Heilpraktiker
auf. Dies weckt ihre Neugier, da sie seit geraumer Zeit an starker Migrane leidet.

Mit Google verschafft sie sich einen ersten Uberblick Uber das Thema. Auch
nach Gesprachen mit Freunden, die von eigenen positiven Erfahrungen berich-
tet haben, ist sie freudig optimistisch gestimmt. Sie beginnt mit der konkreten
Internetsuche nach Praxen in der Nahe.

Der Eindruck der jeweiligen Internetseite bildet im Zusammenspiel mit Goo-
gle-Bewertungen ihren Eindruck der jeweiligen Praxen. Sie sieht hier sehr viel
esoterisch wirkende und fur sie abschreckende Beispiele. Hiernach entscheidet
sie sich fur das einzige ihrer Ansicht nach ansprechende.

Der profesionelle Internetauftritt sowie die guten Bewertungen bewegten Lara
zur Buchung eines Termins auf der Homepage.

Die Behandlung entspricht dem seriosen Eindruck den Lara im Vorfeld hatte.
Sowohl Behandlungsraume als auch das Verhalten bei der Behandlung selbst
ist ihr sehr positiv aufgefallen.

Auch wenn die Behandlung und das Drumherum Lara sehr zugesagt hat, so
blieb der erhoffte positive gesundheitliche Effekt aus. Insofern ist sie zwar zu-
frieden, wurde in Zukunft aber nur noch bei bestimmten Beschwerden einen
Heilpraktiker aufsuchen.

Lara ist zwar mit der Behandlung zufrieden, allerdings auch aufgeklart Gber

ihre Grenzen. Die Loyalitat besteht, allerdings nur in (medizinisch) beschrankten
Rahmen.
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Lara M.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Lara schnappt beim Lesen eines Beitrages auf LinkedIn das Thema Heilpraktiker
auf. Dies weckt ihre Neugier, da sie seit geraumer Zeit an starker Migrane leidet.
Sie ist der Naturheilkunde generell nicht abgeneigt, vertraute bisher aber auf die
herkdmmliche Medizin.

Mit Google verschafft sie sich einen ersten Uberblick Gber das Thema. Auch nach
Gesprachen mit Freunden, die von eigenen positiven Erfahrungen berichtet ha-
ben, ist sie freudig optimistisch gestimmt. Sie beginnt mit der konkreten Inter-
netsuche nach Praxen in der Nahe.

Der Eindruck der jeweiligen Internetseite bildet im Zusammenspiel mit Goo-
gle-Bewertungen ihren Eindruck der jeweiligen Praxen. Sie sieht hier sehr viel
esoterisch wirkende und fur sie abschreckende Beispiele. Hiernach entscheidet
sie sich fur das einzige ihrer Ansicht nach ansprechende.

Der profesionelle Internetauftritt sowie die guten Bewertungen bewegten Lara
zum Anruf in der Praixs und zur Buchung eines Termins fur ein Erstgesprach. Sie
schaut diesem Termin vorsichtig optimistisch entgegen.

Die Behandlung entspricht in keinster Weise dem seridosen Eindruck, den Lara
im Vorfeld hatte. Sie fUhlt sich wie in einer Art Zeremonie, musste teilweise
lachen. Interessanterweise zeigten sich anschlieend dennoch kleine Erfolge.
Diese tut sie aber als Zufallsprodukt ab und wendet sich innerlich der Naturheil-
kunde vorerst ab.

Die seltsam esoterische Atmosphare der Behandlung sowie die ungewohnlich
direkte und aufdringliche Art des behandelnden Naturheilkundlers sind Lara
nachhaltig negativ in Erinnerung geblieben. Und haben sie dauerhaft abge-
schreckt. Daran andern auch nicht, die nicht von der Hand zu weisenden, kleins-
ten Erfolge etwas.

Lara sieht die Naturheilkunde wie vor ihrer Erfahrung: in einer Umfrage hatte sie
die Thematik als ,Humbug" bezeichnet. Das wurde sie nun weiterhin tun.



Mark A.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Durch seine Vertriebstatigkeit im AuBBendienst ist Mark mit den Jahren dauer-
haft sehr gestresst. Seine Frau drangt ihn daraufhin, sich wenigstens versuchs-
weise in Gesprachstherapie zu begeben. Der Hinweis zur Naturheilunde kommt
in seinem Umfeld auf, als Mark mit den enormen Wartezeiten herkdbmmlicher
Therapeuten konfrontiert wird.

Bei seiner Recherche informiert er sich erstmal grundlegend Uber die Methodik
von Heilpraktikern. Er schaut sich diverse Internetauftritte von Praxen an und
fuhlt sich in seinem anfanglichen Bild gréBtenteils bestatigt. Allein die Rhetorik
schreckt ihn ab. Jedoch verwundern ihn die vielen positiven Erfahrungsberichte,
die er online findet. Diese tut er aber mit der Auffassung ab, dass fur jedes Pla-
cebo ein Abnehmer gefunden wird.

Dementsprechend bewertet er die Naturheilkunde: negativ, als unwissenschaft-
lich und als reinen Placebo-Effekt. Daran andert auch das optimistische Zure-
den seiner Frau wenig.

Der profesionelle Internetauftritt sowie die guten Bewertungen bewegen Mark
seiner Frau zur Liebe schlussendlich zur Buchung eines Termins auf der Home-
page von Frau Wagner.

Die Behandlung entspricht in keinster Weise seinen Erwartungen: eine kompe-
tent und professionell auftretende Frau Wagner, war Mark auf Anhieb sympa-
thisch. Und konnte im Verlauf des ersten Gesprachs viele seiner anfanglichen
Zweifel und Vorurteile beseitigen. Diese positive Erfahrung bewegte ihn dazu,
weitere Termine bei Frau Wagner zu buchen.

Mark ist mit der Entscheidung, sich entgegen seiner Voreingenommenheit
doch auf die Thematik eingelassen zu haben, sehr froh. Die Termine mit Frau
Wagner haben nachhaltig positiven Effekt auf die Gemutslage von Mark. Dieser
hat sich durch das Aufarbeiten angesammelter Probleme deutlich positiv ent-
wickelt.

Mark hat feste Bereiche, Uber die er im Bedarfsfall mit Frau Wagner spricht und

sie um Rat oder Hilfe bittet. Sie ist langfristig Ansprechpartnerin fur ihn gewor-
den.
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Mark A.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Abwandlung ab: Recherche

2 Dementsprechend bewertet er die Naturheilkunde: negatiyv, als un-
wissenschaftlich und als reinen Placebo-Effekt.

3 Er entscheidet sich fur die lange Wartezeit eines gewdhnlichen The-
rapeuten und gegen die Naturheilkunde.



Yvonne B.: Customer Journey (positiv)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Yvonne wendet sich aufgrund der langjahrigen, negativen personlichen Erfah-
rungen in der Pflege und im Umgang mit Patienten der Naturheilkunde zu. Ihre
Erwartungen sind zuversichtlich und optimistisch.

Uber das Internet sucht sie nach Méglichkeiten in der Nadhe. Hierbei achtet sie
mafgeblich auf Bewertungen und bereitgestellte Fotos, sowie den Internetauf-
tritt. Auch in ihren Freundes- und Bekanntenkreis informiert sie sich Uber Erfah-
rungswerte und bekommt Uberzeugende, positive RUckmeldungen.

Die vielen positiven Ruckmeldungen bestarken Yvonne in ihnrem grundsatzlich
positiv-optimistischen Denken.

Da der Uberzeugenste Internettauftritt mit den besten Bewertungen auch den
Empfehlungen von drei Freunden entsprach, entscheidet sich Yvonne fur eine
Terminanfrage bei Frau Wagner.

Die Behandlung entspricht ihren Vorstellungen und sie fuhlt sich bei Frau
Wagner gut aufgehoben. Allerdings stort sie etwas, dass die Behandlung nicht
unverzugliche Erfolge mit sich bringt, sondern ein langerer Prozess ist. Trotz die-
ses fur sie negativen Aspekts, bleibt ihr grundsatzlicher Eindruck auf3erst positiv.

Nach einigen Behandlungen spurt Yvonne jedoch erste Erfolge und gesund-
heitliche Besserung. Dies steigert ihre Zufriedenheit naturlich enorm.

Sie fuhlt sich verstanden, ernst genommen und medizinisch kompetent be-
raten. Frau Wagner hat in ihr eine weitere, treue Patientin gewonnen, die ihrer-
seits ihrem Freundeskreis davon erzahlt.
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Yvonne B.: Customer Journey (negativ)

Aufmerksamkeit Recherche Bewertung Entscheidung Behandlung Zufriedenheit Loyalitat

Abwandlung ab: Recherche

Yvonne recherchiert im Internet und sto3t auf eher esoterische
Auftritte. Obwohl sie offen fUr neue Alternativen ist, schreckt sie der
Grad an Esoterik etwas ab. Uber Freunde hort sie positives, wodurch
sie eine gespaltene Meinung zum Thema bekommt.

Yvonne ist durch die beiden EinflUsse unsicher Uber die Tatigkeit ge-
worden.

Yvonne mochte sich eine eigene Meinung bilden und bucht sich
einen Termin bei einer der Praxen aus dem Internet. Sie hofft, dass
es ihr helfen wird.

Die erste Behandlung entspricht ihren Vorstellungen und sie fuhlt
sich wohl. Yvonne entschliel3t sich fur einen weiteren Termin und ist
froh, etwas gefunden zu haben, was ihr helfen kann.

Sie merkt, dass es von Behandlung zu Behandlung immer esoteri-
scher wird und sie fuhlt sich zunehmend unwohl. Nach der vierten
Behandlung entschlieft sie sich, mit der Therapie aufzuhodren. Sie
sieht es zunehmend als Geldverschwendung.

Sie ist traurig, dass sie sich in der Methodik getauscht hat und ist zu-
kunftig weniger offen fur alternative Methodiken.



2.3.3 Brand Touchpoints

An den Touchpoints entscheidet sich, ob eine Marke ein Bild hinter-
lasst und wenn ja, welches. Dies sind fur die Koommunikationspla-
nung sehr wichtige Momente der Wahrheit.*®

Es existieren unzahlige unterschiedliche Touchpoints in der realen
sowie der digitalen Welt, welche das Kundenerlebnis pragen. Diese
zu erkennen, zu priorisieren und entsprechend zu handeln hat in der
heutigen Welt hochsten Stellenwert.*

Die entscheidenden Momente, in denen sich herausstellt, ob eine
Marke ein Bild beim Nutzer hinterlasst und welches, stellen den fun-
damentalen ersten Beruhrungspunkt der Marke dar. Verschiedenste
Beispiele hierfur haben wir im Rahmen der Customer Journeys ge-
sehen (s. 2.3.2) und als Grundlage in unsere Uberlegung miteinbezo-
gen.
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Real World & Digital World

Raume
Praxis

Menschen
Fr. Wagner
(Verhalten & Behandl))

Objekte
Print Medien
Kommunikationsmittel

Virtuelle Raume

Virtuelle Personas
Google Profil

Desktop- & Mobile Apps
Webseite




Touchpoints

Vor Entscheidung

Google MyBusiness Eintrag
Print Medien

Visitenkarten

Fahrzeug

Waihrend Entscheidung

Homepage

Infomaterial
Patientenbewertungen (coogle)
E-Mailings

Telefonanfragen

Nach Entscheidung

Print Medien
Kommunikationsmittel

Feedback von
Freunden &
Bekannten
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Vor der Entscheidung

Zur Patientenneugewinnung spielen fur Frau Wagner hauptsach-
lich die Empfehlungen von vorherigen Patienten in ihrem eigenen
Umfeld die groBte Rolle. Aber auch der Google Eintrag kann stark

dazu beitragen, neue Patienten zu gewinnen. Eine Fahrzeugfolie-

rung kann ebenso wie Print- oder Plakatwerbung dazu beitragen,

zunachst einmal wahrgenommen zu werden.

Wahrend der Entscheidung

Wahrend der Entscheidungsphase sind es wieder die Empfehlun-
gen der Patienten in ihrem Umfeld, die eine hohe Bedeutung ha-
ben. FUr uns als Designteam ist die Homepage hier zentrales und
machtiges Werkzeug zur Uberzeugung von Interessenten.

Durch geschickten Aufbau und angemessene Gestaltung entsteht
ein Medium, welches Interessenten bei ihrer Recherche keine ande-
re Wahl lasst, als berucksichtigt zu werden. Die Qualitat der Gestal-
tung und der angebotenen Informationen soll dazu aufrufen, sich
mit Frau Wagner unverbindlich in Kontakt zu setzen.

Nach der Entscheidung

Es ist vor allem die Behandlung und ein méglicher Behandlungser-
folg, die einen Patienten dazu bewegt, sich wieder fur Frau Wagner
zu entscheiden. Wir mochten mit der Gestaltung der Kommunikati-
onsmittel aber erreichen, dass der positive, optimistische und leichte
Eindruck, den eine Behandlung bei Frau Wagner hinterlasst, danach
bei jeder Beruhrung mit der Marke wiederbelebt wird.

Dies gelingt durch eine entsprechende Gestaltung der Geschaftspa-
piere, Visitenkarten, und weiteren Materialien des taglichen Praxis-
bedarfs.

2.3 Die Kunden verstehen



Fur die Marke von Frau Wagner ist es aufgrund des sehr speziellen
Marktes, in dem sie agiert, von grof3er Bedeutung die Ressourcen
zielgerichtet und effizient in den richtigen Kanalen einzusetzen.

Viele der denkbaren Kommuniaktionsmaoglichkeiten hatten fur den
Nutzer keinen nennenswerten Mehrwert oder es stehen schlicht
nicht die nétigen Ressourcen zur Verfugung.

Wir haben uns auf die Kernpunkte konzentriert und fur diese einen
Rahmen festgelegt. Die wichtigsten werden nachfolgend darge-
stellt.
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Google MyBusiness

Maoglicher erster und sehr wichtiger BerUhrungspunkt beim Suchen
von regionalen Behandlungsmoglichkeiten im Internet. Dies ging
deutlich aus dem Prozess der Customer Journeys hervor. Hier be-
steht die Mdglichkeit mit sehr wenig Einsatz eine sehr starke und
spurbare Wirkung zu erzielen.

Lediglich ein passendes Bildmotiv als Galleriebild und einige
grundsatzliche Informationen zu Kontaktmaoglichkeiten und Be-
handlungsangebot ermaoglichen eine universelle Auffindbarkeit im
Internet und bieten so das Potential, méglichen Patienten bei ihrer
Recherche direkt angezeigt zu werden.

Zudem umfasst das Einrichten des Eintrags bei Google auch die
Nutzer-Bewertungsfunktion. An dieser Stelle kann der Patient selbst
die bei Frau Wagner erlebte Qualitat der Behandlung und seine Zu-
friedenheit 6ffentlich aufBern und so einen weiteren, starken Faktor
schaffen, potentielle Interessenten zu Uberzeugen. Dieser ist zudem
Nutzergeneriert, also moglichst ehrlich im Sinne unserer Core-Va-
lues.

Feedback im eigenen Umkreis

Sowohl die Umfrage (s. 2.3.1), als auch die Customer Journeys (s.
2.3.4.) haben ergeben, dass der Erfahrungsaustausch im eigenen
Umkreis einen herausragenden Stellenwert fur die Bewertung der
Interessenten hat. Verkorpert Frau Wagner also wahrend der Be-
handlung und allgemein im Umgang die erarbeiteten Unterneh-
menswerte, so bietet dies enormes Potential in Bezug auf Neukun-
dengewinnung, Loyalitat und die AuBenwahrnehmung.

2.3 Die Kunden verstehen



Homepage

Die Homepage ist neben der Eintragung bei Google der fur uns als

Designteam wichtigste Touchpoint. Hier ist der zentrale Ort, an dem
alle Designelemente aufeinandertreffen und im Zusammenspiel so
die Méglichkeit bieten, ein umfassendes Bild der Marke abzugeben.

Hiermit wird beim Nutzer ein starker Eindruck erzeugt, der aber im
weiteren Verlauf noch durch die Qualitat der angebotetenen Infor-
mationen und User Experience bestatigt werden muss. Gelingt dies,
so prasentieren wir uns im Vergleich zum Wettbewerb auf einem
hohen Niveau und entsprechend der eigenen Starken.

Visitenkarten

Die Visitenkarten agieren mit einer ahnlichen, nur sehr weit redu-
zierten Funktion. Sie geben Kontaktmoglichkeiten an und tragen
das Corporate Design in die AulRenwelt — in den Handen des Interes-
senten oder Patienten.

Je nachdem, wann die Visitenkarte ihren Empfanger erreicht, kann
sie als erster Kontakt das erste Bild von Frau Wagner vermitteln oder
ein bestehendes nach einer Behandlung oder Empfehlung festigen.
Den hier individuellen Wert dieser Prasentationsmoglichkeit erken-
nen wir und begegnen ihm, indem wir eine besondere Qualitat der
Visitenkarten als Ziel festlegen.

Infomaterial

Die Broschure ist vom Informationsgehalt zwischen Visitenkarte

und Website einzuordnen. Es sind mehr als nur die Kontaktdaten

zu finden, die Behandlungsmethoden werden jedoch nur kurz an-
geschnitten und nicht ausfuhrlich erlautert. So entsteht ein erstes
Bild Uber die Behandlungsmaglichkeiten. So kbnnen einerseits neue
Kund*innen angesprochen werden. Andererseits festigt dieser das
schon bestehende Bild der Unternehmensidentitat.
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Kommunikationsmittel

Das Corporate Design zieht sich durch jedes der Marke zugehdrige
Objekt, Dokument oder Medium. So entstehen unzahlige Touchpo-
ints mit Interessenten und Patienten, die jeweils eine direkte Wir-
kung auf das Bild der Marke hat.

An diesen Punkten visuell und koharent so stark aufgestellt zu sein,
dass das Corporate Design auch dann unmissverstandlich trans-
portiert wird, wenn der eigentliche Unternehmensname auf dem
Medium abgdeckt wird, ist hier ein wichtiger Indikator.“°

Mailings, Telefonanfragen

Wie auch die Kommunikationsmittel schaffen Telefon- und Mailkon-
takt unzahlige Touchpoints. Denn bei jeder geschriebenen E-Mail
sowie jedem Telefonat wird ein neues Bild der Marke nach Auf3en
getragen oder ein bestehendes angepasst.

Print Medien & Fahrzeugfolierungen

Da Frau Wagner eine offensive offentliche Prasentation grundsatz-
lich ablehnt, sind Print Werbungen, sowieso Fahrzeugfolierung zu
vernachlassigen. Um die vielseitige Anwendbarkeit des Coporate De-
signs zu demonstrieren, werden wir diese der Vollstandigkeit halber
dennoch bearbeiten.

2.3 Die Kunden verstehen



Der
Kunde

Das

Unternehmen

hat
Interesse

schafft

Aufmerksamkeit

erwagt
Kauf

informiert &

Uberzeugt

2.3.4. Customer Life Circle

Die Kaufentscheidung eines Nutzers wird hier chronologisch be-
trachtet. So stellen sich wichtige Kommunikationsaspekte heraus.
Er deckt auf, welche Stellen unter unternehmerischen Gesichts-
punkten vielversprechend sind, aber auch welche vernachlassigt
werden kdnnen.#

Nachfolgend die im Rahmen des Projekts erarbeitete Grafik, welche
die Erkenntnisse des Customer-Life-Circles fur Frau Wagners Marke
konzentriert und zielgerichtet zusammenfast.

Im Sinne der Thesenreduzierung (s. 2.2.2.) ist es unsere erklarte
Aufgabe, Fr. Wagner durch das Corporate Design (visuell) von der
Konkurrenz abzuheben. Hierbei streben wir an Aufmerksamkeit zu
schaffen, ohne visuell dabei visuell aufdringlich zu wirken.

Gleichzeitig sollen die Unternehmenswerte beim Kontakt mit der
Marke immer subtil ,mitschwingen®. Das bietet das Potential nicht
nur garantiert ein Bild beim Nutzer zu hinterlassen, sondern dieses
auch positiv und auf die gewulnschte, indivduelle Art zu gestalten.

Nachdem die Aufmerksamkeit des Kunden erregt wurde, muss

der starke erste Eindruck nicht nur begrundet, sondern gesteigert
werden. Denn in dieser Phase vergleicht der Nutzer mégliche Wett-
bewerber. Neben der Awareness-Phase ist dies fur uns Designer der
wichtigste Zeitraum des Customer-Life-Circles.

Hier gilt es mit unseren Kernkompetenzen Qualitat und Ehrlich-
keit zu Uberzeugen. Sowohl im Bezug auf die Dienstleistung von Fr.
Wagner, als auch in Form eines luckenlos koharenten und hochwer-
tig wirkenden Corporate Designs.

kauf
wieder
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Kundenverhalten

bendtigt
Service

fordert

Kundenzufriedenheit

bestellt/
bucht

bietet sichere & rei-
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2.3 Die Kunden verstehen

Eine Verbesserung des Gesundheitszustands hebt die Lebensquali-
tat und wirkt sich in vielfacher Hinsicht aus, jeden Tag. Das stellt das
wohl hochste Gut dar, welches ein Unternehmen abiefern kann.

Wir gehen deshalb davon aus, dass im Falle eines positiven Ablaufs
bis hierher nicht nur die Loyalitat des Patienten gesichert ist, son-
dern diese ihre lebensverbessernden Erfahrungen daruber hinaus
mit ihrem Umfeld teilen.

Von zentraler Bedeutung ist im Rahmen dieses Projekts das Produkt
bzw. die Behandlung selbst. Eine hohe Qualitat der Dienstleistung
und vollste Zufriedenheit des Patienten mit dieser sind ebenso wie
die anschlieBende Verbesserung des Gesundheitszustands absolute
Garanten dafur, dass das hinterlassene Bild das bestmaogliche ist.

Wurde erfolgreich Aufmerksamkeit generiert und hat sich der
Nutzer zudem fur Fr. Wagner entschieden, so muss der Prozess der
Kontaktaufnahme bzw. der Buchung dem bisherigen Eindruck ent-
sprechen und reibungslos ablaufen. Das heif3t, dass die Abwicklung
hier entsprechend zu gestalten und gréter Bedeutung ist, um das
Bild der Marke beim Nutzer nicht zu gefahrden.

Dies schafft vorallemn Anforderungen an den Rahmen und die Ge-
staltung der Kontaktmoglichkeiten. Darauf wird an der entsprechen-
den Stelle spater noch eingegangen.



3.0 Definieren

3.0
Definieren

Zwischen der eher theoretischen Phase des Verstehens und der
praktischen Design Phase wurde versucht die vorab gewonnen Er-

kenntnisse kurz und knapp zu bundeln und in eine erste visualisier-
bare Form zu bringen.
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3.0.1. Leitbild

Um die gewonnen Erkenntnisse zielgerichtet auf Frau Wagner und
die Marke bezogen zusammenzufassen, wurde das Leitbild zunachst
visualisiert. Es umfasst neben den erarbeiteten Unternehmenswer-
ten, das Alleinstellungsmerkmal und die damit verbundenen Asso-
ziationen. Ziel hiervon ist es, das gesamte, visuell zu transportierende
Spektrum an Attributen einmal darzustellen.
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Qualitat

3.0 Definieren

Vielschichtigkeit

bestandig vielseitig
fundiert facettenreich
aspruchsvoll breites Spektrum
jlaubwiirdig komplex

unique

Transparenz
individuell ehrlich
personlich authentitisch
freundlich glaubhaft

regional verstandlich



3.0.2 Visualisierungen
und Wortpaare

Um die Gedanken hinter dem Alleinstellungsmerkmal und dem, was
wahrend des Verlaufes einer Behandlung geschieht, besser visuali-
sieren zu kénnen, wurden Wortpaare gefunden. Der hier erkannte
Aspekt, der Wandel von negativ zu positiv, wurde spater in der Bild-
marke aufgegriffen.*? Diese Wortpaare, sowie weitere grundlegende
Gedanken, welcher spater visualisiert wurden, sind im Folgenden
dargestellt.

Visualisierung des Heilungsprozesses

dunkel Licht
Chaos Ordnung
unscharf scharf
bedriuckend befreiend
schwer leicht

rau fein

Stillstand Entwickelung
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3.0 Definieren

weitere Grundgedanken zur Visualisierung

das zusammensetzen einzelner
Elemente zu einem Gesamtwerk

Schichten, die Qualifikationen
etc. darstellen

Wurzeln, die sich zu einem Baum
zusammenfugen
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Generelle Gestaltungsvorgaben

Nur runde Formen wirken hier zu esoterisch — nur eckige zu fundiert
und wissenschaftlich. Durch die Kombination dieser stellvertreten-
den Elemente werden beide Bereiche aufgebrochen und greifen
sich gegenseitig auf. Der Kreis als auch die Linie ziehen sich als
Grundlage durch das komplette Design. Als einen Richtwert an vie-
len Stellen, wurde die Zahl 61 verwendet. Dem liegt das Geburtsjahr
1961 von Katharina Wagner zugrunde.

Um eine einheitliche Gestaltung der verschiedenen Produkte zu
erwirken, wurden vorab Richtlinien besprochen, welche das Design
pragen.

Es wird mit viel WeiBraum, nur einer Schriftart und dessen festge-
legten Schnitten gearbeitet. Eine leichte Wirkung mit einem positi-
vem Beigeschmack wird durch eine generelle Anordnungsvorgabe
erzeugt: eher oben, als unten. Farben, farbige Hintergrunde etc. sind
dezent einzusetzen.

4.1 Das Fundament



4.1.1 Bildmarke

Da Katharina Wagner sich wunschte, eine Uberarbeitete Version des
aktuellen Logos in das CD einflieBen zu lassen, wurde versucht, das
Logo anhand des Goldenen Schnittes neu umzusetzen. Die aktuelle
Bildmarke symbolisiert ein Embryo, da ihre Behandlungsmethoden
viel mit der embryonalen, sowie fruhkindlichen Phase zu tun ha-
ben, so Katharina Wagner. Da der Zusammenhang zwischen Logo
und Unternehmen jedoch nur erkennbar ist, wenn man sich mit der
Theorie heilpraktischer Verfahren auskennt, wurde dieser Weg nicht
weiter verfolgt.

Nach anfanglich eher ,klassischen® Logoentwurfen wurde klar, dass
das CD ein flexibel einsetzbares Logo benotigt. Durch den Begriff
Jflexibel” wurde ebenfalls die Herangehensweise geandert: von einer
starren Bildmarke zu flexiblen Bildern — also eine Animation. Diese
Herangehensweise wird im Folgenden erlautert und argumentativ
untermauert.

928
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Der 1. Frame - Die Grundlage

Als Grundlage fur die Animation, also der erste Frame, wurden drei
Kreise verwendet, da die Praxis aktuell drei Ubergeordnete Heilungs-
methoden einsetzt. Der Kreis wurde als Element aus dem Funda-
ment entnommen. Die Kreise sind im ersten Frame eher unten und
links angeordnet und haben die Farben des Corporate Designs.

4] Das Fundament




Die Animation

Im Verlauf der Animation bewegen die Kreise sich in die Mitte und
Uberlagern sich. Durch eine 61-prozentige Transparenz der Kreise
entstehen neue Farben und Formen, welche miteinander interagie-
ren. Diese Bewegung symbolisiert den Heilungsprozess.

AuBerdem stellen diese visuellen Effekte dar, dass die vielen Schich-
ten des Unternehmens ineinandergreifen, sich erganzen und einer-
seits mit sich selbst aber auch mit den Pantient*innen interagieren.
Gleichzeitig wird die Individualitat der Patient*innen aufgegriffen
und die Anpassungsfahigkeit des Unternehmens an diese aufge-
zeigt.

Die Transparenz steht aufBerdem fur die Transparenz und Ehrlich-
keit seitens Katharina Wagner. Sie sorgt auBerdem dafur, dass durch
Kombination einzelner png s wiederum neue Farben und Formen
entstehen konnen.

Diesem Effekt der Interaktion und Verformung liegt eine Kombina-
tion verschiedener Effekte in Adobe After-Effects CC zu Grunde.
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Die Loops

Um die Animation beispielsweise auf der Website anwenden zu kon-
nen, ohne das die Animation alle 10 Sekunden neu startet, wurde die
Grundlage fur zwei Loops erstellt. Die eigentliche Animation ist mit
Absicht kein Loop, da die Behandlung im Bestfall ein Ende findet.

o i =
Sg:v.":.. s e Sege

Loop 1 Loop 2
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Die Problematik einer Pixelbasierten Bildmarke

Problematisch bei der Erstellung der Bildmarke mit Adobe After-Ef-
fects war, dass hier nur ein Pixelbasierter Export maglich ist. Diese
sind nicht in jeder Gro3e Drucksicher. Die Problematik wurde in
diesem Fall durch eine Hochskalierung der Animation mit Adobe
Media Encoder gelost. Jedoch sind die entstandenen Elemente nur
bis zu einer bestimmten Grof3e Drucksicher und dies erst nach einer
ca. 12-fachen Skalierung. Die Elemente mit lllustrator, und somit
Vektorbasiert, auszuarbeiten, war aufgrund der Transparenz und der
entstandenen Verlaufe nicht moglich.



4.1.2 Farben

Grundlagen

Die Farben spielen eine wichtige Rolle fur die Koharenz des gesam-
ten Corporate Designs.*® Sie beeinflussen die Wirkung, die nach
auBen entsteht, malRgeblich und unterstreichen die Werte des
Unternehmens visuell.* Des Weiteren rufen Farben Emotionen und
Assoziationen hervor und konnen so eine Atmosphare oder Gefuhle
schaffen.*> So sollen die Farben die Vielschichtigkeit und somit die
verschiedenen Aspekte der Praxis transportieren.
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RGCB 80/89/234
CMYK 81/68/0/0
HEX #5059EA

RGB 255/255/255
CMYK 0/0/0/0
HEX #FFFFFF

RGB 190/247/222
CMYK 28/0/22/0
HEX #BEF7DE

RGB  247/190/229
CMYK 4/34/0/0
HEX #F7BEES






Als erste Primarfarbe, wird mit dem Blauton #5059AE ein professio-
neller, geduldiger und rationaler Eindruck vermittelt.*¢ Blau bringt
jedoch auch eine kalte Komponente mit sich.#’ Sie ist Hauptbestand-
teil der Bildmarke und als Primare Textfarbe vorgesehen.

Um einen hohen Hell-Dunkel Kontrast zu dem Blau zu erzeugen,
wird als zweite Primarfarbe Weil3 (#FFFFFF) verwendet. Sie wird als
Hintergrund Uber farbigem Text und als Textfarbe Uber den gestal-
tenden Elementen verwendet. Gleichzeitig vermittelt weil3 einen
ehrlichen, strukturierten, harmonischen und klaren Eindruck.*® Die
Farbe wird auBerdem mit Licht assoziiert und bringt dessen positive
Eigenschaften mit sich.#®

Auch ein Grunton ist wichtig fur die naturliche Komponente des Un-
ternehmens, um eine Abhebung zur Konkurrenz zu schaffen, ist er
jedoch nur als Sekundarfarbe einzusetzen. Man assoziiert die Farbe
mit Wachstum, sie wirkt entspannend und vermittelt ruhe, Sicher-
heit und Hoffnung.>>*' Entscheidend fur die Wirkung des Gruntones,
sind die Farben mit denen er kombiniert wird. Der Farbklang aus
den Kombinationen Grun-Blau-WeiR3, vermittelt Hilfsbereitschaft,
Toleranz und Ausdauer.®? In Kombination mit Rosa sind auf3erdem
alle Aspekte des Wachstums wiedergespiegelt.>

Um dem Aspekt der Kalte entgegenzuwirken, wurden ein Rosa
(#F7BEEDS) als Sekundarfarbe eingesetzt. Es steht fur den persén-
lichen, hoflichen und einfuhlsamen Aspekt, den das Unternehmen
mit sich bringt und unterstreicht die Harmonie und Freundlichkeit,
welche mit dem Blau transportiert wird.>*
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Problematik: RBG zu CMYK

Bei ersten Erstellungen von Printmedien entstand ebenfalls eine
Problematik mit der Umwandlung der Farben von RGB in CMYK.
Schon in der Umwandlung am Arbeitsplatz verloren die Farben an
Leuchtkraft.

Bei einem Drucktest bei der Druckerei David stellte sich heraus, dass
Grun und Pink keine groBen Qualitatsunterschiede beinhalteten.
Das Blau jedoch wirkte dunkler, was auch an dem Fakt liegt, dass
ein Bildschirm die Farben anleuchtet und somit greller und kraftiger
wirken lasst. Dem liegt die additive Farbmischung auf Bildschirmen
und die subtraktive Farbmischung bei Druckverfahren zu Grunde.>®
Aufgrund dessen, dass die anderen Farben nur wenig verandert
waren und in Kombination mit dem gedruckten Blau eine nahezu
ahnliche Wirkung erzeugten, wurde davon abgesehen, die Farben
anzugleichen. Weitere Grunde hierfur waren, dass die Animation,
welche auch mit Transparenz arbeitet, anders aussehen und wirken
wurde. Des Weiteren sind die Gestaltungselemente an sich visuell
einpragsam, wodurch ein leichter Farbunterschied zwischen Digi-
talen- und Printmedien keinen groBen Unterschied fur den Wie-
dererkennungswert macht. Auch, weil man sie wahrscheinlich nur
selten gleichzeitig betrachtet. So wird auch bei Printmedien darauf
geachtet, dass der Weil3e Raum beherrscht, der dunkleren Note des
gedruckten Blau wird so ebenfalls entgegengewirkt.

4] Fundament



j j 4.1 Fundament

Der Kontrast

Unter den Sekundarfarben besteht eher ein Qualitatskontrast,
wohingegen die Primarfarben einen starken Hell-Dunkel Kontrast
aufweisen.>®

Durch die gewahlten Farben besteht vor allem im Hell-Dunkel Kon-
trast eine Gestaltungsmoglichkeit. Wenn man die Farben in Grau-
stufen umwandelt, sieht man gut, dass Weil3 und Blau den gréfi3ten
Kontrast zueinander haben, jedoch auch Rosa und Grun weisen
einen hohen Kontrast zum Blau auf.

Die spatere Gestaltung beruht auf dieser Erkenntnis und legt diese
als Richtlinie fur visuelle Klarheit im Bezug auf Logo, Textinhalte und
weitere Gestaltungsbereiche fest. Wie genau Farben und Kontraste
bei neu Erstellung von Inhalten einzusetzen sind und von dem De-
sign-Team eingesetzt wurden, ist im Styleguide und den einzelnen
Produkten genauer definiert.
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4.1.3 Typografie

Gute Typografie sucht nicht nach
allem, was noch moglich ist, sondern
fragt nach dem, was notig ist.

Kurt Weidemann

12
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Grundlagen

Auftrag der Typografie ist es, unabhangig von der Wort- oder Bild-
marke ein Gefuhl zu vermitteln, welches sich mit der Identitat und
ihren Eigenschaften deckt.’” Dies war die erklarte Vorgabe fur die
Wahl der Schriftart: der subtile Transport der erarbeiteten Unter-
nehmensidentitat. Daneben spielen auch Lesbarkeit und die Aus-
stattung der Schriftart eine Rolle. Sie muss genug Schriftschnitte
bieten, um jeden analogen und digitalen Einsatzzweck abzudecken
und dabei steht’'s ohne MUhen lesbar zu sein. Als Parameter wurde
zunachst ein notwendiger hochwertiger Eindruck festgelegt. Dieser
soll durch eine zeitlose, dezente und wertig wirkende Schrift erreicht
werden. Leichte, charaktervolle Abrundungen sollen der Schrift zu-
dem die gewunschte personliche Note geben, ohne unserids oder
verspielt zu wirken.

4] Fundament
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Grundlinie

Oberlange

geometrische
Formen als
Grundlage der
Schrift
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Unterlange

Die Montserrat

Die Grotesk-Schrift Montserrat erfullt all diese Vorgaben. Sie eignet
sich auBerdem fur Print- sowie Screendesign und hat durch ihre gro-
Ben Offnungen, die groBRe x-Héhe und kurzen Unterldngen auch bei
kleiner SchriftgréBe eine hohe Lesbarkeit, sodass sie fur Uberschrif-
ten als auch fur den Flie3text verwendet werden kann.>8>°

Des Weiteren basiert sie auf geometrischen Formen, wie Kreis und
Linie. Da diese Teil des Fundaments sind, verhilft die Kombination
der Gestaltung zu einem runden Gesamtbild.®°

4] Fundament




4] Fundament

Schnitte und Texthierarchie

Durch ihre Vielzahl an Schnitten lasst sich eine gute visuelle Text-
hierarchie erstellen, welche den Leser durch die Inhalte leitet. Um
diese Hierarchie konsequent zu halten, wurden drei Schnitte festge-
legt, mit denen ebenfalls optische und asthetische Auszeichnungen
verwendet werden konnen, der Grauwert darf bei der Anwendung
nicht auBen vorgelassen werden.®%2 Wichtig ist, dass ein sichtbarer
Unterschied zwischen den Schnitten besteht. Eine zu hohe Ahnlich-
keit zwischen diesen, beispielsweise Fett und Medium oder Medium
und Regular, wurde die Hierarchie undefinierter und schwer erkenn-
bar machen .+ Mehrere Hierarchien kénnen durch Anderung des
Schnittes und der Schriftgrof3e entstehen.



Montserrat Bold

Far Gbergeordnete Hierarchie und optische Kennzeichnungen

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAOUR
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaoun
0123456789?!§$%&/()=2€#+-*<>

Montserrat Regular

Als Standardtext

ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZAOUR
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaoduf3
0123456789?18$%&/()=?€#+-*<>

egeceny

Montserrat Italic

fur asthetische Kennzeichnungen und andere Hervorhebungen

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZAOURB
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzdadoul3
0123456789?1§$%8&/()=?E€#+-*<>

ageseny

18

1719

1. Hierarchie

2. Hierarchie

3. Hierarchie

Uberschrift

Zwischenuberschrift

FlieBtext Beispiel: Otati sapictatus. Namet videbit aligend usciis ex
et excere velic tem ut pro tem re cum a ium sequam fugiam as as
experum qui sum qui blabori inis mollaut quatem lam estionsent
doloreria custis dsthetische Kennzeichnung Beispiel millique et mil
magnitTo officient modissit eum ressinv erferem laborem repratq
uisquiatur, eatempos dipsunt inietur, quisciis inis magni volorep
erferia optische Kennzeichnung Beispiel nobis et aut lignihi ligni-
hillore laut endam aut eaquis nulparchilis il maionse nderum fugit,
seque dita aut haribus nonse quatatet laccum quibusant quodip-
sande sin eicab into officatque volor se por si rem aspitatis namet
iminim ellabor emperae. Ut verio consere henihicite explam enducid
gue vendae volut odis imi, corum et labore nis nosandit es consequi
consequid ea aci nobit officipis comni venditiam volorro qui voluptas
voluptae dolutem alit accus ipsae nulpa doluptate cum coruptatur?
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4.1.4 Wortmarke

Grundlagen

Die Wortmarke folgt der grundsatzlich klaren, strukturierten aber
individuell visuellen Richtung der Montserrat.

Die Auswahl des Inhaltes war leicht. Durch die Kombination von
,Heilpraxis®, und dem Namen Katharina Wagner, entstand eine
aussagekraftige Wortmarke mit einem persdnlichen Charakter und
klarer Aussage.

Da im Praxisnamen nur wenige Unter- und Oberlangen zwischen
den Zeilen existieren, hat das Gesamtbild des Schriftzuges auch bei
einem Zeilenabstand, welcher der Schriftgro3e entspricht, schon ei-
nen offenen Charakter. Dies wird auch durch die kurzen Unter- und
Oberlangen der Montserrat geférdert.®> Die gleichmaf3igen Zeilen-
abstande heben jedes Wort gleichmaf3ig hervor und eine unnétige
typografische Hierarchie innerhalb der Wortmarke wird vermieden.
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Um diesen offenen, ausgeglichenen und positiven Charakter zu
verstarken, wurde die Laufweite jeder Zeile erhoht. Als Grundlagen
fur diese Anpassung gilt eine Rasterlinie, welche in der dritten Zeile
(LW 50) am ,r* startet und sich mit einer 61 grad Steigung nach oben
erstreckt. Die Laufweite wurde in Zeile eins (LW 100) und zwei (LW
20) so erhoht, dass der letzte Buchstabe der Zeile ebenfalls auf diese
Linie trifft. Ein visuell ausgeglichenes Bild entsteht.

Heilpraxi
Katharin
Wagne

Rechts an der Wortmarke entsteht eine Diagonale, welche positiv
aufgefasst wird und Dynamik, Aktivitat und Wachstum symbolisiert.
AuBerdem liegt die Anordnung der Wérter dem Gedanken zu Grun-
de, diese Diagonale zu erzeugen. Bei andere Anordnungsmaoglich-
keiten entstand eine negative oder abfallende Wirkung.

Die diagonale von links unten, nach rechts oben hat diese Eigen-
schaften aufgrund der Leserichtung jedoch nur in der westlichen
Welt?® Da das Unternehmen lediglich regionale Zielgruppen an-
spricht, ist dies kein Hindernis.
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Hellpraxi
Katharin

WwWagne

Um das ausgewogene Schrift-
bild der Montserrat aufzu-
greifen, wurde die Position

der letzten Zeile handisch
angepasst. Problematisch war,
dass das ,W" nach links her-
ausstach. Um einen optisch
ausgeglichenes Schriftbild zu
erzeugen, ragen bei der Mont-
serrat Rundungen und Ecken
leicht Uber die Grundlinie
hinaus. Dieser ,Uberschuss”
(0,025mm) wurde ebenfalls fur
die Ausrichtung der letzten
Zeile verwendet.
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Um den Charakter der Diagonale nicht zu verlieren und dem Logo
genug Raum zu geben, wurden um das Logo herum Schutzraume
definiert. Der Schutzraum orientiert sich an der x-Hohe der Buchsta-
ben. Sie sorgen aulBerdem fur eine immer einheitliche Darstellung
des Logos. Des Weiteren wurde fur das Logo als einziges der Schrift-
schnitt Medium gewahlt. Dem lag zugrunde, dass ein fetter Schnitt
den offenen Charakter des Logos erloschen lasst.®” Durch einen dun-
neren Schnitt wird die Wortmarke hingegen zu offen, dezent und
zurUckhaltend. Das Auge hat Schwierigkeiten, die Buchstaben noch
als Worter zu erkennen. Auf3erdem wurde ein alternatives, einstocki-
ges ,a"“ verwendet. Dieses orientierte sich mehr an dem im Funda-
ment festgelegten Kreis als grundlegendes Element. Des Weiteren
gefahrdet es nicht die Lesbarkeit, wie im Flief3text.

Die finale Wortmarke spiegelt durch verschiedene visuelle Faktoren
die Unternehmenswerte wider und stellt dabei ein einpragsames
und attraktives Element dar, welches an verschiedensten Stellen

seinen Einsatz finden wird. Sie kann alleine, in Kombination mit Ge-
staltungselementen oder der Animation eingesetzt werden.

Hellpraxis
Katharina
WwWaghner
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4.1.5 Gestaltungselemente

Als Gestaltungselemente fungieren die Frames aus der Animation,
beziehungsweise aus dem zweiten Loop der Animation. Somit ent-
stehen 106 mogliche Elemente zur Gestaltung mit verschiedenen
Formen, Farben und Harmonien, welche alle aus einem Guss sind.

AuBerdem werden Linien als dezentes Mittel eingesetzt, um das
Auge zu leiten und dem Nutzer des jeweiligen Mediums entgegen-
zukommen. Um nicht in Konflikt mit der Typografie zu geraten, ist
die Strichstarke an der Strichstarke der Typografie orientiert.®®
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4.1.6 Bildsprache

Wir verfolgen eine visuell sehr aufgeraumte und klar strukturierte
Ausrichtung. Aus diesem Grund werden Fotos nur minimal einge-
setzt. Da Bilder sehr direkt und auf emotionaler Ebene wirken, ist
der Mehrwert von einer fotografischen Abbildung von Frau Wagner
gegenuber einer schlichten Abbildung der Wort- oder Bildmarke
offensichtlich.®® Fur diesen Zweck werden vorher definierte Portrait-
aufnahmenangefertigt. |hr Einsatzzweck beschrankt sich zunachst
auf die Homepage sowie die Informationsbroschure.

Die Portraits sollen sich im Sinne der Koharenz visuell ins Gesamt-
bild einfUgen und den durch das Design wahrgenommenen, guten
Eindruck bestatigen. Dies wird durch helle, offenblendig fotografier-
te Portraits erreicht. Durch das Zusammenspiel aus einem kleinen,
ausgewahlten und gestochen scharfen Fokusbereich und einem
weichen, fast traumerischen Hintergrund wird sowohl der Qualitats-
anspruch von Frau Wagner, als auch ihre offene, nahe und freund-
liche Art visuell aufgegriffen.

Zusatzlich orientieren sich unsere Vorgaben fur die Bildsprache an
bekannten, gemeinsamen Merkmalen von Bildern mit positivem Ef-
fekt auf die User-Experience. Hierzu zahlen unter anderem Kontrast-
reichtum, ein deutlicher, vornandener Fokus auf ein zentrales Motiy,
sowie ein moglichst geringer Detailgrad. Letzteres macht das Foto
visuell schnell erfassbar und leicht verstandlich.”

Nachfolgend einige Stock Fotos, welche die ausgefuhrten Uberle-
gungen visualisieren und verbindlich die Richtung fur die eigenen
Portraits vorgeben.
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4.1.7 Brandboard

Als Vorlage fur die Entwickelung der Produkte wurde ein Brandbo-
ard entworfen. Dieses fasst das Fundament zusammen und beinhal-
tet alle wichtigen Elemente.

132
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Heilpraxis Momsera

Katharina
Wagner

RGB 80/89/234 RGB 255/255/255  RGB 80/89/234 RGB 80/89/234
HEX #5059EA HEX #FFFFFF HEX #5059EA HEX #5059EA
CMYK 81/68/0/0 CMYK 0/0/0/0 CMYK 81/68/0/0 CMYK 81/68/0/0

RGB 64/81/155 RGB 147/242/200  RGB 242/146/212
HEX #40519B HEX #93F2C8 HEX #F292D4
CMYK 86/71/3/0 CMYK 43/34/0/0 | CMYK 10/52/0/0

Auszeichnungen
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
123456789€8@7!():;““.,-/

Regular Flietext
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
123456789€8@7!();;" .-/

Italic Aktzente
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
123456789€8@7?!();““,-/

4] Fundament

Brandboard




4.2 Analog

Im folgenden sind alle analogen Produkte aufgefuhrt.

4.2.1 Visitenkarten

Sie kann der erste haptische Beruhrungspunkt sein, wenn sie zum
Beispiel im Rahmen einer Empfehlung erhalten wurde. In diesem
Fall hat sie besonderen, reprasentativen Charakter und transportiert
abseits der vorangegangenen Empfehlung den ersten, eigenstandi-
gen Eindruck der Marke.

Sie kann aber auch der bleibende Eindruck, quasi der ,Nachge-
schmack", eines vorherigen BerUhrungspunktes wie einer Be-
handlung sein. In diesem Fall ist die Visitenkarte das konzentrierte,
persdnliche Bild der Marke zum mitnehmen. Vorausgesetzt das
Corporate Design widerspricht der gemachten Erfahrung nicht.

Die Visitenkarte transportiert die Marke und ihre Philosophie visuell
in die Welt und kann, je nach Situation, einen guten ersten Eindruck
begrinden oder einen guten ersten Eindruck verfestigen.

134
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Variante 1

MetaPaper Multiloft

240g/m2 + 270g/m?2 + 240g9/m?2

Bei der Gestaltung meiner Variante der Visitenkarten setzte ich auf
eine Multi-Layer-Variante aus dem Hause MetaPaper.

Multiloft vereint drei starke Papierschichten ab 240g/mZ2 zu einem
stabilen, hochqualitativen Verbund mit herausragender Haptik.

Die Wertigkeit ist ab der ersten BerUhrung deutlich fuhlbar und
Uberzeugend. Zudem stellt die Ubereinanderlegung eine passende

Analogie zu unserem Alleinstellungsmerkmal ,Vielschichtigkeit” dar.

Diese wird so unmissverstandlich transportiert. Auch die Qualitat

wird durch die Wertigkeit der Karte als Ganzes deutlich aufgegriffen.

4.2 Analog



Abb. 73

Abb. 74

Abb. 75
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Hier FuBnoten einfugen

1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23

Hier FuBnoten einfugen

1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
1 Branded interactions S.23
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4.2.2 Broschure

Auf der Broschure werden die verschiedenen Behandlungsmetho-
den in kurzer Form erklart. Als grundlegendes Gestaltungsraster
wurden das vorab erstellte Grundlinienraster, auf Basis der Mont-
serrat Regular (10/12) fUr FlieBtext verwendet. Der FlieBtext ist der zu
vermittelnde Inhalt, welcher im Fokus stehen sollte. Das Grundlinien
Raster ist in Dunkelblau dargestellt.

Um eine bessere Orientierung fur das Auge zu bieten, wurde ein
linksbundiger Satz gewahlt.” Hierarchien und Hervorhebungen wer-
den durch die Variation der vorab bestimmten Schnitte getroffen.
Um innerhalb des Gestaltungsrasters auf Basis der Schrift arbeiten
zu kdnnen, sind alle eingesetzten SchriftgréoBen durch 10 teilbar.
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Da die Broschure ein knickbares A4-Format hat, erfolgt eine Ein-
teilung in Spalten auf Basis der Knicke. Die Schutzraume um die
geknickten Stellen sind mit 5mm definiert. Die Rander der Seite sind
unten sowie auf3en etwas erhdht, um den Inhalt nicht zu schwer
wirken zu lassen.

Eine horizontale Einteilung in zwei Drittel oben und einem Drittel
unten gilt als Ausrichtungshilfe. Auch besteht ein Abstand von 5mm
zwischen den oberen und unteren Spalten. Die Inhalte sind, wenn
maoglich, nur im oberen Teil anzuordnen. Der untere Teil ist lediglich
als ,Erweiterung” gedacht und nur dann zu fullen, wenn es unbe-
dingt notwendig ist. Aufgrund der unterschiedlich gro3en Rander
beansprucht die mittlere Spalte am meisten Platz. Die langsten
Inhalte sollten deshalb hier platziert werden.

4.2 Analog



Wichtig sind die Darstellung der Kontaktmoglichkeiten, ein Foto, um
einen personlichen Charakter zu vermitteln, sowie eine Erlauterung
der generellen Herangehensweise und des Leistungsangebots. Ein
Call-to-Action wird mit einem QR-Code eingebaut. Er [adt ein, ge-
scannt zu werden und die erhaltenen Informationen so auf der Web-
site zu vertiefen.

Termine nach Vereinbarung

kwagner@wagnerheilpraxis.de
www.wagnerheilpraxis.de
0176-66871048

Mittelstrasse 10
33602Bielefeld
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Inhaltlich werden die Texte der Homepage verwendet, jedoch in

4.2 Analog

gekurzter Form. Generell sind die Informationen oben angeordnet,
um die Broschure leichter wirken zu lassen. Auf3erdem Uberragt auf
beiden Seiten der Wei3raum, wie im Fundament erlautert.

ist eine Methode, die Muskelfaszien
manuell zu I6sen. Die Folge der
Loésung ist meist Wohlgefuhl: Es
kommt zu gesteigertem Stoffwechsel
nicht nur im behandelten Gebiet, die
Muskeln kénnen 6konomischer arbe-
iten, sowohl Entspannungsfahigkeit
als auch Kraft nehmen zu.

Der Organismus hat die Méglichkeit,
eine neue Haltung einzunehmen und
Bewegungsfreiheit zu gewinnen.

Craniosacrale
Biodynamik
ist eine ganzheitliche Behandlungs-

form, die auf den osteopathischen
Grundprinzipien basiert:

Gesundheit

als Fahigkeit des Korpers zu
Wachstum, Regeneration und
Heilung

Einheit
von Form und Funktion

Einklang
von Korper, Seele & Geist

Bei der Behandlung
wird durch eine achtsame
BerUhrung Kontakt mit der
primaren Atmung aufgenommen
und diese begleitet. So kann sich
mit zunehmender Entspannung
heilsame Stille im Korper ausbreit-
en und eine Neuorientierung der
Gewebe wird moglich.

Traumalésung

Jeder Mensch hat den Wunsch nach
Selbstentfaltung und lebendigen
Beziehungen. Wir méchten unsim
Wechsel von Spannkraft und Entspan-
nung wohlfuhlen.

Somatic Experiencing®

ist eine korperorientierte Methode zur
Losung traumatischer Ladungen im
Nervensystem. Diese kdnnen uns da-
ran hindern, unsere Lebendigkeit in
ihrer ganzen Vielfalt zu erfahren und
auszudrlcken.

Es kann zu tiefgreifenden Veranderun-
gen des korperlichen Erlebens und des
Selbstbildes kommmen, die uns befahi-
gen, unser Leben mit mehr Prasenz zu
fallen.
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Dokumentvorlage A

MittelstraBe 10
33602 Bielefeld

kwagner@praxiswagnerde
0176 - 589 764 96

4.2.3 Dokumentvorlagen

Zu den Kommunikationsmitteln der Marke von Frau Wagner zahlen
naturlich die Dokumentvorlagen. Diese sind im Praxisalltag von gro-
Ber Bedeutung, sind sie doch Grundlage aller Rechnungen, schrift-
lichen Nachrichten und sonstiger Korrespondenz. Sie geben diesen
alltaglichen Inhalten einen gestalterischen, auReren Rahmen vor,
der das Bild und die Identitat der Marke transportiert, ohne dabei zu
aufgrindglich oder visuell zu ,laut” zu wirken.

Erreicht wird dies durch bedachte Anordnung der Gestaltungsele-
mente sowie der fur Geschaftsunterlagen notwendigen erforder-
lichen Inhalte. Dies stellt einen dezenten aufBeren Rahmen fur den
jeweiligen Inhalt dar, der durch die Farben und Formen der Gestal-
tungselemente offen, beruhigend und dennoch serids wirkt.
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Dokumentvorlage B

Mockup Dokumentvorlagen A & B (,,zwingende* Inhalte)

MittelstraBe 10
33602 Bielefeld

kwagner@praxiswagner.de
01769»589@54 £

Heilpraxis
Katharina
Wagner

Sparkasse Bielefeld Mobi
IBAN:  DE14 56965452142 Web:
Mail

BIC AHXDEE
USt-IdNr: DET23456789
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Dokumentvorlage A
(mit Inhalt)

Dokumentvorlage B

(mit Inhalt)

Mitteistragie 10
33602 Biclofeld

kwagner@praxiswagnerde
G589 76496

Empfangername
EmpfingerstraBe 123
93252 Empfangerstadt

Bielefeld, den 20.04.2069

Betreffzeile

Sehr geehrte/r Herr/Frau Empfangername,

hier stehen Textinhalte. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,
Je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen.

Mittelstrae 10
33602 Biclefeld

Kagner@oraxiswagner de
077658976456

Empfangername
EmpfangerstraBe 123
93252 Empfangerstadt

Bielefeld, den 20.04.2069

Betreffzeile

Sehr geehrte/r Herr/Frau Empfangername,

hier stehen Textinhalte. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,
je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

je nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen. Weitere Textinhalte folgen zeitnah,

Jje nach Notwendigkeit. Paris, Frankreich sowie Manila, Phi-
lippinen
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Mockup: Dokumentvorlage B mit vollem Inhalt
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4.2.4 Stempel

Da die Gestaltungselemente aufgrund ihrer FarbUbergange nicht
als Stempel verwendbar sind, wurde die Wortmarke als solcher um-
gesetzt. Verschiedenfarbige Stempelkissen in den Farben des Cor-
porate Designs kénnen eingesetzt werden, um eine Rechnung o.A.
immer wieder aufs neue personlich bearbeitet wirken zu lassen.
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4.2.5. Briefumschlage

Briefumschlage transportieren als auf3ere Hulle weitere Teile der
Marke Katharina Wagner. Hier fallt eine fehlende Koharenz zwischen
den einzelnen analogen Komponenten sofort auf. Darum gilt an
dieser Stelle besondere Sorgfalt, um im Einklang mit den anderen
Komponenten des analogen Bereichs auftreten zu kénnen.

Um diese Anforderung einzuhalten, wurde mit einem Raster ge-
arbeitet, das sowohl auf Grundlage der Wahrnehmungsregeln des
Menschen, als auch im Einklang mit den bisherigen visuellen Ergeb-
nissen erstellt wurde.

Es transportiert unmissverstandlich das Corporate Design der Heil-
praxis Wagner und erhalt dabei den ruhigen und anspruchsvollen
Charakter. Abhangig vom Geschaftsbetrieb kann dieser Teil der
Kommunikationsmittel auf bis zu taglicher Basis zum Einsatz kom-
men und so einen wichtigen Beitrag zu dem Bild leisten, welches
Frau Wagner in die Welt tragt.
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WORT
MARKE

Sichtfenster

Porto
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Manfred Mahnbescheid
EmpfangerstraBe 668
Innenhof links

33603 - Bielefeld

Porto

MittelstraBe 10
33602 Bielefeld
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4.2.6. Gutscheine

Leistungen von Naturheilpraktikern werden in Deutschland nicht
durch die gesetzlichen Krankenkassen gedeckt und sind so eigens
zu finanzieren. Diese herausfordernde Besondersheit hat die Idee
eines Gutscheins auf den Weg gebracht.

So enstand ein ganz besonderer Coupon, der als Gegenwert im Opti-
malfall eine Verbesserung des kérperlichen Wohlbefindens mit sich
bringt. Dies stellt ein Gut dar, welches nicht mit Geld aufzuwiegen
ist. Das Anbieten von Gutscheinen kann dazu fuhren, dass die in der
Risk and Reward Analyse dargestellte finanzielle Hemmmschwelle zu-
mindest teilweise so herabgesenkt wird.

Dieses unter Umstanden so bedeutsame Papier ist visuell streng
innerhalb des Corporate Designs gehalten. Es verspricht den Unter-
nehmenskern angemessen in die Welt zu transportieren und dabei
ein starkes Bild zu hinterlassen.

Gutschein

im Wert von

€

Nr. /100
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4.2.7. Beschilderung

Die Beschilderung stellt eine am Einsatzort omniprasente Abbil-
dung unseres Corporate Designgs dar. Wind, Wetter und Sonnen-
einstrahlung ausgesetzt, tragt die Beschilderung im AufBenbereich
den Markennamen sowie die visuelle Identitat in die Welt. Im Innen-
bereich hat die Beschilderung einen informativen und wegweisen-
den Charakter.
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Wortmarke

Gestaltungs-
element

Gestaltungs-
element

Information

|
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praxiswagner.de

praxiswagner.de
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4.2.8. Plakatserien

Die Plakatserien haben nur fiktiven Charakter, da Frau Wagner subtil
auftreten mochte und offentliche Dar- oder Zurschaustellung ablehnt.

Die Posterserien 01 - 03 habe ich dennoch erstellt.
Sie zeigen auf eindrucksvolle Art und Weise die vielseitige Anwendbar-
keit der muhsam erarbeiteten, visuellen Identitat von Frau Wagner.

Angesetzt wurde durch eine Kombination aus gestalterischer Subtilitat
und der gleichzeitigen Erregung von viel Aufmerksamkeit. Es ent-
stehen grafische Arbeiten und optisch reizvolle Bildserien die isoliert
nur ein hypothetisches Ziel verfolgen: Aufmerksamkeit fur die Marke
Katharina Wagner zu schaffen.

Die folgenden Darstellungen geben einen Hinweis darauf, dass dieses
erklarte Ziel als (fiktiv) erreicht betrachtet werden kann.
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Serie 01
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Serie 02
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Serie 03
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4.2.9 Fahrzeugfolierung

Die Fahrzeugfolierung soll die Neugier von potenziellen Kunden er-
wecken. Durch das aufmerksamkeitserregende Aussehen bleibt die
Marke in Erinnerung. Von einem direkten Call-to-action wird auf-
grund der unaufdringlichen Art und Weise von Katharina Wagner
verzichtet. Sie ist ebenfalls fiktiv und dient der Prasentation der viel-
seitigen Einsatzmoglichkeiten des Corporate Designs.
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4.3 Digital

Im folgenden sind alle digitalen Produkte aufgefuhrt.

4.3.1. Die Website

Der Neuaufbau der Website startete mit einer Analyse der aktuellen
Website. Hier fielen vor allem Schwachen in den Bereichen Aufbau
und Gestaltung auf, welche sich deutlich negativ auf das Nutzerer-
lebnis auswirken. An dieser Stelle setzen wir mit dem Redesign an.

Die neue Website wird visuell leicht, einladend und zudem beruhi-
gend wirken. Da damit zu rechnen ist, dass der User neben Desktop-
PCs auch Mobilgerate und Tablets einsetzt, wird unser Multi-Screen-
Erlebnis von koharenz gepragt sein. Also Uber mehrere Gerate
hinweg einheitlich gestaltet.”?

Als Grundregeln wurde folgende Hierarchie der einzelnen Schlussel-
aspekte formuliert, welche verbindlich das Handbuch fur alle weite-
ren Arbeitsschritte und Entscheidungen darstellen.

176
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Ul, UX

Eine positive, reibungslose Nutzerfahrung stellt das bedeutungstech-
nische Fundament der neuen Website von Fr. Wagner dar. Der Nutzer
soll sich vom Moment des Aufrufens der Seite an willkommen und
wohl! fuhlen und stehts wissen, wo er welche Information findet. Hier-
zu arbeiten wir anhand des nutzerzentrierten Design Prozess nach
ISO9241-210.7 AuBerdem soll der Zugriff auf die gewunschten Informa-
tionen stehts endgerateunabhangig fehlerfrei dargestellt werden. Die-

ses Fundament gibt die Richtung fur viele weitere Entscheidungen vor:

sie mussen in erster Linie dem Zweck der Nutzerfreundlichkeit dienen.

4.3 Digital



RGB 64/81/155
HEX #40519B

RGB 255/255/255
HEX #FFFFFF

RGB  147/242/200
HEX  #93F2C8

RGB 242/146/212
HEX #F292D4%

Visueller Eindruck

Maf3geblich fur den ersten und somit bleibenden Eindruck ist die visu-
elle Gestaltung der Webseite. Hier war das Ziel, eine Balance zwischen
der allgemein angestrebten Koharenz des Designs, sowie der aufge-
stellten Anforderungen an die Nutzerfreundlichkeit der Seite zu finden.

Dies gelang durch eine Fortfuhrung der Nutzung von viel WeiBraum
und dem zweckmafigen Einsatz der Gestaltungselemente. Die Darstel-
lung der Textinhalte wurde variabler gestaltet und so unter anderem
mit Listen gearbeitet. Diese helfen, die Inhalte einer Seite leichter er-
fassbar zu machen, gliedern die Inhalte und lockern das Erscheinungs-
bild auf.”*

Das Nutzen der festgelegten Farben und deren Abstufungen verstarkt
die visuelle Hierarchie, die durch die Nutzung fest bestimmter Schrift-
gréfBen und -schnitte erreicht wurde. Hier wurde aus Grunden der
besseren Lesbarkeit folgende, zusatzliche Farbpalette eingefuhrt, um
die webtauglichkeit Iuckenlos sicherzustellen.
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Aufbau, Struktur

Die anfanglichen Schwachen hatten ihre Ursachen bereits im Bereich
der grundlegenden Gestaltgesetze der menschlichen Wahrnehmung.
Nach dem Gesetz der Ahnlichkeit vermutet der Nutzer bei Elementen
mit ahnlicher GréBe, Form und/ oder Farbe auch dementsprechend
eine ahnliche Eigenschaft oder Funktion.” Dies bedeutet auch, dass
eine fehlende Varianz in Schriftgré3e und -schnitt die Unterscheidung
von Inhalten und die Erkennung ihrer Hierarchie und Verbindungen
untereinander fur den Nutzer erheblich erschwert.

Dies war bei Frau Wagner deutlich der Fall. Alle Ober- und Inhaltspunk-
te waren schlicht auf der Seite aufgelistet ohne Hierarchie oder gestal-
terischen Anspruch. Eine gute NutzerfUhrung war quasi ausgeschlos-
sen, denn die Orientierung war aufwandig. Dies fuhrt zu Frust beim
Nutzer und birgt eine hohe Gefahr, dass dieser die Seite verlasst.

Um diesen Zustand aufzuheben, wurden zunachst die fehlenden
Top-Level Kategorien festgelegt, welche in einer Navigationsleiste als
Header platziert werden. Der Inhalt der Unterseiten wird nicht nur visu-
ell, sondern auch logisch strukturiert innerhalb dieser Top-Kategorien
dargestellt. So erreichen wir, dass der Nutzer inhaltlich schnell an die
gewunschte Information gelangt. Dies gelang auch dank der Beach-
tung des Gesetzes der gemeinsamen Region. Hiernach erwartet der
Nutzer, dass Dinge, die in einer bestimmten Region angeordnet sind,
zZusammengehoren.”®
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Diese zwei im Homepage Unterprojekt fruh enstandenen Gestaltungs-
raster greifen die dargestellten, grundsatzlichen Uberlegungen bezlg-
lich Aufbau und Struktur sowie der Fehler auf, welche die alte Website

von Frau Wagner hatte. Sie bilden die Grundlage fur das folgende, final
eingesetzte Raster.

4.3 Digital



Um den Gestaltungselementen die volle, visuelle Wirkung zu ermog-
lichen, wird der dazu notige Weil3raum grof3zugig beachtet. Dies bringt
zudem den ruhigen, organisierten und wertigen Eindruck mit sich. Der
Inhalt wird jeweils als abfolgende Unterseite mitsamt Infoblocken dar-

gestellt. Die Ausrichtung wechselt sich hierbei von Thema zu Thema ab.

182

183

Die Visualisierung der naturlichen Leserichtug von Menschen der west-
lichen Welt zeigt deutlich, wie der Betrachter durch den Inhalt der Seite
gefuhrt wird. Erster Fokuspunkt ist der weiche und ruhige Weif3- und
Gestaltungsraum, der den Nutzer ansprechend empfangt. Danach
wandert der Blick nach Rechts, wo der grof3 gestellte Titel den Content
der jeweiligen Unterseite angibt. Die Infoblocke sind im Sichtfeld unten
links angeordnet, wohin der Blick anschlieBend wandert. Vollendet
wird der Eindruck der Unterseite mit einem weiteren Weif3- und Ge-
staltungsraum. Dann folgt Unterseite zwei mit gespiegelter Anordnung
der gleichen Inhaltsraume.

4.3 Digital



Content

Beim Content lag die grote Schwierigkeit bei der Findung eines
logischen Aufbaus. Die bereits vorhnandenen Inhalte wurden teils neu
formuliert oder konzentriert, um den neuen Anspruchen gerecht zu
werden. Es sollen nur relevante Informationen und mit hoher Informa-
tionsdichte abgebildet werden.

Auf Fotos wird mit Ausnahme des Portraits von Frau Wagner aus die-
sem Grund ebenfalls verzichtet. Diverse Blickverfolgungsstudien des
Usability Experten Jakob Nielsen haben gezeigt, dass diese meist nicht
einmal wahrgenommen werden, wenn diese keine nennenswerten
Informationen enthalten.”” Zusatzlich wurden Zitate fur die Startseite
eingeholt und eingefugt.
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Responsive Design

Ruft der Nutzer die Website mit seinem Mobilgerat auf, darf dies den
Aufbau der Seite nicht negativ beeinflussen oder zu Anzeigefehlern
fuhren. Das in den anderen Bereichen erarbeitete Mal3 an Nutzer-
freundlichkeit ware durch diese Lucke hinfallig.

Das Fitts' Gesetz besagt, dass man umso langer braucht, einen Punkt
mit dem Finger zu treffen, je kleiner oder weiter weg er ist.”® Dies
scheint zunachst offensichtlich, muss aber insbesondere bei der Aus-
wahl der GréBe der Bedienelemente und deren Anordnung beachtet
werden, um ein reibungsloses Nutzererlebnis zu ermaéglichen.

Dies haben wir immer getan, was in Summe mit der Beachtung der
weiteren Gestaltungsregeln in einer sehr gut bedien- und lesbaren Mo-
bilversion der Seite resultiert.
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d d 4.3 Digital

Desktopversion: Frontpage

Ubersicht Desktopversion

Sowohl die Desktop- als auch die Mobilversion liegen
folgender Struktur zugrunde:

Leistungen

Uber mich

Infornaterial

Kontakt

ImMmpressum

Datenschutz

188 189



Desktopversion:
Leistungen
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Desktopversion:
Uber mich
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Heilpraktikerin &
Physiotherapeutin

Erfahrung mit Korperarbeit seit 1981

Langjshrige, physiotherapeutische
Tatigkeit in der Orthopadie, Onkologie
&Gynakologie

Craniosacrale
Therapie

seit 2002,
2013 - 2015: Co-Leitung cranio-
sacraler Ausbildung

(Myofascial Release)
ua.bei Robert Schieip

seit 2012, Traumalésung
nach P. Levine

Weiterbildungen
zu Embryologie, vorgeburtlicher
Pragung sowie pra- und
perinatalem Trauma

Fortbildungen
2u Sterbeprozessen und der
Begleitung Trauernder

Seminare
2uLebensweisen & Heil-
methoden indigener
Volker

4.3 Digital



Desktopversion:
Infomaterial

Wikipedia Artikel zum Thema

Link zum Artikel

Forschung zum
Thema: Wasser

Uber das Wasser, das nicht nur den
groBten Teil unseres Korpers aus-
macht, sondern auch eine Basis fur
viele Behandlungsformen darstellt,
ist in der letzten Zeit Erstaunliches
herausgefunden worden:

Link zum Artikel

zu Embryologie, vorgeburtlicher
Pragung sowie pra- und
perinatalem Trauma

Link zu Video 1

Link zu Video 2

Stefanie
Pfeil

Heilpraktikerin, Systemische Paar-
und Familientherapeutin, System-
und Familienaufstellung:

Link zur Homepage

Forschung zum
Thema: Nervensystem

Wenn Sie sich in der englischen
Sprache wohlftihlen und sich fur
neue Forschungsergebnisse im Zu-
sammenhang mit dem Nervensys-
tem interessieren, lesen Sie hier:
Link zum Portal

Zapchen als
Methode

Ich empfehle Zapchen als eine Me-
thode, die Sie im Wohlfuhlen star-
ken und Heilungsprozesse unter-
stltzen kann:

Link zum Portal

Steven

Jenkinson

Stephen Jenkinson mit interessan-
ten und berUhrenden Beitragen zur
Begleitung Sterbender und zum
Sterbeprozess:

Link zu den Beitrdgen
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Desktopversion:
Kontakt

MittelstraBe 10
33602 Bielefeld

0176 - 589 764 96
kwagner@cranio-bielefeld.de

Heilpraxis
Katharina
Wagner
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Desktopversion:
Impressum

Verantwortlich far Gesetzliche

die Ber ichnung
Katharina Wagner Heilpraktikerin

MittelstraBe 10 Tag der amtsarztlichen Uberprifung:
33602 Bielefeld 30.04.2008

0176 - 589 764 96 Behordlu:he Zulasﬁung durch

Vo oboecke.

Berufsrechtliche Regelungen

- Gesetz tber die
(Heilpraktikergesetz) vom 17.021939 (RGBI. - | S. 252], geandert durch Art. 53 ECStGB
vorn 02.031974 (BGBI. - 1 5. 469/Gesetz- und Verordnungsblatt fur Berlin GVBI. S. 873).

- D (DVO) vom 18.021939.

- it fr alle Heilpr gibt es nicht.

Haftung far Inhalte

gemeinen Gesetzen verantwortiich.
Nach §5 8 bis 10 TMG sind wir

o
nach forschen, die auf eine.

itpunic d méglich. Bei

fernen.

Haftung fir Links

Unser Angebot enthalt Links zu externen Websites Dritter, auf deren Inhalte wir keinen
Einfluss haben. Deshalb konnen wir fir diese fremden Inhalte auch keine Gewahr tber-
nehmen. Fir die Inhalte dev verhnk‘en Seiten ist stets der jeweilige Anbieter oder Betrei-
ber 2um Zeitpunk der Verlin-

kung auf mégliche Rechtsverstoe tberprift.
Rachtawicrige Inhalte waren sum Zeitpnkt der Verlinkung nicht erkennbar.

Rechtsver-

g derartige Li antiemnen

Verbraucherstreitbeilegung/
Universalschlichtungsstelle

einer Verbrau-
cherschiichtungsstelle teilzunehmen.

Urheberrecht
Die durchdi Setembetrlbererstlfn nhlts und Werke auf desen St unterlegen
Verbreitung und jede
Art en des schrifti-
chen Zustimmung desjewe\\lgen Aulors bzw. Erstellers Downloads und Kopien dieser
Seite sind nur fr den pr
Soweit die Inhalte. aufd\eser Seite nicht vom Betreiber erstellt wurden, werden die Urhe-
berrecht Driter Inhalte Dritter

if evne L ‘werden, bitten
wir um einen s Bei von
werden wir derartige Inhalte umgehend entfernen.

EU- Streitschlichtung
Die

(0S) bereit: https://ec.europa.eu/consumers/odr
Unsere E-Mail-Adresse finden Sie oben im Impressum.

Quelle

wwwe-Recht2éde

Zustandige
Aufslchtsbehorde

Bielefeld / Nordrhein-Westfalen

Nikolaus-Dirkopp-Str. 5-9
33602 Bielefeld
Tel. 052151-6008

Verantwortlich fur den
Inhalt nach § 55 Il RStV
Katharina Wagner

MittelstraB3e 10

33602 Bielefeld

0176 - 589 764 96
kwagner@cranio-bielefeld.de

Angaben zur Berufshaft-
pflichtversicherung
Die Continentale Schversicherung AG

Ruhralle 92
44139 Dortmund

Geltungsbereich: Deutschiand

Webdesign
Entire Media

Dean Sabrotzky
Jakob Wagner
Homepage
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Desktopversion:
Datenschutz
(Auszug)

1. Datenschutz auf einen Blick
Allgemeine Hinweise

Die folgenden Hinweise geben einen einfachen Uberblick dariber, was mit Daten passiert,
Websito besuchen, Personenbezogene Daten sind alle Daten, mit denen identifiziert n konnen. infor-
mationen zum Them: nter dieser Text D

Datenerfassung auf dieser Website

Wer ist verantwortlich fiir die Datenerfassung auf dieser Website?
Die D auf dieser durch den

Dessen \bschnitt ,Hinweis

in dieser D:

Wie erfassen wir Ihre Daten?
Ihre s erhoben,
Kontaktformular eingeben.
Andere D:

Hierbei kann es sich z. B. um Daten handeln, die Sie in ein

oder nach Ihrer beim Besuch der unsere Dassind vor
Uhrzeit Di

m (2B
matisch, sobald Sie diese Website betreten.

Wofir nutzen wir lhre Daten?

Ein Teil der Daten wird erhoben, um eine fehlerfreie Bereitstellung der Website zu gewahrleisten. Andere Daten kinnen zur Analyse Ihres
Nutzerverhaltens verwendet werden.

Welche Rechte haben Sie bezuglich Ihrer Daten?

Sie haben jederzeit das Rech(, unen(gel(hch Auskunft uber Herkunft, Emp(ar\gev und Zweck Ihrer gespeicherten personenbezogenen

Daten zu érhalten. Sie i Recht, Daten zu verlangen. Wenn Sie eine Einwill-

gung n, die

Umslanden d\e it Ihrer Datenzu Des Weiteren
bei der i

echt, unter
steht lhnen ein

Hierzu sowie zu weiteren Fragen zum Thema Datenschutz knnen Sie sich jederzeit an uns wenden.

2. Hosting Strato
Wi hosten unsere Websie bei Strato. Anbieter 7,10249 Beriin strato)
Wenn Sie unsere Website besuchen, erfasst Strato: verschledene Loghles inklusive Ihrer IP-Adressen.

Weitere o
Die jon aufG Art.6 Abs.1 it f DSGVO. Wir haben ein berechtigtes Interesse an einer méglichst
arstellung unserer igung abgefragt wurde, erfolg i .
schlsBich uf Grundlage von ATt 6Abs. I & DSGVO una§ 25 Al 1 TTDSG, sowei e n Cookies oder
den Zugriff auf im Endgerat des Nutzers (z B. Device- imsi TTDSG umfasst. Die Einwilligung ist je-

derzeit widerrufbar.

3. Allgemeine Hinweise und Pflichtinformationen
Datenschutz

Die Betreiber schutz Ihrer Daten sehr emst. Wir behandeln Ihre personenbezogenen Daten ver-
traulich D; sowie dieser D:
Wenn Sie diese Website benutzen, en sind Daten, mit

ate

denen Se perssnich dentiser werden ksrnen Die vorliegende Datenschutzerkarung erlautert, welche Daten wir erheben Und woftr

wirsie nutzen. Sie

'Wir weisen darauf hin, dass die Dalenubenragung im In(eme( (z. B. bei der Kommunikation per E-Mail) Sicherheitslicken aufweisen

kann. Ein lickenloser Schutz der Daten vor dem Zugriff durch Dritte it nicht moglich.

Hinweis zur verantwortlichen Stelle

Die veranwortliche Stelle fiir die Datenverarbeitung auf dieser Website ist:
uristische Person, die alein odk deren tiber die Zwecke und Mittel der

\Verarbeitung von personenbezogenen Daten (z. B. Namen, E-Mail-Adressen o. A) entscheidet.

Spelcherdauer

Sowei genannt wrde,verbleben Ihre personenbezogenen
Baten o, b der D Wenn Sie ein ‘achen oder eine
willigung zur Datenverarbeitung widerrufen, werden Ihre Daten geléscht, sofern wir ke ine anderen rechtlich zu\ass\gen Grinde fur
die Speicherung Ihrer personenbezogenen Daten haben (z. B. stever-
Fall erfolgt die Loschung nach Fortfall dieser Grunde.

Allgemeine Hinweise zu den Rechtsgrundlagen der Datenverarbeitung
auf dleser Website

Sofern Sie in die lligt haber Art. 6 Abs. 1 it
2 DSOVO b ATt 3 Abe 3 it 2 DSGVO, sofern besondere Datenkategorien nach Art 9 Abs T DSCVOvevzrbel(el werden. Im Falle einer
Daten auf
Grundlage von Art. 49 Abs. 1 e DS, aoforn e Coariesodr n don ugriff auf e Endgera(
(2. B.via Device-| n, erfolgt die D: it i 75 Abs.1 TTDSG, Dia Ein-
willigung ist jederzeit widerrufbar. Sind Ihre Daten zur
lch verarbeiten wir e Daten auf Grundlage des Art 6 Abe 1. b DSOVO e weneren verarbetion ot ore Daten, sofern diese zur Er-
fullung einer rechtlichen auf Art. 6 Abs.1 lit.c DSGVO. Die Datenverarbeitung kann ferner

6 Abe 1t 1DSOVO rfolgen. Uber die joweis m Einselfal emschiagigen Reents-
grundlagen wird in den folgenden btron dioser Da&ens:huuerk\arung informiert.

Widerruf Ihrer Einwilligung zur Datenverarbeitung
Viele D ur mit Ihrer lich. e konnen dine beritsetelte Einwiligung
jederzeit widerrufen. Die RechtmaBigkeit der bis zum Widerruf erfolgten Da(enverarbe\tung bleibt vom Widerruf unberihrt.

Widerspruchsrecht gegen die Datenerhebung in besonderen Fillen sowie
gegen Direktwerbung (Art. 21 DSGVO)

WENN DIE DATENVERARBEITUNG AUF GRUNDLAGE VON ART. 6 ABS. 1 LIT. £ ODER F DSGVO ERFOLGT, HABEN SIE JEDERZEIT DAS
RECHT, AUS GRUNDEN, DIE SICH AUS IHRER BESONDEREN SITUATION ERGEBEN, GEGEN DIE VERARBEITUNG IHRER PERSONENBEZO-
GENEN DATEN WIDERSPRUCH EINZULEGEN; DIES GILT AUCH FUR EIN AUF DIESE BESTIMMUNGEN GESTUTZTES PROFILING. DIE JE-
WEILIGE RECHTSGRUNDLAGE, AUF DENEN EINE VERARBEITUNG BERUHT, ENTNEHMEN SIE DIESER DATENSCHUTZERKLARUNG.
WENN SIE WIDERSPRUCH EINLEGEN, WERDEN WIR IHRE BETROFFENEN PERSONENBEZOGENEN DATEN NICHT MEHR VERARBEI-
TEN, ES SEI DENN, WIR KONNEN ZWINGENDE SCHUTZWURDIGE GRUNDE FUR DIE VERARBEITUNG NACHWEISEN, DIE IHRE INTERES-
SEN, RECHTE UND FREIHEITEN UBERWIEGEN ODER DIE VERARBEITUNG DIENT DER GELTENDMACHUNG, AUSUBUNG ODER VERTEI-
DIGUNG VON RECHTSANSPRUCHEN (WIDERSPRUCH NACH ART. 21 ABS. 1 DSGVO).

\WERDEN IHRE P DATEN M DI UNG ZU BETREIBEN, SO HABEN SIE DAS RECHT, JE-
DERZET WIDERSPRUCH CECEN BIE VERARBETUNG SIE BETAEFFENDER PERSONENBEZOCENER DATEN ZUM ZWECKE DERARTICER
WERBUNG EINZULEGEN; DIES GILT AUCH FUR DAS PROFILING, SOWEIT ES MIT SOLCHER DIREKTWERBUNG IN VERBINDUNG STEHT.
WENN SIE WIDERSPRECHEN, WERDEN IHRE P DATEN ANSCHLIESSEND NICHT MEHR ZUM ZWECKE DER DI-
REKTWERBUNG VERWENDET (WIDERSPRUCH NACH ART. 21 ABS. 2 DSGVO).

Beschwerderecht bei der zustandlgen Aufsichtsbehorde
Im Falle von VerstBen gegen die DSGVO steht den bei einer Aufsic i in de

Mitgliedstaat ihres gewshnlichen Aufenthalts, ires. des Orts di Bes zu. D:
ht oder

Recht auf Datenubertragbarkelt

Sie haben das Recht, Daten, die wir auf Grundlage Ihrer in i ich
‘oder an einen Dritten in einem gangigen, Format P
Daten an einen anderen \gen, erfolgt di it machbar ist.

SSL- bzw. TLS-Verschlisselung

vertra Inhalte, wie zum Beispiel Bestellungen oder
Anhagen die Sie an uns als Seitenbetreiber senden, eine SSL- s erkennen Sie
daran, dassdie Adresszeledes Browsers von.| ntpi/* auf tps* wechselt und an demn Schloss:Symiol in hrer Browserzsile

tist, konnen die Daten, die Sie an In, nicht von Dr

Auskunft, Loschung & Berichtigung

Sie haben im Rahmen der geltenden gesetzlichen Bestimmungen jederzeit das Recht auf wskunft uber

ten personenbezogenen Daten, deren Herkunft und Empfanger und den Zweck der Datenverarbeitung und ggf. ein Recht auf Berichti-
gung oder Loschung dieser Daten. Hierzu sowie zu weiteren Fragen zum Thema personenbezogene Daten kennen Sie sich jederzeit an
uns wenden.
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Herzlich
Willkommen!

Uber Beschwerdefreiheit
hinaus kann das Ziel einer
Behandlung sein, den Korper
besser kennenzulernen und
sich mit ihm anzufreunden.

Er ist nicht nur ein Werkzeug,
sondern auch ein Zuhause. So
werden Selbstregulation und

Wohlgefuhl gestarkt.

Stress, Erschépfung

& Burnout

Kopfschmerzen &

Konzentrationsstérungen

Schwindel & Tinnitus

nach traumatischen
Ereignissen, Unfallen
& Sturzen

Erkrankungen des
Zentralnervensystems

Bewegungseinschrankungen,
-schmerzen & Verspannungen

Schwierigkeiten im Bereich der
Verdauungsorgane

Begleitung wahrend

& nach der Schwangerschaft

3]
Keine Riickenschmerzen mehr,
endlich wieder gut schiafen!"
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Mobilversion:
Startseite
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Mobilversion:
Leistungen

o
Craniosacrale
Biodynamik
ist eine ganzheitliche
Behandlungsform, die
auf den osteopathischen
Grundprinzipien basiert:

Gesundheit

als Fahigkeit des Kérpers zu
Wachstum, Regeneration &
Heilung

Einheit

von Form und Funktion

Einklang
von Korper, Seele & Geist

Die Methode

wurde durch die Erfahrungen und
Erkenntnisse des Osteopathen
William G. Sutherland in der
ersten Halfte des 20. Jahrhunderts
begrindet. Dr. Sutherland
erforschte die Beschaffenheit und
Behandlung von Schadel,
Wirbelsaule, Kreuzbein und dem
zentralen Nervensystem mit
seinen Hauten.

Er entdeckte in den Geweben des
ganzen Korpers eine stetige, feine
Bewegung, vergleichbar dem
Strémen von Ebbe und Flut. Er
nannte diese Bewegung ,primare
Atmung“ und verstand sie als
Ausdruck einer grundlegenden
Lebenskraft.

Die Behandlung

wird durch eine achtsame Beruhrung
Kontakt mit der primaren Atmung
aufgenommen und diese begleitet. So
kann sich mit zunehmender
Entspannung heilsame Stille im
Korper ausbreiten und eine
Neuorientierung der Gewebe wird
moglich.

sind bindegewebige, sehr glatte
Haute, die jede Struktur des
Organismus umschlieBen -
Knochen, Muskeln, Nerven und
auch innere Organe sind so in der
Lage, sich gegeneinander zu
bewegen. Die Faszien bilden ein
feines System, das den ganzen
Korper durchzieht.

Dabei geben sie nicht nur Form und
ermoglichen Bewegung, sondern
dienen auch der Erndhrung, der
Abfuhr von Stoffwechselprodukten
und der Verteilung von
Botenstoffen wie Hormonen.

AuBerdem befinden sich
Sinneszellen in den Faszien, die fur
die Eigenwahrnenmung des
Korpers wichtig sind, sie stellen
quasi eine AuBBenstelle des
Nervensystems dar. Das
Fasziensystem ist neben Blut und
Nervensystem das dritte
Informationssystem des
Organismus.

spiegeln sich die Spannungsmuster
des Korpers. Die Faszien kénnen
durch Verletzungen oder auch durch
chronische Verspannungen an
Beweglichkeit verlieren und es kann
zu Verklebungen der
unterschiedlichen Gewebeschichten
kommen.

Die Folgen sind verminderte
Bewegungsfreiheit und oft auch
Schmerzen.

ist eine Methode, die Muskelfaszien
manuell zu |ésen. Die Folge der
Loésung ist meist Wohlgefuhl: Es

4.3 Digital

nicht nur im behandelten Gebiet, die
Muskeln kénnen 6konomischer
arbeiten, sowohl
Entspannungsfahigkeit als auch Kraft
nehmen zu.

Der Organismus hat die Moglichkeit,
eine neue Haltung einzunehmen und
Bewegungsfreiheit zu gewinnen.

Traumalésung

Somatic Experiencing®

ist eine korperorientierte Methode

zur Lésung traumatischer Ladungen
im Nervensystem. Diese konnen uns
daran hindern, unsere Lebendigkeit in
ihrer ganzen Vielfalt zu erfahren und
auszudrUcken.

Ausgehend von den gegenwartigen
Starken erforsche ich mit Thnen
behutsam Ihr inneres Erleben.
Geleitet von Ihrem Empfinden zeigen
sich dabei Impulse, die vielleicht in
langst vergangenen Ereignissen ihren
Ursprung haben.

In der zugrunde liegenden Situation
konnten sie aber nicht ausgedrickt
werden. Schritt fur Schritt durfen
diese Reaktionen vervollstandigt
werden.

Es kann zu tiefgreifenden
Veranderungen des korperlichen
Erlebens und des Selbstbildes
kommen, die uns befahigen, unser
Leben mit mehr Prasenz zu fullen.

Seminare

Meine Seminarangebote finden Sie
hier

(Sie werden auf die Webseite
Craniosacrale Biodynamik weiter
geleitet)




Heilpraktikerin &
Physiotherapeutin

Langjahrige,
physiotherapeutische Tatigkeit in
der Orthopadie, Onkologie &
Gynakologie

Erfahrung mit Korperarbeit seit
1981

Craniosacrale
Therapie
seit 2002.

2013 - 2015:
Co-Leitung cranio-
sacraler Ausbildung

(Myofascial Release)
u.a. bei Robert Schleip

Traumaldsung nach
P. Levine seit 2012

Weiterbildungen
zu Embryologie, vor-
geburtlicher Pragung
sowie pra- und
perinatalem Trauma

Fortbildungen

zu Sterbeprozessen und
der Begleitung
Trauernder

Seminare

zu Lebensweisen & Heil-
Methoden indigener
Volker

Mobilversion:
Uber mich
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Mobilversion:
Kontakt

Heilpraxis
Katharina
Wagner

MittelstraBe 10

33602 Bielefeld

0176 - 589 746 96
K.wagner@cranio-bielefeld.de
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Verantwortlich fiir die Homepage
Katharina Wagner

MittelstraBe 10

33602 Bielefeld

0176 - 589 764 96
k.wagner@cranio-bielefeld.de

Gesetzliche Berufsbezeichnung
Heilpraktikerin

Tag der amtsarztlichen Uberprifung:
30.04.2008

Behordliche Zulassung durch
Gesundheitsamt in:
Minden-LUbbecke

Zustandige Aufsichtsbehorde
Gesundheits-, Veterinar- und
Lebensmittellberwachungsamt
Bielefeld / Nordrhein-Westfalen

Nikolaus-Durkopp-Str. 5-9
33602 Bielefeld
Tel. 0521 51-6008

Verantwortlich fir den Inhalt
nach § 55 Il RStV

Katharina Wagner
MittelstraBe 10

33602 Bielefeld

0176 - 589 764 96
k.wagner@cranio-bielefeld.de

Angaben zur
Berufshaftpflichtversicherung

Die Continentale Schversicherung AG
Ruhralle 92

44139 Dortmund

Geltungsbereich: Deutschland

Webdesign
Entire Media
Dean Sabrotzky
Jakob Wagner
Homepage

Berufsrechtliche Regelungen

- Gesetz Uber die berufsmafBige
Auslibung der Heilkunde ohne
Bestallung (Heilpraktikergesetz) vom
17.02.1939 (RGBI. - | S. 2521, gedndert
durch Art. 53 EGStGB vom 02.03.1974
(BGBI. - I S. 469/Gesetz- und
Verordnungsblatt fur Berlin GVBI. S.
873).

- Durchfihrungsverordnung zum
Heilpraktikergesetz (DVO) vom
18.02.1939.

Eine einheitliche Berufsordnung fur
alle Heilpraktiker gibt es nicht.

Haftung fir Inhalte

Als Diensteanbieter sind wir geman

§ 7 Abs.1 TMG fur eigene Inhalte auf

diesen Seiten nach den allgemeinen

Mobilversion:
Impressum
(Auszug)
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Mobilversion:
Datenschutz
(Auszug)

Datenschutzerkldrung Veranty

11. Datenschutz auf einen Blick
Allgemeine Hinweise

Die folgenden Hinweise geben einen
einfachen Uberblick dartber, was
mit Ihren personenbezogenen Daten
passiert, wenn Sie diese Website
besuchen. Personenbezogene Daten
sind alle Daten, mit denen Sie
personlich identifiziert werden
kénnen. Ausfuhrliche Informationen
zum Thema Datenschutz
entnehmen Sie unserer unter
diesem Text aufgefuhrten
Datenschutzerklarung.

Datenerfassung auf dieser Website
Wer ist verantwortlich fur die
Datenerfassung auf dieser Website?
Die Datenverarbeitung auf dieser
Website erfolgt durch den
Websitebetreiber. Dessen
Kontaktdaten kénnen Sie dem
Abschnitt ,Hinweis zur
Verantwortlichen Stelle* in dieser
Datenschutzerklarung entnehmen.

Wie erfassen wir lhre Daten?

lhre Daten werden zum einen
dadurch erhoben, dass Sie uns diese
mitteilen. Hierbei kann es sich z. B.
um Daten handeln, die Sie in ein
Kontaktformular eingeben.

Andere Daten werden automatisch
oder nach lhrer Einwilligung beim
Besuch der Website durch unsere IT-
Systeme erfasst. Das sind vor allem
technische Daten (z. B.
Internetbrowser, Betriebssystem
oder Uhrzeit des Seitenaufrufs). Die
Erfassung dieser Daten erfolgt
automatisch, sobald Sie diese
Website betreten.

Welche Rechte haben Sie
beziiglich Ihrer Daten?

Sie haben jederzeit das Recht,
unentgeltlich Auskunft Uber
Herkunft, Empfanger und Zweck
Ihrer gespeicherten
personenbezogenen Daten zu
erhalten. Sie haben auBerdem ein
Recht, die Berichtigung oder
Loéschung dieser Daten zu verlangen.
Wenn Sie eine Einwilligung zur
Datenverarbeitung erteilt haben,
kdénnen Sie diese Einwilligung
jederzeit fur die Zukunft widerrufen.
AuBerdem haben Sie das Recht,
unter bestimmten Umstanden die
Einschrankung der Verarbeitung
lhrer personenbezogenen Daten zu
verlangen. Des Weiteren steht Ihnen
ein Beschwerderecht bei der
zustandigen Aufsichtsbehorde zu.

Hierzu sowie zu weiteren Fragen

4.3 Digital
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4.3.2. Fotos

Es sollen drei Portraits entstehen, die je einen Bereich aus dem Wir-
kungskreis von Frau Wagner darstellen. Sie sollen im Sinne der Bild-
sprache (4.1.6.) den Gesamteindruck der Marke aufgreifen und subtil
als Teil des jeweiligen Layouts weiter transportieren. Die Fotos erhal-
ten durch die im Vorfeld festgelegten, technischen Parameter einen
weichen, ruhigen und blicklenkenden Look. Sie vermitteln durch
ihre Machart Qualitat und wirken dabei herzlich und einladend,
dank der eingefangenen, positiven Ausstrahlung von Frau Wagner.

Aufgenommen wurden die Portraits in der Praxis von Frau Wagner
im Juli 2023.
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Blende, Fokusfeld

Maéglichst offenblendiges Arbeiten schafft ein helles, freundliches
und ruhiges Gesamtbild. Mit einer eher geringen Tiefenscharfe, viel
Bokeh und so einem nur sehr kleinen scharfen Bildbereich im Fokus,
gelingt die Steuerung der Blicke der Betrachter. Im Sinne der Bild-
sprache (4.1.6.) wird so der Gesamteindruck der Marke aufgegriffen
und subtil als Teil des jeweiligen Layouts weiter transportiert.

Brennweite

Es wird mit zwei Sigma Objektiven der Art-Serie gearbeitet.

Das 50mm f1.4 ermdglicht einen sehr herausgestellten, fokussierten
Bildausschnitt wie fur das Portrait von Vorteil.

Das 35mm f1.4 erfasst dazu noch etwas mehr von der Umgebung,
was bei den Behandlungs- oder Gesprachsfotos von Vorteil fur die
Gesamtwirkung der Fotos ist.

Stimmung

Die durch die Fotos Ubermittelte Stimmung setzt sich aus den Uber-
legt festgelegten Paramtern zusammen und entspricht in Summe
einer koharenten Fortfuhrung unserer gestalterischen Ausrichtung.
Diese wird durch die Qualitat der umgesetzten Portraits darUber
hinaus sogar in eine weitere Sphare transportiert: die fotografisch
bildliche Ebene.

4.3 Digital
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Motiv 01

Hier wird Frau Wagner wahrend eines typischen Beratungsgesprachs
gezeigt. Es wird bewusst etwas vom Patienten eingefangen, um das
Foto optisch zu entzerren und zudem authentisch wirken zu lassen.
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Motiv 02

Dieses Portrait zeigt Frau Wagner wahrend einer typischen Behand-
lung aus dem Bereich der Craniosacralen Biodynamik. Interessanter-
weise verstarkt das Bildmotiv selbst hier die beabsichtigte Wirkung
des Fotos und schafft im Zusammenspiel eine einzigartig ruhige und
friedvolle Stimmung.
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Motiv 03

Das ehrliche, frontale Portrait von Fr. Wagner. Die helle Lichtgestaltung
sowie ihre herzliche Ausstrahlung lassen die Fotos die gewollte Wir-
kung muhelos erreichen. Die sitzende, entspannte Haltung sowie der
Notizblock auf ihnrem Schol3 geben dem Fotos zudem Tiefe und lassen
das Foto sowie Fr. Wagner selbst deutlich naturlicher wirken.
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4.3.3. Google MyBusiness

Zentraler Faktor bei der Auffindbarkeit und Sichtbarkeit im Netz ist
.Google” bzw. auch der Eintrag bei ,Google MyBusiness®. Wird hier
ein Eintrag erstellt, ist nicht nur die Moglichkeit der universellen Auf-
findbarkeit und somit auch die Sichtbarkeit gegeben. Auch ergibt
sich die Chance, sich bereits innerhalb der Suchmaschine zu prasen-
tieren.

So lasst sich bereits ein Bild vermitteln, noch bevor der Interessent
auf die Interneseite gelangt. Ebenso kénnen wir dem Interessent
bereits die wichtigsten Informationen zur Verfugung stellen: die
verfugbaren Kontaktmaglichkeiten sowie den Link zur Webseite.
Dies sind Informationen, die jeder, jederzeit und ohne viel Aufwand
finden kdnnen muss.
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4.3.4. E-Mail Signatur

Die E-Mail Signatur ist zwar nur ein kleiner, aber nicht zu vernachlas-
sigender Bestandteil der Koommunikationsmittel. Als Abschluss jeder
E-Mail wird er im Alltag wichtiger und standiger visueller Trager der
Marke und zugleich nicht unwichtiger Informationstrager fur Kon-
taktdaten. Die Signatur reiht sich optisch in die bisherigen Ergebnis-
se ein und ist als .PNG-Datei mit den Schutzraumen in der entspre-
chenden GréRe im Praxisalltag einfach und ohne Fehlerpotential
hinsichtlich der Darstellung einzusetzen.
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4.4 Styleguide

Der Styleguide ist vor allem fur die nachhaltig koharente AuBendar-
stellung wichtig. Nach der Ubergabe des Corporate Designs, dient
er als ,Regelwerk” fur das Gestalten neuer Produkte und Interak-
tionen.” Der hier eingesetzte Styleguide sieht jedoch bewusst von
zu klaren Regeln ab. So kann das Design mit dem Unternehmen
wachsen und auch neue Produkte kdnnen anhand dieser Richtlinien
erschaffen werden.
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Typografie

Die Schriftart, welche fur digitale-, sowie analoge Produkte verwen-
det wird ist die Montserrat. Die Schriftgré3e ist so zu wahlen, dass
die Lesbarkeit stehts gewahrleistet ist. Abstufungen in Grof3e und
die Anwendung der drei verschiedenen Schnitte werden zur Kenn-
zeichnung und Kreation von Hierarchie verwendet.

Montserrat Bold

Fur Gbergeordnete Hierarchie und optische Kennzeichnungen

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAOUR
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaoéin
0123456789?!§$%&/()=2€#+-*<>

Montserrat Regular

Als Standardtext

ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZAOUR
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaouf’
0123456789?1§$%&/()=2E€H#+-*<>

ageseny

Montserrat Italic

fur asthetische und andere Kennzeichnungen

ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZAOURB
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzadoull3
0123456789?1§$%8&/()=?E€#+-*<>

egeeeey
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RGB 80/89/234
CMYK 81/68/0/0
HEX #5059EA

RGB 255/255/255
CMYK 0/0/0/0
HEX #FFFFFF

RGB 190/247/222
CMYK 28/0/22/0
HEX #BEF7DE

RGB  247/190/229
CMYK 4/34/0/0
HEX #F7BEES5

Einsetzen von Farbe und erzeugen von Kontrast

Um immer einen Kontrast zwischen den Elementen und Texten

Zu erzeugen, wird bei Textinhalten nur eine Farbe als Hintergrund
verwendet, auch wenn ein Gestaltungselement als Hintergrund
fungiert. AuBerdem sind die Textinhalte weit genug von den Farb-
Ubergangen der Gestaltungselemente entfernt, um die Lesbarkeit
zu gewahrleisten. Des Weiteren werden Textinhalte entweder in blau
oder weil3 mit der jeweilig anderen Farbe als Hintergrund verwen-
det. Auch dies fordert die Lesbarkeit, da diese Farben den hochsten
Hell-Dunkel Kontrast zueinander haben. Grun sowie Rosa konnen
mit der Montserrat Bold ebenfalls als Uberschriften auf Blau und
Weil3 verwendet werden. FUr Fliel3text eignen sie sich aufgrund ihrer
etwas grellen Wirkung weniger.
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Die Bildmarke

Im digitalen Bereich kann die Bildmarke in Form der Animation
verwendet werden. Es ist darauf zu achten, dass sie die Usability
seitens des Nutzers nicht beeinflusst. Stellvertretend fur die bewegte
Bildmarke kédnnen im analogen, aber auch digitalen Bereich einzel-
ne Frames der Animation verwendet werden. So entsteht ein ein-
heitlicher Gesamteindruck und die Bildmarke ist, auch in analogen
Produkten, allgegenwartig.



Die Wortmarke

Bei der Wortmarke ist zu beachten, dass sie immer mit genugend
Kontrast zum Hintergrund gesetzt werden sollte. Die Schutzraume
gelten als Orientierung. Wenn die Wortmarke inklusive Schutzrau-
me auf einer einfarbigen Flache platziert wird, bleibt die Lesbarkeit
erhalten und es besteht genugend Kontrast zum Hintergrund. Um
diesen weiter zu fordern, sollte immer mit einem maoglichst grof3en
Hell-Dunkel Kontrast gearbeitet werden.
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Gestaltungselemente

Als Gestaltungselemente fungieren hauptsachlich die einzelnen
Frames der Animation. Sie kbnnen nur als visuelle Elemente, aber
auch als Hintergrunde fur Text o.a. eingesetzt werden. Es muss
stehts darauf geachtet werden, dass der Textinhalt auf einem einfar-
bigen Teil der Gestaltungselemente platziert wird, um den Kontrast
nicht zu verringern, oder den Grauwert zu verschlechtern.

Des Weiteren werden Linien als gestaltendes Element verwendet.
Die Strichstarke orientiert sich an der Strichstarke des Grundtextes.
Sie sollten jedoch dezent und nur dann eingesetzt werden, wenn
sie die Nutzerfreundlichkeit des Produktes unterstutzen. Aul3erdem
sind sie in den Primarfarben zu halten und mit genugend Kontrast
einzusetzen.

4.4 Styleguide



RGB
HEX

RGB
HEX

RGB
HEX

64/81/155
#40519B

255/255/255
#FFFFFF

147/242/200
#93F2C8

242/146/212
#F292D4

Digital

Hier werden die angepassten Farben aus dem Webbereich ange-
wendet. Eine Mischung mit der grundlegenden Farbpalette sollte
vermieden werden, da die Farben sich zu ahnlich sind und so keinen
Nutzen fur die Usability des Nutzenden haben.

Mindestgrof3e fur Text sind in digitalen Anwendungen 16 Pixel.
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Analog

Da der Blauton sich durch Umwandlung von RGB zu CMYK andert,
und somit etwas negativer wirkt, sollte bei Printmedien der Weif3-
raum beherrschen. Dies gleicht die veranderte Wahrnehmung des
Blautons aus. AuBerdem ist darauf zu achten, dass die Gestaltungs-
elemente in Druckprodukten nicht zu grof3 darzustellen sind. Maxi-
mal sollten sie eine DIN-A4 Seite fullen, da sie sonst weniger als 300
DPI haben und im druck Pixeln konnen.

Mindestgrof3e fur Text bei Druckprodukten sind 6pt, bei einem Fliel3-
text sollte man, je nach anwendung, 8-11pt als Schriftgréle verwen-
den.

4.4 Styleguide



5.0 Outro

5.1 Fazit

Jakob Wagner

Zum Abschluss des Projekts sind mehrere Aspekte hervorzuheben.
Grundlegend haben sich meine Erwartungen an das Projekt erfullt,
die Design-Thinking Methodik half mir, das notige Verstandnis fur
die Umsetzung aufzubringen. Die Zusammenarbeit als Team ver-
lief gut und war hilfreich in verschiedenster Weise. So gab es unter-
schiedliche Blickwinkel auf viele Aspekte, welche im Endeffekt zu
einer Vertiefung und so zu einer besseren Losung verhalfen.

Das Projekt hat mir sehr dabei geholfen, den Begriff eines flexibel
einsetzbaren Designs besser zu verstehen und somit eine visuelle
Identitat zu erschaffen.

Als besondere Problematiken sind hier zwei Aspekte hervorzuheben.
Einerseits die Problematik von pixelbasierten Animationen als visu-
elle Elemente. Sie werden immer ofter fur die Gestaltung von Unter-
nehmensidentitaten verwendet, jedoch gibt es keine Moglichkeit
eine vektorbasierte Animation zu erstellen. Diese beruhen immer
auf Pixeln. In diesem Fall konnte das Problem durch eine Hochska-
lierung zwar behoben werden, jedoch nur bis zu einer bestimmten
Gréfe; zu mindestens im Druck. Die Entwickelung in diesem Bereich
sollte im Auge behalten werden. Vor allem der Wandel zu einer im-
mer mehr digitalen Welt lasst die Frage aufkommen, inwieweit eine
gedruckte Darstellung hier noch von Néten ist? Auch die Relevanz
der andererseits aufkommmende Problematik, Umwandlung von RGB
zu CMYK ohne Farbveranderung, steht in engem Zusammenhang
mit dieser Frage. Dieses Problem wurde durch eine unverkennbare
AuBendarstellung zwar minimiert, jedoch nicht behoben.

AbschlieBend ist zu sagen, dass einerseits die Design-Thinking Me-
thodik aber auch die Teamarbeit das Projekt beflugelt haben.
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Dean Sabrotzky

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass dieses Designprojekt und
die hervorgebrachten Resultate alle Erwartungen Ubertroffen ha-
ben. Haben wir anfangs noch nach einem guten Logo gesucht,
sehen wir Logos heute als Etwas an, dass es zu Uberwinden gilt.
Denn wahrend der Recherche und Design-Arbeit stellte sich deut-
lich heraus, dass eine starke visuelle Marke erst dann existieren kann,
wenn sie sich von einem starren Logo geldst hat.

Jedes einzelne, von uns erschaffene Medium besteht den ,Finger-
Test” von Rejane Dal Bello auf Anhieb. Deckt man die Wortmarke
,Heilpraxis Katharina Wagner* ab, identifiziert der Betrachter es
dennoch sofort als Bestandteil der Marke.

Wir haben eine starke, visuelle Marke geschaffen, welche die Werte
des Unternehmens transportiert und Aufmerksamkeit erregt. Dabei
funktioniert das Design durch die dynamischen Gestaltungselemen-
te auf unterschiedlichsten Ebenen und Medien - auch ganz ohne
den Einsatz von Logos oder Wortmarken.

Dies zeigt deutlich, dass wir unser Ziel erreicht haben.

Wahrend der Projektarbeit hat mir vor allem die intensive und ver-
standnistechnische Grundlagenarbeit gefallen, welche die spate-

re visuelle Umsetzung erst ermaéglicht hat. Nur ein hohes Maf3 an
Verstandnis von Unternehmen, Umfeld und Nutzern erlaubt einen
optimalen Designprozess. Die Gestaltung und Umsetzung der
Homepage war ein sehr aufwandiger, aber auch sehr belohnender
Prozess. Ich denke das Ergebnis hier spricht fur sich. Auch die erstell-
ten analogen Materialien wie Dokumentvorlagen, Visitenkarten oder
Briefumschlage transportieren die Expertise und Werte von Frau
Wagner visuell in die Welt.

Die zum Anfang der Arbeit aufgestellte Frage, inwiefern sich zwi-
schenmenschliche Fahigkeiten wie Verstandnis und Empathie in
einem Designprozess auswirken, ist nun auch klar zu beantworten.
Mir ist an multiplen Stellen des Projekts aufgefallen, welch enormen
Wert die Fahigkeit, sich in andere Personen hineinzuversetzen, in
einem Designprozess hat. Es hilft Verstandnis auf einer starkeren
Ebene zu schaffen und erlaubt so einzigartige Gedankengange,
Sichtweisen und Ideen.

Eine solch einzigartige Idee haben wir im Rahmen dieser Arbeit
entwickeln, konzeptionieren und visuell Uberzeugend umsetzen
kdédnnen. Ich hoffe Frau Wagner damit einen Mehrwert zu bieten und
ein Designprojekt in die Welt zu entlassen, welchen man mit etwas
Gluck im Alltag begegnet.
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5.2 Danksagung

Dean Sabrtotzky

Erster Dank gilt Anke Stache fur die Betreuung dieser Arbeit.
Danke fur die vermittelte Inspiration, ermdéglichte Geistesblitze und

deine immer positive Art.

Danke auch an Frau Wagner, die durch den Arbeitsauftrag erst die
Moglichkeit fur dieses besondere Designprojekt geschaffen hat.

Danke fur meinen Ruhepol, der mir immer zur Seite steht und so
neue Energie und wichtige Inspiration ermaoglicht.
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Jakob Wagner

Ein besonderer Dank gilt hier naturlich Katharina Wagner fur das
Vertrauen und die Moglichkeit, ein Corporate-Design fur ihre Praxis
umzusetzen.

Ich bedanke mich bei Anke Stache fur die hilfreichen Anregungen,
welche das finale Design pragten.

AuBerdem bedanke ich mich bei all denjenigen, die uns wahrend
unserer Bachelorarbeit und dessen Umsetzung unterstutzt und
motiviert haben.

Ein abschlieBender dank gilt Bjorn David und Martina Begemann.
Durch ihre UnterstUtzung ist die analoge Umsetzung der Arbeit hin-
sichtlich Druck und Bindung entstanden.
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5.3 Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass wir die vorliegende Arbeit mit dem Titel

Konzeption & Umsetzung eines Corporate Designs
far die Heilpraktikerin Katharina Wagner

selbststandig, ohne unerlaubte fremde Hilfsmittel erstellt und keine
anderen als die angegebenen Quellen benutzt haben. Die Stellen
der Arbeit die dem Wortlaut oder Inhalt nach anderen Werken ent-
nommen sind, wurden hervorgehoben und mit einer Quellenanga-
be versehen. Hierzu zahlen auch Internetquellen.

Herford, den 31.07.2023

Ort, Datum Dean Sabrotzky
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5.3 Eigenstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass wir die vorliegende Arbeit mit dem Titel

Konzeption & Umsetzung eines Corporate Designs
flr die Heilpraktikerin Katharina Wagner

selbststandig, ohne unerlaubte fremde Hilfsmittel erstellt und keine
anderen als die angegebenen Quellen benutzt haben. Die Stellen
der Arbeit die dem Wortlaut oder Inhalt nach anderen Werken ent-
nommen sind, wurden hervorgehoben und mit einer Quellenanga-
be versehen. Hierzu zahlen auch Internetquellen.

Bielefeld, den 31.07.2023

Ort, Datum Jakob Wagner
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Alex Osterwalder, Test Cards, Web, 2017, Zugriff am
6. Dezember 2022 https://developerexperience.io/
articles/test-cards

Alex Osterwalder, Test Cards, Web, 2017, Zugriff am
6. Dezember
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Eigene Darstellung im Marz 2023

Eigene Darstellung im Marz 2023

Eigene Darstellung im April 2023 nach Gravilov,
Sergej, Bachelorarbeit: Corporate Design Entwick-
lung

Eigene Darstellung im Marz 2023

Eigene Darstellung im April 2023

Eigene Darstellung im April 2023

Eigene Darstellung im April 2023

Eigene Darstellung im April 2023
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Eigene Darstellung im April 2023
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Printmedien: Katharina Wagner, Scan im Juli 2023
Printmedien: Katharina Wagner, Scan im Juli 2023
Printmedien: Katharina Wagner, Scan im Juli 2023

Printmedien: Katharina Wagner, Scan im Juli 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, gene
riert im Mai 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, gene-
riert im Mai 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, gene-
riert im Mai 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, Erwei-
tert durch Adobe Photoshop Beta im Juni 2023

Eigene Darstellung mit Kl-generiertem Portrait
durch Adobe Firefly, generiert im Mai 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, Erwei-
tert durch Adobe Photoshop Beta im Juni 2023

Kl-generiertes Portrait durch Abobe Firefly, Erwei-
tert durch Adobe Photoshop Beta im Juni 2023

Eigene Darstellung im Februar 2023 mit Bildinhal-
ten von Google Bilder, Abruf: Marz 2023
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Eigene Darstellung im Februar 2023 mit Bildinhal-

ten von Google Bilder, Abruf: Marz 2023

Eigene Darstellung im Februar 2023 mit Bildinhal-

ten von Google Bilder, Abruf: Marz 2023

Eigene Darstellung im Februar 2023 mit Bildinhal-

ten von Google Bilder, Abruf: Marz 2023

Eigene Darstellung im Februar 2023 mit Bildinhal-

ten von Google Bilder, Abruf: Marz 2023

Eigene Darstellung im Marz 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im April 2023

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022
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Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Juni 2023 nach Spies &
Wenger, Brand Interactions, 2022

Eigene Darstellung im Mai 2023

Eigene Darstellung im Juni 2023

Eigene Darstellung im Juni 2023 unter Verwen-

dung von grcode-monkey.com

Eigene Darstellung im Juni 2023 unter Verwen-

dung von grcode-monkey.com

Eigene Darstellung im Juni 2023 unter Verwen-

dung von grcode-monkey.com
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Eigene Darstellung im Juni 2023

Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023
Eigene Darstellung im Juni 2023

Adobe Stock #115166278, Zugriff & Lizenz im Marz
2023

Adobe Stock #389644535, Zugriff & Lizenz im Marz
2023

Adobe Stock #422970806, Zugriff & Lizenz im Marz
2023

Adobe Stock #323709790, Zugriff & Lizenz im Marz
2023
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Eigene Darstellung im Juni 2023 unter Ver-
wendung von Adobe Stock #115166278 und
#389644535, Zugriff & Lizenz im Marz 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #256523223, Zugriff &
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eiggene Darstellung im Juli 2023 unter Ver-
wendng von Adobe Stock #223233028, Zugriff &
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #566157637, Zugriff & Lizenz
im Juli 2023

Eigene Darstellung (Screenshot) im Juli 2023 unter
Verwendung von Adobe InDesign

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Ver-
wendung von https://de freepik.com/freie-psd/
drei-dreifach-gefaltete-broschueren-oder-einla-

dungsmodelle_2832337.htm#query=flyer%20mo-
ckup&position=0&from_view=keyword&track=ais
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Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Ver-
wendung von https://de.freepik.com/freie-psd/
drei-dreifach-gefaltete-broschueren-oder-einla-
dungsmodelle_2832337.htm#query=flyer%20mo-
ckup&position=0&from_view=keyword&track=ais

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #214277196, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #296821746, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #297345102, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #297345102, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #297345102, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023
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Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #176556316, Zugriff und

Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #393159800, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #393159809, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #269625336, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #562064667, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

5.5 Abbildungsverzeichnis



Abb.
109

1o

m

n2

n3

N4

ns

16

n7z

18

1o

120

Urh.

Qu.

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #345695252, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #345695252, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #567316358, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #578673176, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #571204315, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #606071466, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #606070339, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

240

241

Abb.
121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

Urh.

(Egi;'ene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #590597031, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-
dung von Adobe Stock #257451653, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Darstellung im Juli 2023 unter Verwen-

dung von Adobe Stock #169389240, Zugriff und
Lizenz im Juli 2023

Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023
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Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023

Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023
Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023
Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023
Eigene Fotografie & Nachbearbeitung im Juli 2023

Eigene Darstellung (Screenshot) im Juli 2023 unter
Verwendung von Google

Eigene Darstellung im Juli 2023
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