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EINLEITUNG



EINLEITUNG

as Hauptziel meiner Bachelorarbeit be-
Dsteht darin, ein Corporate Identity fiir
ein kleines bis mittelstandisches, selbstkon-
zipiertes Unternehmen zu entwickeln. Die
Arbeit unterteilt sich dabei in zwei Bereiche,
einem theoretischen und einem praktischen
Teil. In dem theoretischen Teil werden grund-
legende Begriffe, der Aufbau sowie die Ziele
und die Wichtigkeit, der Corporate Identity

beschrieben.

Der praktische Teil der Arbeit umfasst eine inhaltliche
Auseinandersetzung und Analyse des Unternechmens
Zweii Vintage Finds. Die Ergebnisse aus dem Corporate
Identity Abschnitt, sind die Basis der darauffolgenden
Designentscheidungen bei der Corporate Design Ent-
wicklung. Die Vorgehensweise, die Umsetzung und der
Einsatz des Corporate Designs werden dargestellt und

anhand von Anwendungsbeispielen visuelle prasentiert.

EINLEITUNG
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IN DEM THEORETISCHEN
TEI. WERDEN DIE
GRUNDLEGENDEN
BEGRIFFE, SOWIE DIE
BEDEUTUNG UND
BESTANDTEILE DER
CORPORATE IDENTITY
BESCHRIEBEN

1. CORPORATE IDENTITY, 2. CORPORATE DESIGN,
3. ZIELGRUPPENANALYSE, 4. WERBUNG



1. CORPORATE IDENTITY
1.1 CORPORATE: DEFINITION

CORPORATE KOMMT AUS DEM ENGLISCHEN UND BE-
DEUTET ,,UNTERNEHMEN”. ALS CORPORATE IDENTITY
WIRD DIE UNTERNEHMENS IDENTITAT VERSTANDEN.



1.2 IDENTITY: DEFINITION

,IDENTITAT: ECHTHEIT
EINER PERSON ODER
SACHE; VOLLIGE UBER-
EINSTIMMUNG MIT DEM,
WAS SIE IST ODER ALS
WAS SIE BEZEICHNET
WIRD.”

(IDENTITAT O.J.)

Die Grundsatze und Eigen-
schaften eines Unterneh-
mens geben ihm einen eigenen
Charakter, der so einzigartig sein
kann wie ein Mensch. So kénnen
Unternchmen fiir sympathisch
oder zuverlassig gehalten wer-
den, fiir konservativ oder modern.
Kunden koénnen sich also durch
bestimmte Merkmale mit dem
Unternehmen verbunden fiihlen
und gehen eine Art Beziechung mit
der Marke ein. Auf der anderen
Seite kann sich mit dieser Identi-
tat auch bewusst von der Konkur-
renz abgegrenzt werden (vgl. Hei-
mann/ Schiitz 2017: 167).

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY



1.3 WAS IST EIN CORPORATE IDENTITY

07

Is ein Corporate Identity wird die Sum-
Arne aller Aktivitaiten mit denen sich ein
Unternehmen nach aulen und innen prasen-
tiert beschrieben. Dabei wird eine strategische
und konzeptionelle Verbindung zwischen al-
len Bereichen entwickelt. Die daraus entste-
henden Grundsatze wirken sich in allen Un-
ternehmungen nach innen und auBen aus und
sind konzeptionell aufeinander abgestimmt
(vgl. Regenthal 2003: 77). Das Corporate
Identity umfasst insgesamt finf Bausteine,
die zusammen zur Identitait des Unterneh-
mens fihren (vgl. Gutjahr 1997: 35). Diese
Bausteine sind nicht komplett voneinander
abgrenzbar, da sie aufeinander aufbauen und
nur Ubergreifend funktionieren kénnen. Die
Corporate Philosophy bzw. Culture (Unter-
nehmensphilosophie und Kultur), das Corpo-
rate Behaviour (Unternehmensverhalten), die
Corporate Communication (Unternehmens-
kommunikation) und das Corporate Design

(Unternehmenserscheinungsbild).
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CORPORATE CULTURE
CORPORATE PHILOSOPHY
CORPORATE BEHAVIOUR
CORPORATE COMMUNICATION
CORPORATE DESIGN

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY 08



+ZWECK UND ZUGEHORIGKEIT
SIND DIE BEIDEN ASPEKTE DER
CORPORATE IDENTITY. JEDE
ORGANISATION IST EINZIGARTIG;
IHRE IDENTITAT MUSS AUS
IHREN EIGENEN WURZELN,
IHRER PERSONLICHKEIT, IHREN
STARKEN UND SCHWACHEN
ERWACHEN.* (OLINS 1990: 7)
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1.4. BESTANDTEILE
1.4.1 CORPORATE CULTURE/ CORPORATE PHILOSOPHY

ie Unternehmensphilosophie und Kultur. Die
DGemeinschaft innerhalb des Unternehmens
basiert auf Werten und Normen wie beispielsweise
der Arbeitsmoral, das Vertrauen oder der Leistungs-
fahigkeit. Diese Handlungsweisen beschreiben die
Corporate Culture von der sich die Corporate Philo-

sophy ableiten ldsst. (vgl. Corporate Identity o.].)

Die Corporate  Philosophy
beinhaltet Visionen, Werte,
Einstellungen und Normen, die
eine Grundlage fiir alle Unterneh-
mungen und Entscheidungen, die
das Unternehmen nach innen und
auBen tatigt, bildet (vgl. Gutjahr
1997: 35).

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY
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1.4.2 CORPORATE BEHAVIOUR

as Unternehmensverhalten. Aus der Corporate
DCulture und der Corporate Philosophy lésst
sich das Corporate Behaviour ableiten. Das Verhal-
ten des Unternehmens gegentiber Kunden und Part-
nern basiert auf den Werten und Normen, die das
Unternehmen fiir sich definiert hat. Der Auftritt des
Unternehmens steht in direkter Verbindung mit dem
Wertesystem, welches somit die Grundlage fir jedes

Handeln bildet (vgl. Corporate Identity o.].).

1.4.3 CORPORATE COMMUNICATION

Die Unternehmenskommunikation. Mit dem Corporate Behaviour des
Unternehmens ist die Corporate Communication verbunden, die zu-
sammen mit der Auswahl der Sprache, sowie des visuellen Erscheinungsbil-
des, das Selbstverstandnis des Unternehmens transportiert (vgl. Corporate
Identity o.J.). Unter der Unternechmenskommunikation wird eine strategisch
orientierte Kommunikation nach innen und au3en verstanden. Diese Kom-
munikation entspricht der spezifischen Identitit des Unternechmens und
kann Kunden und Mitarbeiter erreichten, beeinflussen und verandern (vgl.
Regenthal 2003: 151).

11 THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY



2. CORPORATE DESIGN

DAS CORPORATE DESIGN DIENT DER WIRKUNG
NACH AUSSEN DURCH DIE VISUELLE UND GRAFISCH
EINHEITLICHE GESTALTUNG DES UNTERNEHMENS
(VGL. KORTHAUS 2019: 100). DURCH DAS CORPO-
RATE DESIGN WIRD EIN EINHEITLICHES ERSCHEI-
NUNGSBILD ENTWICKELT, DASS DIE IDENTITAT DES
UNTERNEHMENS IN ALLE BEREICHE TRANSPORTIERT
UND WIDERSPIEGELT (VGL. SIEBERT 2019).



2.2 GESTALTUNGSELEMENTE

DURCH EINE EINHEITLICHE ERSCHEINUNG GIBT DAS ENTWICKELTE
CORPORATE DESIGN DIE BASIS FUR DEN WIEDERERKENNUNGS-
WERT DES UNTERNEHMENS UND DIENT ALS VISUELLE KOMMUNI-
KATION NACH INNEN UND AUSSEN. WELCHE KONKRETEN GE-
STALTUNGSELEMENTE DAZU BEITRAGEN, DASS DIESE EINHEITLICHE
KOMMUNIKATION GEWAHRLEISTET IST, WIRD IN DEN FOLGENDEN
ABSCHNITTEN GENAUER ERLAUTERT.
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2.2.1 LOGO

Das Logo beschreibt das Firmen-

zeichen eines Unternehmens oder
einer Marke (vgl. Logo 0.J.). Um ein gut
funktionierendes Logo zu entwickeln, exis-
tieren bestimmte Kriterien, durch dessen
Berticksichtigung der Erfolg des Logos
gewahrleistet wird. So wird im Designpro-
zess Riicksicht darauf genommen wie pra-
gnant und einfach das Logo ist und ob eine

klare Botschaft transportiert wird.

ie Verstandlichkeit und Einzigartigkeit
D spielt bei der Erstellung ebenfalls eine
grofle Rolle, um den Wiedererkennungswert
zu gewdhrleisten. Das Logo sollte zeitlos und
in Bezug auf Grofe und Farbe reproduzier-
bar sein. Das Kriterium der Einfachheit ist
eines der wichtigsten, denn wenn ein Logo
einfach ist, ist es in der Regel auch reprodu-
zierbar, verstandlich und zeitlos (vgl. Kort-
haus 2019: 10).

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE DESIGN 14
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ES GIBT VERSCHIEDENE LOGO-
VARIANTEN, DIE EINZELN ODER
KOMBINIERT IHREN EINSATZ
FINDEN KONNEN.

MAN UNTERSCHEIDET DABEI
INSGESAMT DREI MARKEN. DIE
WORTMARKEN, BILDMARKEN
UND ZEICHENMARKEN.

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE DESIGN

ortmarken bestehen aus-
WschlieBlich aus  einem
Textelement und geben in den
meisten Fallen den Firmennamen
wieder. Es wird eine zum Unter-
nehmen passende Schrift aus-
gewdhlt oder eine eigene Haus-
schrift entwickelt, durch die ein
Alleinstellungsmerkmal  erzeugt
werden kann. Bsp. Lufthansa oder

HugoBoss



ildmarken oder Bildzeichen
Bbeschreiben ein Symbol, wel-
ches in abstrakter oder figtrlicher
Form eine Grafik oder ein Bild be-
schreibt. Ein Schriftzug, der den
Unternehmensnamen wiedergibt,
ist hierbei nicht vorhanden. Der
Betrachter muss in diesem Fall
den Bezug des Bildzeichens zur
Marke erst erlernen. Bsp. Nike
oder Deutsche Bank.

eichenmarken oder Buchsta-
Zbenmarken bestehen aus ein-
zelnen Zahlen oder Buchstaben,
die beispielsweise den Unterneh-
mensnamen abkiirzen. Diese Zei-
chen werden héufig typografisch
abgewandelt, um eine individuel-
le Erscheinung zu erzielen. Bsp.
H&M oder BBC (vgl. Korthaus
2019: 18,19).

THEORETISCHER TEIL/ CORPORATE DESIGN 16



2.2.2 FARBEN

ei der Entwicklung der Corporate Farben wird unter Riick-
B sichtnahme kultureller Bedeutung und Anwendung der
Farbpsychologie, entsprechend Entscheidungen getroffen. Die
Zielgruppe spielt bei der Festlegung der Farben eine entschei-
dende Rolle. Es gibt zum Beispiel altersabhédngige Farben. Kin-
der bevorzugen andere Farben als altere Menschen (vgl. Kort-
haus 2019: 58). So sollte bei der Auswahl der Hausfarben dessen
Wirkung berticksichtigt werden, damit die Unternechmenswerte
entsprechend transportiert und die Zielgruppe leichter erreicht
werden kann. Die Farbe Gelb wird beispielsweise als freundlich,
warm und optimistisch wahrgenommen. Rot bedeutet aufdring-
lich, heil, aktiv und jugendlich. Mit Blau wird etwas Seriéses,
Vertrauenswiirdiges und Technisches verbunden, wiahrend Griin
natrlich, frisch und strahlend wahrgenommen wird (vgl. Kort-

haus 2019: 62,63).
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2.2.3 TYPOGRAFIE

D a jede Schriftart eine ganz eigene, indi-

viduelle Wirkung hat, kann sie bewusst
und unbewusst Assoziationen aufrufen. Des-
halb ist die Wahl, der zum Unternechmen
passende Schriftart, sehr wichtig. Sie ist Teil
der Identitat, tragt visuell Botschaften nach
auflen und ladt die Betrachter ein. Je nach Ei-
genschaft des Unternehmens kénnen also
diese Attribute in der Schrift wie-

derzufinden sein. So wirken

beispielsweise  Schriften
mit diinnen Strichstar-
ken leicht, sportlich,
zuriickhaltend und
luftig.  Schriften
mit dicken Strich-
starken hingegen
wirken  behébig,
laut, fordernd und
schwer (vgl. Kort-
haus 2019: 70,71).



2.2.4 BILDSPRACHE

Durch eine individuelle Bildsprache, die auf das Unternehmen
angepasst ist, konnen Informationen und Angebote auf visuellem
Weg den Kunden erreichen. Ein einheitliches, erkennbares Bild-
konzept unterstiitzt die Identitit und Einzigartigkeit des Unter-
nehmens und erschafft einen hohen Wiedererkennungswert (vgl.
Bildsprache o.].).
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3. ZIELGRUPPE

DIE ZIELGRUPPE BESCHREIBT EINE GRUPPE VON
MARKTTEILNEHMER/INNEN ODER KONSUMENT/IN-
NEN, DIE AUF GRUND AHNLICHER ERFAHRUNGEN,
BEDURFNISSEN ODER MERKMALEN AUF BESTIMMTE
KOMMUNIKATIVE UND VISUELLE MASSNAHMEN
AHNLICH REAGIEREN (VGL. HEEIMANN/SCHUTZ 2017:
142). DURCH DIESE VERGLEICHBAREN MERKMALE,
KONNEN SIE GEZIELT AUF ETWAS ANGESPROCHEN
ODER MIT BESTIMMTEN MASSNAHMEN ERREICHT
WERDEN. (VGL. ZIELGRUPPE O.J.)



3.1 PERSONA

LSTELLT DEN PROTOTYP EINER
GRUPPE VON NUTZERN DAR, DIE
KONKRETE EIGENSCHAFTEN UND
NUTZUNGSVERHALTEN TEILEN,
DIESE GREIFBAREN, ABER FIKTI-
VEN PERSONEN WERDEN ANHAND
VON BEOBACHTUNGEN UND BE-
FRAGUNGEN REALER MENSCHEN
ENTWICKELT. (KIRST 2010

THEORETISCHER TEIL/ ZIELGRUPPE 22



4. WERBUNG

,WERBUNG BESCHREIBT DIE SUMME ALLER ANSTREN-
GUNGEN, DIE DURCHGEFUHRT WERDEN, UM EINER
ZIELGRUPPE INFORMATIONEN ZU EINEM UNTERNEH-
MEN ODER EINEM PRODUKT BZW. EINER DIENSTLEIS-
TUNG ZUKOMMEN ZU LASSEN.”

(WAS IST WERBUNG? O.J.)



4.1. WERBETRAGER

Werbetréger sind Medien, mit denen Botschaf-

ten an die jeweilige Zielgruppe tbermittelt
werden. So wird das jeweilige Medium so ausgewahlt,
dass es die bestimmte Zielgruppe am ehesten erreicht.
Dabei werden gedrucke Medien und digitale Medien
von einander differenziert, da sie auf unterschiedli-
cher Weise Informationen tragen. (vgl. Erfolgreiche

Werbetrager o.j.)

THEORETISCHER TEIL/ WERBUNG
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4.1.1 ANALOGE MEDIEN

BUCHER
ZEITSCHRIFTEN
ZEITUNG
PLAKAT

4.1.2 DIGITALE MEDIEN

FERNSEHER
E-PAPER
SMARTPHONE
TABLET

25 THEORETISCHER TEIL/ WERBUNG

Analoge Medien oder auch Print-
medien bezeichnet alle, in ge-
druckter Form auftretenden Me-
dien, wie beispielsweise Biicher,
Zeitschriften, Poster, Karten und

Flyer.

Unter digitalen Medien werden
digital, codierte Formate verstan-
den, wie zum Beispiel Samrtpho-

nes, Fernseher oder Tablets.



4.1.3 SOCIAL MEDIA

ocial Media gehort seit einigen Jahren fest zum

Marketingmix bei Unternehmen. Abhangig von
Geschaftsmodell und Zielgruppe, sollte jedes Unter-
nehmen auf passenden sozialen Netzwerken aktiv
sein und mit den potenziellen Kunden interagieren.
In diesem digitalen Raum findet die Kommunikation
allerdings nicht nur einseitig statt, sondern Nutzer
konnen selbst aktiv agieren. Das Unternehmen kann
die Plattform als Mdglichkeit zu werben, aber auch
als Chance sich weiter zu Entwickeln nutzen. Die
Benutzer konnen direktes Feedback und Reaktionen
auf den geteilten Inhalt geben, was dem Unterneh-
men sehr deutlich zeigt, wie gewisse Beitrage bei der
Zielgruppe ankommen. Dadurch ist ein direkter Aus-
tausch mit der Zielgruppe maglich und es wird eine

personlichere Ebene erzeugt (vgl. Klein 2020).

THEORETISCHER TEIL/ WERBUNG 26



INSTAGRAM

Instagram ist ein kostenloses sozi-

ales Netzwerk, das mit dem Han-

dy tber eine App bedient werden

kann. Nach dem Anlegen eines

eigenen Profils konnen Bilder und

~1/3 DER AM HAUFIGSTEN  Videos hochgeladen und mit der
ANGEZEIGTEN STORIES STAM- ganzen Welt oder ausgewdhlten
MEN VON UNTERNEHMEN.” Personen geteilt werden. Jedes
(INSTAGRAM 0.J.) Mitglied legt bei der Registrierung

einen individuellen Benutzerna-
men fest, unter dem der Account
auch zu finden ist. Die geteilten
Fotos oder Videos koénnen eine
Beschreibung in Textform erhal-
ten und zusatzlich mit Hashtags
versehrt werden, damit der Bei-

trag besser auffindbar ist. Bei In-

»70 PROZENT DER INSTA-
GRAMMER SIND JUNGER ALS
35.” (MANDER 2015)

stagram haben die Mitglieder die
Moglichkeit, sich zu miteinander
zu verbinden. Sie kénnen anderen
folgen, ihre Beitrdge anschauen,
diese gegebenenfalls als ,,Gefallt
mir® kennzeichnen oder kommen-
tieren. Auch Private Direktnach-
richten kénnen versendet werden
(vel. Katzenberg 2020).
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,,50 PROZENT DER INSTAG-
RAM NUTZER FOLGEN MAR-
KEN. INSTAGRAM IST DAMIT

DAS NETZWERK, AUF DEM ES

AM WAHRSCHEINLICHSTEN
IST, DASS NUTZER MIT MAR-

KEN IN KONTAKT TRETEN.”

(MANDER 2015)

»60,4% ALLER NUTZER SIND
ZWISCHEN 18 UND 24 JAHRE
ALT.”(VGL. CLEMENT 2020)

Eine zusitzliche Moglichkeit, In-
halte zu teilen sind die Instagtam
Stories. Diese sind nur 24 Stunden
sichtbar (vgl. Instagram 2020). In
den Stories konnen ungefiltert
Einblicke durch authentisch auf-
genommene Fotos oder Vidoes ge-
teilt werden. Es kénnen Produkte
oder Dienstleistungen vorgestellt
oder erklart werden. Zusatzlich
kann jede Story vor dem hochla-
den bearbeitet werden. AuBerdem
ist es moglich, einen Standort zu
markieren, um zu zeigen, wo sich
beispielsweise das Unternehmen
befindet. Fine Variante, um mit
den Kunden interaktiv in den Sto-
ries zu agieren, ist die Funktion
einen Irage Button einzubauen,
bei denen die Nutzer beispielswei-
se mit ,,ja* oder ,,nein® abstimmen
konnen. Ein weiteres Element, um
die Zielgruppe interaktiv zu er-
reichen, ist die Live-Videos Funk-
tion, beil denen in Echtzeit zu den
Followern gesprochen werden

kann. (vgl. Instagram 2019).

THEORETISCHER TEIL/ WERBUNG
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IN DEM PRAKTISCHEN
TEHL WERDEN DIE THE-
ORETISCHEN ERGEBNIS-
SE IN DIE PRAXIS UMGE-
SETZT. DAS CORPORATE
IDENTITY/DESIGN DES
UNTERNEHMENS ZWEII
WIRD VORGESTELLT.

5. CORPORATE IDENTITY DES UNTERNEHEMS ZWEI|I,
6. ZIELGRUPPENANALYSE, 7. KONKURENZANALYSE,
8. CORPORATE DESIGN DES UNTERNEHEMS ZWEII



5. CORPORATE IDENTITY DES
UNTERNEHMENS ZWEII VINTAGE FINDS

DAS CORPORATE IDENTITY DES UNTERNEHMENS
ZWEIl WIRD IN DEN TEILBEREICHEN CORPORATE
PHILOSOPHY UND CULTURE, CORPORATE BEHAVIOR
UND CORPORATE COMMUNICATION VORGESTELLT.
BASIEREND AUF DEN INFORMATIONEN WIRD DAS
CORPORATE DESIGN IM ABSCHNITT 6. ENTWICKELT.



5.2 CORPORATE PHILOSOPHY / CULTURE

weil Vintage Finds mochte gemeinsam fiir eine
Z nachhaltige Zukunft sorgen, das aktuelle Kon-
sumverhalten hinterfragen, Ressourcen sparen und
den Wandel in der Modeindustrie vorantreiben. Die
Unternehmensziele werden so ethisch und 6kologisch
wie moglich verfolgt. Es wird sehr viel Wert auf einen
respektvollen Umgang ohne Unterschiede bei Reli-

gion, Rasse oder Sexualitat gelegt.

Hochwertige, attraktive und einmalige Artikel aus
zweiter Hand werden in einem Geschift in der Lem-
goer Innenstadt angeboten. Die ausgewahlte Ware
umfasst Designklassiker aus den letzten Jahrzehnten,
sowie zeitlose und qualitativ hochwertige Kleidungs-
stiicke, bei einer personlichen und angenehmen Ein-
kaufsatmosphéare. Die Vintage Iinds unterteilen sich
in zwei Angebotsrubriken. Fashion und Interior. Die
Ware wird sorgféltic und bedacht in Bezug auf die
definierte Zielgruppe ausgewdhlt. Die Qualitat und

der Zustand der Ware sind das wichtigste Kriterium.

PRAKTISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY
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Das Sortiment bleibt tiberschaubar, um ein ange-
nehmes Einkaufsumfeld zu schaffen. Die Ware wird
bewusst im Geschift platziert und prasentiert, um
den Einkauf zu vereinfachen. Zweii Vintage Finds
garantiert individuelle, qualitative Produkte in einer
attraktiven und modernen Einkaufsumgebung. Die
personliche Bindung zu den Kunden ist ebenfalls
sehr wichtig. Neben der Geschiftsflache soll ein Ort
des Zusammenkommens, Lernens und Austauschs
entstehen. Das Unternehmen mochte etwas an die
Community zurickgeben, um gemeinsam Teil einer
Bewegung zu sein. Die Verkaufsfliche wird regel-
maBig fiir regionale KiinstlerInnen als Ausstellungs-
umgebung zur Verfligung gestellt, es werden eigene
Workshops organisiert, sowie Spendenaktionen und
Bildungsprojekte realisiert, um einen aufgeklarteren
und bewussteren Umgang mit Konsumverhalten und

der Umwelt zu schaffen.

PRAKTISCHER TEIL/ CORPORATE IDENTITY



OKOLOGISCH
HOCHWERTIG
ETHISCH
MODERN
NACHHALTIG
BEDACHT
ENGAGIERT
AUTHENTISCH
BEWEGEND
PERSONLICH
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5.3 CORPORATE BEHAVIOUR

Um Vertrauen und Glaubwiirdigkeit sowohl im Unter-
nehmensumfeld als auch in der Kommunikation nach
auBlen zu schaffen, sollte das Verhalten und Auftreten

moglichst einheitlich sein und ausformuliert werden.

HANDELN MIT RUCKSICHT AUF DIE UMWELT
IN ALLEN UNTERNEHMENSBEREICHEN.

GLEICHBERECHTIGUNG IN HINSICHT AUF DAS
GESCHLECHT, DER SEXUALITAT ODER RELIGION.

EIN PERSONLICHES, AUTHENTISCHES
AUFTRETEN IM VERKAUF.

EIN EHRLICHER UND RESPEKTVOLLER
UMGANG IN BEZUG AUF KUNDEN, MITARBEI-
TERN, GESCHAFTSPARTNERN UND DER UMWELT.

TRANZPARENZ GEGENUBER KUNDEN,
MITARBEITERN UND GESCHAFTSPARTNERN.
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5.4 CORPORATE COMMUNICATION

Folgende Grundsitze wurden festgelegt, um eine ein-
heitliche Kommunikation zu schaffen. Diese Grundsatze
dienen ebenfalls als Grundlage zur Gestaltung des Cor-

porate Designs.

KUNDEN, KOLLEGEN, GESCHAFTS- UND
HANDELSPARTNER WERDEN GEDUZT..
Dies schafft eine direkte, personliche Ebene, verbindet

und baut Vertrauen auf.

ENGLISCHE WORTE WERDEN BEWUSST
IN DER KOMMUNIKATION EINGESETZT.

Es wird vorausgesetzt, dass die Zielgruppe die
jeweiligen Begriffe oder Redewendungen aufgrund
des Alters und der Interessen versteht. Dies
gewihrleistet einen weiteren Bezug zu der

Modernitat des Unternehmens.

DIE ZU VERWENDENDE SPRACHE IST
SIMPLE, PERSONLICH UND AKTUELL.

Die zu erreichende Zielgruppe soll sich mithilfe
eines lockeren, natiirlichen Umgangs wohl und

angekommen fihlen.
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6. ZIELGRUPPENANALYSE

UM DIE GEWUNSCHTE KERNZIELGRUPPE ZU ERREICHEN,
WURDE AUF BASIS DES ERARBEITETEN WERTESYSTEMS DES UN-
TERNEHMENS ZWEI PERSONA ENTWICKELT. DIESE PERSONAS
BILDEN DIE GRUNDLAGE DER GESTALTUNGSENTSCHEIDUNGEN
IM DESIGNPROZESS UND SIND AUSSCHLAGGEBEND FUR DAS
VISUELLE ERSCHEINUNGSBILD.



6.1 PERSONA

Bei den folgenden zwei Personas wurde
in den Bereichen Figenschafien, Freizeit
und Finkaufsbediirfuisse die verschiedenen
Wiinsche, Ziele und Merkmale definiert,
unter dessen Berticksichtigung eine gerech-
te visuelle Kommunikation mit der Ziel-

gruppe aufgebaut werden kann.
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ZOE ZILLER GESCHLECHT: WEIBLICH

GRAFIKDESIGNERIN, 26 WOHNORT: LEMGO

EIGENSCHAFTEN

Zoe 1st kreativ, offen und interessiert. Sie ist vegan und setzt sich zunehmend mit
threm Konsumverhalten auseinander. Durch ihr stetiges Weiterbilden stellt sie
fest, dass sie gerne viel verandern méchte in threm Umgang mit der Natur. Sie ist
aufgeschlossen und lernt gerne dazu. Neue, interessante Leute kennenzulernen ist
neben Buichern ihre grofite Inspirationsquelle. Sie hat eine Affinitat fiir Mode und
liebt es, sich mit Kleidung und Stoffen auseinanderzusetzen. Sie setzt sich mit sich
selbst und ithren Handlungen auseinander, ist reflektiert und méchte auch andere

dazu inspirieren.

FREIZEIT

In ihrer Freizeit fotografiert Zoe freie kiinstlerische Projekte und teilt ihre Arbeiten
auf Social Meida, wo sie sich bereits eine groffere Community aufgebaut hat. Sie
trifft sich abends mit Freunden und fiahrt sehr gerne zu Kunstausstellungen. Sie
liest Biicher tiber Kunstgeschichte und setzt sich zunehmend mit Literatur rund

um den Klimaschutz und der Umwelt auseinander.

EINKAUFSBEDURFNISSE

Beim Einkaufen versucht Zoe umzudenken und mehr Wert auf faire Bedingungen
und Nachhaltigkeit zu legen. Sie kleidet sich gerne individuell und mag einzig-
artige Kleidungsstiicke. Bisher fallt es ihr noch etwas schwer ganz auf Fast Fashion
zu verzichten, sucht aber stehts nach Alternativen. Durch ihre aufgeschlossene Art
lernt sie gerne und schnell neue Menschen kennen und fiihlt sich in einem persén-

lichen und offenem Einkaufsumfeld wohl.
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ANICA LOEWE GESCHLECHT: WEIBLICH

ARCHITEKTURSTUDENTIN, 29 WOHNORT: DETMOLD

EIGENSCHAFTEN

Anica ist neben threm Studium politisch engagiert und setzt sich fiir
den Klimaschutz ein. Sie ist ein sehr bewusster, engagierter und krea-
tiver Mensch. Sie achtet sehr auf Asthetik und legt viel Wert auf ihr
eigenes Erscheinungsbild. Sie ist extrovertiert und kntipft schnell Ver-

bindungen zu Menschen, die ihre Ansichten und Interessen teilen.

FREIZEIT

In ihrer Freizeit geht Anica auf Demonstrationen und setzt sich dabei
viel fir Nachhaltigkeit ein. Durch ithr Studium hat sie eine Affinitat zu
Inneneinrichtungen aufgebaut, renoviert und dekoriert bei sich und bei
Freunden gerne die Umgebungen. Sie liest gerne Biicher iiber Design-

geschichte und Innenarchitektur.

EINKAUFSBEDURFNISSE

Beim Einkaufen legt Anica viel Wert auf Nachhaltigkeit. Sie kauft ent-
weder Second Hand oder fair und nachhaltig produzierte Kleidung.
Sie hat ein sehr bewusstes Konsumverhalten und hinterfragt bei jedem
Kauf wo der Artikel herkommt und unter welchen Bedingungen er
produziert wurde. Durch ihr Studium achtet sie besonders auf die
Einkaufsumgebung/ Architektur und méchte sich beim Einkaufen
wohlfithlen. Qualitat der Ware ist thr wichtig, damit die Langlebigkeit

garantiert 1st.
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7. KONKURRENZANALYSE

IN EINER KONKURRENZANALYSE WIRD DURCH HER-
AUSFILTERN RELEVANTER KONKURRENTEN, IM DI-
REKTEN VERGLEICH ZUR EIGENEN DIENSTLEISTUNG,
ALLEINSTELLUNGSMERKMALE UND VERBESSERUNGS-
POTENZIAL HERAUSGEARBEITET. DABEI WIRD SICH
BESONDERS AUF DIE STARKEN UND SCHWACHEN
DER KONKURRENZ KONZENTRIERT.



DIE ZU UNTERSUCHENDEN KONKUR-
RENTEN SIND DIE RECYCLINGBORSE IN
BAD SALZUFLEN, DIE AWO BOUTIQUE
IN LAGE UND DAS 2- HAND IN LEMGO.

a das Unternechmen zweii Vintage Finds nicht
Dim Onlinehandel konkurriert, bezieht sich die
folgende Analyse auf das direckte Umfeld in der ei-
genen Region. Der zu untersuchende Radius ist im
Kreis Lippe. Insgesamt werden drei Second Hand

Anbieter naher beleuchtet.
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RECYCLING
BORSE IN
BAD SALZUFLEN

PRODUKTE Angeboten werden Produkte aufgrund ihrer Unver-
sehrtheit. Bei der Auswahl der Ware wird nicht ziel-
gruppenbasiert entschieden und somit ein sehr gro-
Bes, gemischtes Angebot erzeugt. Angeboten wird
Kleidung, Mébel, Spielzeuge, Biicher, Hausrat, Elek-

tronik, Fahrrader, Werkzeuge uvm.

MISSION Umweltbewusst einkaufen und soziale Projekte unter-
stitzen. Fundgrube fiir Preisbewusste, Sammler und
Umweltbewusste. (vgl. Arbeitskreis Recycling e.V.
0.J.) Standorte in Bielefeld, Herford und Lohne.

PREISE €€EE
ZIELGRUPPE Umweltbewusste und Sparsame
WEBAUFTRITT Sehr ausfithrliche, informative und transparente

Internetseite. Aktuelle Termine und Aktionen sind
auffindbar. Social Media Accounts die hauptsachlich

Aktionen und Projekte vorstellen.
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WERBUNG Erfolgt uber die Internetseite und den Social Media
Account. Werbung fiir direkte Ware wird nicht
gemacht. Da die Zielgruppe sehr weitgefachert ist,
wird die Werbung nicht direkt auf die Zielgruppe

ausgerichtet, kein Konzept.

VISUELLE Die im Logo vorhandenen Farben werden nicht auf
ERSCHEINUNG der Website oder auf Social Media mit eingebunden.
Kein visueller Leitfaden erkennbar. Der Innenraum

ist eher unemotional, unattraktiv und unruhig

Abbildung 1: Recyclingborse von auBen (Cityladen Bad Salzuflen o.].)




2- HAND
IN LEMGO

PRODUKTE Angeboten werden Produkte die aufgrund ihrer Un-
versehrtheit angenommen werden. Bei der Auswahl
der Ware wird nicht zielgruppenorientiert entschie-
den und somit ein sehr grof3es, gemischtes Angebot

erzeugt. Angeboten wird iiberwiegend Kleidung und

Hausrat.
MISSION Sie sind Teil der Ebenezer-Stiftung.
PREISE €EEE
ZIELGRUPPE Keine Information.
WEBAUFTRITT Internsetseite mit schr wenigen Informationen.

Anfahrt und Kontaktdaten und aktuelle Offnungszei-
ten sind zu finden. Keine Social Media Auftritt.
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WERBUNG Keine Werbung,

VISUELLE Kein Logo oder Corporate Design vorhanden.
ERSCHEINUNG Inneneinrichtung ist sehr unruhig und spatanisch.
Sehr viel Ware auf sehr wenig Flache. (vgl. Abbil-

dung 2)

Abbildung 2: 2-Hand von innen (2-Hand Lemgo o.].)




PRODUKTE

MISSION

PREISE

ZIELGRUPPE

WEBAUFTRITT

AWO
BOUTIQUE
IN LAGE

Gut erhaltene Produkte in den Berichen Bekleidung
fir Manner, Frauen und Kinder. Hausrat, Bucher,
Kinderwagen, Gardinen. Bei der Auswahl der Ware
wird nicht zielgruppenbasiert entschieden und somit

ein sehr grofles, gemischtes Angebot erzeugt.

In der Zentrale in Lage und in den Boutiquen erhal-
ten erwerbslose Menschen die Maglichkeit, wieder

einen Zugang zum Arbeitsmarkt zu finden.

€€EE

Bediirftige Menschen mit einem geringen

Einkommen.

Website mit grundlegenden Informationen und

Kontaktdaten. Keine Social Media Auftritte.
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WERBUNG Keine Bewerbung der Ware oder der Aktionen.

VISUELLE Ein Ansprechendes Logo, sowie eine Corporate

ERSCHEINUNG Farbe, die sich auch auf der Website finden lasst.
Inneneinrichtung der Awo Boutique ist sehr
spatanisch und nicht modern. Viel Ware auf wenig
Flache.

Abbildung 3: Die Awo-Boutique (Awo-Boutique o.].)




Vergleicht man die Drei Second Hand Geschifte,
wird sichtbar, dass der Aspekt der AuBenwirkung bei
allen keine groBe Wichtigkeit hat. Die Mission der
Recyclingborse ist klar entnehmbar. Die Umwelt, das
Recyceln und Ware fiir den kleinen Geldbeutel an-
zubieten. Die Awo Boutique bezieht sich in threm da
sein nicht auf die Umwelt, sondern ist sozial motiviert
und engagiert. Bel 2-Hand-Lemgo findet man tber
deren Mission nicht wirklich viel Auskunft, aufler dass
sie einer Stiftung angehdren. Die Awo Boutique hat
zwar eine informierende Website, bezieht allerdings
Social Media in ihrer Prasenz nicht mit ein. Die Re-
cycling Borse dagegen hat eine sehr transparente, in-
formative Website, ist auf Social Media zu finden und
informiert dort vor allem tiber Projekte und Veran-
staltungen. 2-Hand-Lemgo hat eine Website auf der
wenig, bis gar keine Informationen gegeben sind. Auf
Social Media ist 2-Hand-Lemgo auch nicht prisent.
Alle drei Geschifte bieten sehr preiswerte Ware an.
Auf die Inneneinrichtung, sowie ein konzeptionelles,
durchdachtes Erscheinungsbild, wird ebenfalls wenig
Wert gelegt. Direkte Zielgruppen sind aufler bei der
Awo Boutique nicht definiert.
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FAZIT

Auf der folgenden Seite wurden
diec Ergebnisse aus der Analy-
se zusammengefasst. Ausgefillte
Punkte stehen fur ,erfullt und
nicht ausgefiillte Punkte fur ,,nicht
erfllt“. Produkte beschreibt das
Angebot, die Auswahl und Plat-
zierung in Bezug auf Attraktivitat.
Die Mission steht in der Tabelle fiir
Firmenphilosophie und inwiefern
diese vorhanden ist. Wenig ausge-
fullte Kreise stechen in Bezug zum
Preis fiir ,,gtinstig* und andersrum
fur ,teuer. Die Zielgruppe be-
schreibt wie zielgruppenorientiert

gehandelt wird.



Der Webaulftritt sagt aus, wie und wie umfangreich sich die Unternehmen im In-

ternet prasentieren. Werbung beschreibt ob und wie viel Werbung online gemacht

wird. Visuell bezieht sich auf die Visuelle Erscheinung in Bezug auf das Corporate

Design der Unternehmen.

PRODUKTE

MISSION

PREIS

ZIELGRUPPE

WEBAUFTRITT

WERBUNG

VISUELL

DIE
BORSE

00000

0000

00000

00000

© 0000

2-HAND
LEMGO

( ] leo/e/e)

@0000

00000

00000

@0000

00000

00000

AWO
BOUT.
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0000

00000

00000
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8. CORPORATE DESIGN DES
UNTERNEHMENS ZWEII VINTAGE FINDS

DAS ERSCHEINUNGSBILD DES UNTERNEHMENS TRANSPOR-
TIERT VISUELL DIE IDENTITAT IN BEREICHEN DER INTERNEN
UND EXTERNEN KOMMUNIKATION, DURCH DEN EINSATZ
VERSCHIEDENSTER GESTALTUNGSPRINZIPIEN. DAMIT DAS
ERGEBNIS ZUR ANGEZIELTEN BOTSCHAFT PASST, WURDE
KONZEPTIONELL EIN GESTALTERISCHES GERUST ENTWICKELT,
WELCHES ALS GRUNDLAGE ALLER DESIGNENTSCHEIDUNGEN
DIENT. EIN KONZEPTIONELLER LEITFADEN, DER VISUELL DAS
WERTESYSTEM AN DEN KUNDEN KOMMUNIZIERT UND DAS
UNTERNEHMEN IN SEINER UNITAT REPRASENTIERT.



8.1 LOGO
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8.1.1 ANSATZE/ ENTSTEHUNGSPROZESS

2ure. [ second Viw\ﬁﬁ/&
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7we i Schriftart: Didot

Schriftschnitt: Bold
Bezug; Serifenschrifi; serids, lebendig,
alte Schrift, Bezug zu der Ware

Z W e i Laufweite +175;

Schafft Raum, Buchstaben wirken
freier, Bezug: Fiir sich stehende Produkte,

zusammen in einem Raum

Z W e l 1 Punkt entfernen; Buchstaben liegen

nur noch auf der Mittelldnge
Bezug: zusammengehorig; harmonisch;

Buchstaben bilden eine Einhent

Z W e ]_ l Das i verdoppeln; Bezug: 2; Second

Hand; 2 Siulen Produktangebot: Fashion
und Interior. 5 Buchstaben; Bezug: 5
Finger emner Hand - Second Hand
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8.1.2 EINSATZ/ RICHTLINIEN
8.1.2.1 FARBDARSTELLUNG

Z W e 1 l Bei Anwendung auf dem beigen Hinter-

grund ist das Logo in grau-grun abgebildet.

Auf dem grau-grinen Hintergrund wird

das Logo in beige abgebildet.

Z W e l 1 Auf weilem Hintergrund wird das Logo in

grau-grin dargestellt.
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8.1.2. 2 SCHUTZRAUM

Grundsatzlich sollte der Schutzraum um das Logo so grof3 wie méglich
sein, damit die optische Wirkung nicht von anderen grafischen Elemen-
ten beeintrachtigt wird. Der minimale Schutzraum nach allen Seiten ba-

siert auf der doppelten Hohe des Logos.

wel I
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VINTAGE FINDS

Das VINTAGE FINDS ist ein weiteres Element der Wortbildmarke. Der Schriftzug
kann in Kombination mit dem Logo auftreten, um den Betrachter drauf aufmerk-

sam zu machen, um welche Branche es sich handelt.

WwWel I

VINTAGE FINDS VINTAGE FINDS

Der Schriftzug ist im Verhéltnis finf Mal so lang wie das Logo hoch ist und
wird zentriert unterhalb des Logos platziert. Dabei darf der Zusatz nicht im
Schutzraum platziert werden. Der festgelegte Abstand zu dem Logo basiert
auf der jeweiligen Anwendung. Der Schutzraum ist ebenfalls derselbe Ab-

stand wie bet dem Logo.
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8.2 TYPOGRAFIE

Im Folgendem wird auf die im Corporate Design ver-
wendeten Schriftarten eingegangen. Dabei werden die
jeweiligen FEigenschaften und Anwendungsbereiche

der einzelnen Schriften erlautert.

PRAKTISCHER TEIL/ CORPORATE DESIGN
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8.2.1 DIDOT

DIDOT

bold Die Didot wurde als Schriftart des Logos ausgewahlt.
Durch ihre Serifen wirkt sie serids, elegant und anti-
quiert, und stellt somit einen Bezug zu der hochwerti-
gen, aus einem anderen Jahrzehnt stammenden Ware
her. Thre wechselnden Strichstarken wirken lebendig
und abwechslungsreich, was das Unternehmen und

thre Werte transportiert.
Anwendung findet die Didot allerdings in der ge-
samten Geschéftsausstattung keine. Sie ist das Allein-

stellungsmerkmal des Unternehmens und findet sich

allein im Logo wieder.

Didot Regular
Didot ltalic
Didot Bold

abedejghijklmnopqrstuvwxyz ABCDEGH
IKLMNOPQRSTUVWXYZo0123456789!?
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Die Didot ist Bestandteil einer Schriftensamm-
lung, die der fiihrende franzosische Schriftengie-
Ser Firmin Didot zwischen 1783 und 1811 schaffte.
Francois Ambrose Didot ist der Vater von Firmin
Didot und der bekannte Schopfer der Schriftgro-
Senberechnung im Rahmen des heute nach ihm
benannten Didot-Systems. Die starke Betonung
der kraftig ausgepragten senkrechten Striche zu-
sammen mit filigranen Haarstrichen ist besonders
charakteristisch fur die Didone-Schriften. Die Di-
dot die heute ihren Einsatz findet wurde von dem
schweizerischen Schriftentwickler Adrian Fruti-
ger im Jahr 1991 auf Grundlage der von Firmin
Didot entwickelten Schrift neu gezeichnet.(vgl.

Schriftportrait Didot o.J.)
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8.2.2 FUTURA

FUTURA

MEDIUM  Als Kontrast zum Logo wurde eine serifenlose, klare
BOLD  Schrift ausgewahlt. Sie wirkt zuriickhaltend und soll
in ihrer modernen, sachlichen Form, Informationen

ubermitteln.

Die Futura ist die Corporate Schrift des Unterneh-
mens und wird bei allen Headlines und allein stehen-
den Textbausteinen eingesetzt. Sie findet in allen Be-
reichen der internen und externen Kommunikation
thre Verwendung. Dabei wird sie ausschliefSlich in
Versalien und in den Schriftschnitten Medium und

Bold eingesetzt.

Futura Medium
Futura Medium ltalic
Futura Bold

abcdejghijklmnopqrstuvwxyz ABCDEGH
IJKLMNOPQRSTUVWXYZ012345678912

63 PRAKTISCHER TEIL/ CORPORATE DESIGN



Die Futura wurde von dem Typografen Paul Renner entwi-
ckelt und 1927 versffentlicht. Sie gilt als Dokument fiir den
Zeitgeist der Avantgarde der Zwanzigerjahre und prégte
in der Folge den modernen Auftritt zahlreicher Printme-
dien und Erscheinungsbildern gro3er Marken.(vgl. Futura.
Die Schrift. 0.J.) Die typischen Merkmale der Futura sind
zum einen die sirenge Geometrie sowie der Verzicht auf
Serifen. Die Zeichen beruhen auf geometrischen Figuren,
dem Kreis, dem Quadrat und dem Dreieck, welche der
Schrift eine elegante und moderne Wirkung verschaffen.

(vgl. Schriftportrait Futura o.J.)
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8.2.3 BASKERVILLE

BASKERVILLE

Regular Um den Lesefluss von FlieBtexten zu vereinfachen,
wurde sich fur eine Schrift mit Serifen entschieden: die
Baskerville. Sie ist sehr dezent und erfillt damit eine

praktische Funktion.
Die Baskerville findet thren Einsatz in langeren Texten.
Beispielsweise in E-Mails, oder Veranstaltungsbeschrei-

bungen. Sie wird ausschlielich im Schriftschnitt

Regular verwendet.

Baskerville Regular
Baskerville Italic
Baskerville Bold

abcdejghijklmnopqgrstuvwxyz ABCDEGH
JKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789!?
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Mitte des 18. Jahrhunderts wurde die Baskerville von John
Baskerville in Birmingham entwickelt und ist ein typischer
Vertreter der Barock-Antiqua.( vgl. Herrmann, 2020)
Durch ihre dynamische Offenheit ist sie eine der meistver-

wendeten FlieBtextschriften der letzten Jahrhunderte. (vgl.

Baskerville 2020)
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8.3 PRIMARFARBEN

GRAU-GRUN

R136 G142 B133
C48 M33 Y42 K15
#888E85

ANWENDUNG
LOGO, FARBFLACHEN,
FLIESSTEXT, LINIEN

Das Grau-Grin wurde ausge-
wahlt, um einen Bezug zu der Um-
welt aufzubauen. Griin steht fiir
Lebendigkeit, ist sehr dynamisch
und symbolisiert die Natur und
die standige Entwicklung. Durch
das zumischen von Schwarz und
der starken Entsattigung, wirkt das
Griin zwar verblasst, transportiert
dennoch einen edeln und hoch-
wertigen Look. Das Verblassen
der Farbe soll den Lebensweg der
zum Verkauf stehenden Produkte
symbolisieren, die auf Grund ih-
rer langen Existenz natiirlich nicht
mehr ganz neuartig sind aber den-
noch qualitativ hochwertig, edel

und zeitlos sein konnen.
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Als Kontrast zu dem Grau-Grin
wurde ein heller Beige Ton gewahlt,
der auch in Kombination und in
Uberlagerung mit dem Grau-Griin
einsetzbar ist. Beige wird mit der
Farbe der alteren Generation asso-
ziiert, da sich diese Menschen oft
in Beige kleiden und auch in den
50er 60-er Jahren Naturtdne wie
Beige gerne im Einsatz waren. In
Kombination mit der Typografie
wird eine Art Briicke zwischen den
Generationen in Bezug zur Farb-
assoziation erzeugt. Der Bezug zu
der im Verkauf stechenden Ware
wird durch die Farbe der zurticklie-
genden Jahrzehnte ebenfalls trans-
portiert. Durch die Helligkeit der
Farbe wirkt das Beige frisch, leicht
und unbeschwert und spiegelt die

Unternehmenswerte wieder.

BEIGE

R244 G239 B235
C5 M16 Y8 KO
#FAEFEB

ANWENDUNG
LOGO, FARBFLACHEN,
FLIESSTEXT, LINIEN



8.4 BILDSPRACHE

69

ie Produkt und Outfit Foto-
Dgraﬁen des Sortiments sol-
len auf eine minimalistische und
doch dynamische Art und Weise
die Produkte zielgruppengerecht
transportieren. Der Einsatz der
Fotos erfolgt zum einen als Re-
prasentation der Ware auf der
Website und spiegelt durch die
Bildsprache das Unternehmen
wieder. Den Haupteinsatzbereich
der Totografieren ist auf dem In-
stagram Kanal. Dort werden wo-
chentlich neu eingetroffene Ware

prasentiert.
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8.41. LOCATION

m den zeitlichen Kontext

widerzuspiegeln, wurde sich
bewusst fir eine Altbauwohnung
mit sehr hohen Decken und alten
Tiren entschieden. Der “Raum”
soll erkennbar bleiben, um eine
gewisse “Nahe” und ein person-
liches Gefiihl zu vermitteln. Zu-
dem wurde bei den Outfitfotogra-

fien auf jedem Bild ein zum Look

passendes Einrichtungsstiick
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platziert, um dem Gesamtbild etwas mehr Wohnliches zu geben.
Um die personliche Ebene noch mehr zu untermalen, soll sich
dieser Bereich zum fotografieren im Geschaft selbst befinden.
Der Kunde erkennt eventuell die Umgebung wieder und ver-
spurt ein gewisses vertrautes Gefuhl, da dieser Ort bereits be-

kannt ist.
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8.4.2 OUTFITFOTOGRAFIEN

as Model soll den Stereo-
Dtypen der weiblichen, jin-
geren Zielgruppe widerspiegeln.
Von jedem Kleidungsstiick wurde
ein gesamtes Outfit fotografiert,
sowie weitere Close Ups, um den
Stoff deutlicher zu zeigen. Ins-
gesamt sind die Outfitfotografien
durch die Location dennoch mi-
nimalistisch gehalten, sodass der
Hauptfokus auf dem Kleidungs-
stick liegt. Das Model variiert
zwischen unterschiedlichen Posen,
stechend und sitzend. Zusatzlich
wurde aus zwel Perspektiven in
den Raum fotografiert, um eine
dynamische Komponente zu er-
zeugen, damit die langlebige
Kleidung frisch und lebendig

prasentiert wird. Die Closeups
sollen gezielt den Stoff der Klei-
dungsstiicke in den Vordergrund
holen und das Kleidungsstiick auf
Grund der Texturen oder Farben
attraktiv darstellen. Dadurch dass
das Kleidungsstick im Anschnitt
dargestellt wird und nicht in seiner
Ganzheit abgebildet ist, lasst dies
fiir den Betrachter einen weiteren
Interpretationsraum und er wird

neugierig,
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8.4.3 PRODUKTFOTOGRAFIEN

75

ie Produktfotografien der

Mbobelstiicke  und  Inter-
ior Artikel wurden in derselben
Location und im selben Look
fotografiert, um die Zusammenge-
horigkeit der zwei Rubriken zu ge-
wihrleisten. Die Objekte wurden
ebenfalls in ihrer Ganzheit und
im Detail abgebildet, um auf be-
sondere Oberflichen eingehen zu
konnen aber auch um das Objekt
interessant und spannend zu dar-

zustellen.
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FORMAT; 88,9 MM X 50,8 MM
NATURPAPIER (FSC); 250 G

8.5.1.1 VISITENKARTEN

ie Visitenkarten haben das Format 88,9 mm x 50,8 mm,
D sind beidseitig bedruckt und existieren in zwei Farbvarian-
ten. Das Corporate Papier ist ein Naturpapier mit FSC Siegel. Die
Visitenkarte wird in der Herstellung gegenkaschiert. Dies bedeu-
tet, dass zwei Papiere aneinandergepresst werden. In diesem Fall
zwei Mal ein 250 g Papier. Diese Methode macht die Visitenkarte
durch ihre Dicke langlebiger, und stellt zusétzlich einen Bezug zu
dem Unternehmensnamen, zu den zwei Rubriken und zum Se-
cond Hand Einkaufen her. Die zwei Farbvarianten sollen eben-
falls den Namen, sowie die Rubriken und das aus zweiter Hand
Einkaufen zum Ausdruck bringen. Auf der Vorderseite befindet

sich das Logo zusammen mit dem Untertitel des Unternehmens.

GEGENKASCHIERT

FSC IST EIN INTERNATIONALES ZERTIFIZIERUNGS-
SYSTEM FUR NACHHALTIGERE WALDWIRTSCHAFT.
PAPIER- UND HOLZPRODUKTE MIT EINEM FSC-SIEGEL
KOMMEN AUS WALDERN, DIE VERANTWORTUNGS-
VOLLER BEWIRTSCHAFTET WERDEN (VGL WWF O.J.).
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FORMAT; DINA4
NATURPAPIER (FSC); 90 G

8.5.1.2 BRIEFBOGEN/ UMSCHLAG

Das Briefpapier im Printformat ist ebenfalls auf dem Umweltpapier ge-
druckt. Die Schrift und das Logo sind im Kontrast in der Primarfarbe
Grau-Grin. Der Umschlag ist ebenfalls aus Umweltpapier und in der
lorporate Farbe Grau-Grun. Fir den digitalen Verkehr wird derselbe
Briefbogen verwendet, allerdings sind in der digitalen Variante beide

Corporate Farben im Kontrast eingesetzt.

zZwell ZWEI VINTAGE FINDS
Mincstrae 22
2657 Lemgo

Z7WEll

MAX MUSTER




ZWwWell

M: HIGZWEII.DE / T: +4917621488893 / A: MUSTERSTRASSE 22, 32657 LEMGO / W: WWW.ZWEIL.DE / I: @ZWEII_VINTAGEFINDS




FORMAT; DIN LANG
NATURPAPIER (FSC); 250 G

GEGENKASCHIERT
8.6. EXTERNE KOMMUNIKATION

8.6.1 PRINT
8.6.1.1 FLYER

er Flyer ist im Din Lang Format (105 mm x 210 mm) und somit kompakt und
D einfach mitzunehmen. Es wurde sich bewusst fiir ein Format entschieden, bei
dem nachhaltig wenig Papier gebraucht wird. Gedruckt wird der Flyer auf dem
Umweltpapier und wird ebenfalls gegenkaschiert. Zusétzlich symbolisiert die lange
vertikale Form eine Art Saule. Durch den zweifarbig/ zweiseitigen Einsatz der Cor-
porate Farben wird das Zwei-Saulen-Prinzip in Bezug auf die Angebotsrubriken

bestarkt. Auf dem Flyer stellt sich das Unternehmen vor und gibt einen kleinen Ein-

blick in das Wertesystem. Zusatzlich sind Kontaktdaten aufgefiihrt.




S

19,99 EUR

FASHION FINDS

8.6.1.2 TAGS FORMAT; 50 MM X 85 MM
NATURPAPIER (FSC); 250 G

GEGENKASCHIERT

Fir den Verkauf wurden Hénge-
tags entwickelt, die der Beschrif-
tung der Artikel in Bezug auf
Preise und Grofen dienen. Jede
Rubrik bekommt eine eigene Pri-
marfarbe zugewiesen. Das Grau-
Grin wird fur die Kleidungsstii-
cke verwendet und das Beige fur
die Interior Artikel. Gedruckt wer-

den die Tags auf Dem Naturpa-

pier und ebenfalls gegenkaschiert,
was sie zusatzlich robuster macht,
denn, die Tags werden nicht wie
gewohnt nach dem Kauf am Ar-
tikel gelassen, sondern an der
Kasse abgemacht, gesammelt und
wieder verwendet. Sie dienen im
Geschift ausschlieBlich zur Ori-
entierung und Informationsiiber-

mittlung fir den Kunden.
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8.6.1.3 GUTSCHEIN

FORMAT; 100 MM X 150 MM
NATURPAPIER (FSC); 250 G
GEGENKASCHIERT

er Gutschein ist im Postkartenformat 100 mm
Dx 150 mm angelegt. Ebenfalls wurde das Zwei-
Saulen-Prinzip durch die zwei verschiedenen Farben
unterstitzt. Es wurde sich bewusst fiir eine zweiseiti-
ge Karte entschieden, um wenig Papier zu benutzen.
Gedruckt wird der Gutschein auf dem Corporate
Papier und ebenfalls gegenkaschiert. Eingepackt wird
der Gutschein in ein kleines Baumwollsackchen, auf
dem sich das Logo befindet. Das Baumwollsackchen

wird gerne im Geschift wieder zuriickgenommen,

falls der Kunde es nicht benutzt, damit es wieder neu
verwendet werden kann. Auf der Vorderseite befindet
sich der Slogan des Gutscheins “Verschenke nachhal-
tige Freude”. Nachhaltig steht in diesem Fall fir die
anhaltende Freude, tiber die erworbenen Produkte,
sowie Nachhaltigkeit in Bezug auf Second Hand Ein-
kaufen. Auf der Rickseite ist ein Bereich zum selbst
ausfillen des Werts, sowie den Namen des Empfan-
gers und des Verschenkenden. Datum, Unterschrift

und Stempel sind unten einzutragen.
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FORMAT; 1T00MM X150MM
UMWELTPAPIER (FSC); 400G

NACHHALTIGE
FREUDE ZUM
EINLOSEN

NACHHALTIGE
FREUDE ZUM
EINLOSEN

Z7well
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8.6.1.4 TASCHEN

Da die Zielgruppe des Unternehmens bereits
ein gewisses Umweltbewusstsein aufweist,
wird davon ausgegangen, dass eigene Ein-
kaufstaschen mitgebracht werden. Fir den
Fall, dass ein Kunde nun doch eine Tasche
benoétigt, werden in sehr geringen Stlickzah-
len Papiertaschen und Baumwollbeutel zum

Erwerb vorhanden sein.

Die Tragetaschen bestehen aus 100 Prozent
recyceltem Material, das sehr stabil und hoch-
wertig ist. Dies soll der Tasche eine gewisse
Langlebigkeit voraussetzen, mit der Hoff-
nung, dass der Kunde sie eventuell mehrmals
benutzt und sie nicht nach dem einmaligen

Einsatz kaputt geht.

Die Baumwollbeutel bestehen aus bio Baum-
wolle und sind mit dem Logo des Unternch-
mens bestickt. Der Faden, mit dem bestickt
wird besteht ebenfalls aus 100 Prozent Baum-
wolle, sodass der Beutel auch recycelbar ist.
Die Form des Beutels hebt sich ebenfalls von
den gingigen Beuteln ab und ist damit etwas
besonderes und soll von dem Kunden gerne

benutzt werden.

MATERIALIEN; PAPIER
UND BAUMWOLLE
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8.6.1.5 POSTKARTEN

FORMAT; 100 MM X 150 MM
NATURPAPIER (FSC); 250 G
GEGENKASCHIERT

m im Geschaft wahrend des Einkaufens

ebenfalls ein Mehrwert entsteht, wur-

den Postkarten gestaltet, auf denen jeweils

ein Fakt gedruckt ist. In kurzen Satzen, rein

typografisch, soll so die Information direkt

beim Betrachter ankommen. Die Postkarten

liegen im Geschift aus, wie beispielsweise in

den Umkleidekabinen oder auf dem Tresen.
Auf Nachfrage diirfen die Kunden die Post-

karten mitnehmen. Dadurch entsteht ahnlich

wie auf dem Instagram Kanal, ein zweisei-

tiges Konzept; Einkaufen und dabei etwas

lernen. Gedruckt werden die Postkarten auf

dem Naturpapier.

DIE FAKTEN BEZIEHEN SICH AUF DIE

AUSWIRKUNGEN VON DER MODE-
INDUSTRIE AUF DIE UMWELT.
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WUSSTES
DU SCHON?

VIER MAL WERDEN KLEIDUNGSSTUCKE
DURCHSCHNITTLICH GETRAGEN, BEVOR
WIR SIE ALS ALTKLEIDUNG AUSSORTIEREN.*

zwell

“QUELLE: FASHION REVOLUTION MIT BEZUGNAHME AUF NOT JUST A LABLE UND DEFRA 20C

zZwell

7.000 LITER WASSER WERDEN FUR
DIE PRODUKTION EINER EINZIGEN
JEANS VERBRAUCHT.*

“QUELLE: GREENPEACE ,ES REICHT 2015 (PDF.DATEI)

WUSSTES Spags
DU SCHON?

MEHR ALS 700.000 MIKROFASERN WERDEN BEI|
JEDER WASCHE HERAUSGEWASCHEN, DIE
MEISTEN LANDEN IM ABWASSER UND SOMIT

IN UNSEREN FLUSSEN UND MEEREN.*

Zwell

*QUELLE: ALAN WILLIAMS 2016 MIT BEZUGNAHME AUF DIE STUDIE “RELEASE OF SYNTHET!
FROM DOMESTIC WASHING MACHINES: EFFECTS OF FABRIC TYPE AND WASHING CONDITIC
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8.6.1.6 INNENRAUM

it dem Programm Roomeon wurde eine Simulation der Raumlich-
Mkeiten des Geschifts erstellt. AnschlieBend wurde mithilfe von Pho-
toshop die Corporate Farben, das Logo und die Plakate hinzugefiigt. Der
Innenraum zeigt deutlich den Anspruch an eine moderne, minimalistische

Einkaufsathmosphire, die sich von anderen Second Hand Einkaufsmdoglich-

WUSSTES
DU SCHoN?

Z7wWEll

VINTAGE FINDS

oo .
s YA

WUSSTES
DU SCHON?




keiten in der Region abhebt. Um den Nachhaltigkeitsaspekt weiter zu
transportieren besteht die gesamte Innenausstattung ebenfalls aus Mo6-
belstiicken und Materialien, die aus zweiter Hand stammen. Das Ge-
schaft bezieht den Strom von einem 6kologischen Stromanbieter und

achtet bei der Wahl der Bank auf ein nachhaltiges Angebot.

WUSSTES WUSSTES
DU SCHON? DU SCHON?

7ZW

vintacl

INTERIOR FIND




8.6.2 DIGITAL
8.6.2.1 WEBAUFTRITT

Die Website wurde so mi-
nimalistisch und tbersicht-
lich gehalten wie méglich.
Neben der Startseite gibt
es noch folgende Unter-
seiten: Vintage Finds. Auf
der Vintage Finds Seite
werden die zweil Verkaufs-
rubriken Fashion und In-
terior vorgestellt. Dazu
wurde eine Kontaktseite
erstellt, bei der direkt tiber
ein Formular eine E-Mail

gesendet werden kann.
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Uber die Unterseite: In-
stagam, wird direkt der
Instagram Kanal verlinkt
und das Konzept und die
Inhalte die dort geteilt

werden beschrieben.

FASHION FINDS INTERIEUR FINDS

DONATION

ZWEI VINTAGE FINDS.
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atsApp o1 T L
8 zweii-vintage-finds jmofree.com

ONATION

nehmen sehr gerne eure Spenden entgegen.
hwenn nicht jedes Teil einen Platz in unserem
p bekommen kann, werden wir dafiir Sorgen den

tigen Platz eurer aussortierten Ware zu finden.

lage _Bearveiten _Darsteling _Verlauf _Lesezeichen _Entwickler.

Fenster_Hilfe

=R

Unsere VINTAGE FINDS unterteilen sich in zwei Angsbots Rubriken. Fashion und Interieur. Bei uns wirst du aus beiden Rubriken ein gleich groGes

& 2veli-vintage- finds imdofres.com

KONTAKT  INSTAGRAM

Jede Woci

Highlight aus und stellen dieses auf unserem Instagram Account vor. Wir freuen uns auf dich!

FASHION FINDS

Unsere Fashion Finds werden
sorgfiltlg und bedacht ausgewahit
Dabeilegen wir besonders viel Wert
auf die Qualitit und den Zustand
der Kleidung und Textilen. Unser
Sortiment bieibt dberschaubar.um
eden Tei seine Wirkungzu

‘gewshrleisten und fir sich stehenzu

Ware zum S Wir wahlen aus den FINDS DER WOCHE in jeder Rubrik jeweils ein persnliches

INTERIEUR FINDS

Unsere Interieur Finds beziehen sich
auf Artikelim Berelch Hausrat,
Geschirr, Dekoration, Mabel sowie.

Elektronische Gerite und Bi

Wichtig

r Auswiahlst, dass die

Artikel hochwertig und i einem

inwandfelen Zustand sind. Die

meisten Finds stammen aus den 50er



8.6.2.2 INSTAGRAM

nstagram dient dem Unter-
Inehmen als Hauptkommunika-
tionsmittel. Neben der Werbung
fiir neu eingetroffene Ware wird
sich Gber die Plattform mit Kun-
den und potenziellen Kunden aus-
getauscht und verbunden. Instag-
ram soll nicht nur als Werbetrager,
sondern als Kommunikationstool
genutzt werden. Wissen und In-
formationen sollen vermittelt wer-
den. Es wird tiber aktuelle gesell-
schaftliche und politische Themen
berichtet und diskutiert und dabei
die Reichweite erhoht.
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ede horizontale Zeile im Feed steht

fir eine Kalenderwoche. Es wurden
die Rubriken “Fashion Find” und “Interior
Find” eingefiihrt, die jeweils das Highlight
der in dieser Woche neu eingetroffenen Pro-
dukte prasentiert. Den Rubriken wurden je-
wells eine Priméarfarbe zugeteilt. Das griin re-
prasentiert die Fashion Rubrik und das beige
die Rubrik Interior. In der Beschreibung der
einzelnen Posts wird noch mal auf das jewei-
lige Produkt eingegangen und es wird naher
beschrieben. Da jedes Produkt einmalig ist,
wird bei dem Konsumenten, sofern ihm der
Artikel gefallt, eine Art Druck erzeugt, als ers-
ter den Artikel erwerben zu wollen. Die Fotos
der Produkte sind oft im Anschnitt zu sehen,
was zusdtzlich Spannung beim Betrachter
auslost. Zusatzlich wird jede Woche auch ein
Feld mit dem Logo hochgeladen. In der Be-
schreibung dieses Posts wird entweder eine
Veranstaltung, die in dieser Woche stattfindet
beworben oder es befindet sich ein Text tiber
verschiedene Umweltthemen die zur Aufkla-

rung beitragen sollen.
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DAS PROFIL:
ZWEII_VINTAGE_FINDS

DER INSTAGRAM
FEED VON ZWEII
IM UBERBLICK

o' #BleibGesund B =+ 20:09

< zweii_vintagefinds

18 2 0

Posts Followers  Following

zweii

Hi! Wir sind ZWEII und bei uns findest du hochwertige
Fashion und Interior Artikel aus zweiter Hand.
Followed by kristindau

See Translation

Following v Message

Zwell

zwell
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o #BleibGesund T 20:00

< ZWEII_VINTAGEFINDS
Posts

° zweii_vintagefinds
FASHION FIND

BEITRAG EINER
WOCHE

BILDUNTERSCHRIFT
DES BEITRAGS

Zwell

FASHION FINDS

Qv N

zweii_vintagefinds FASHION FIND der Woche:

Ein braunes, knielanges Kleid mit Knopfleiste am Hals
und an den Armeln. Stehkragen. GréBe 36.

o zweii_vintagefinds
o o
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u #BleibGesund T 20:12
< ZWEII_VINTAGEFINDS
Posts

@ zweii_vintagefinds

INTERIOR FIND
BEITRAG EINER Zwell INTERIOR FINDS
WOCHE

BILDUNTERSCHRIFT E \
DES BEITRAGS -
W

zweii_vintagefinds Der INTERIOR FIND dieser Woche:

Wir konnten uns gar nicht entscheiden welche Fund
diese Woche das Highlight werden soll.. aber diese
Lampe? Wow!

Eine Tischlampe. Ein mit braunen Bandern gespanntem
Schirm sorgt fiir super angenehmes Licht. Der FuB ist
aus Holz und das Verbindungsstlick aus Kupfer.

22 June - See Translation

e B
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w #BleibGesund T 20:00

BEHIND
EIN EINBLICK THE SCENES

IN DIE PRODUKT
AUFBEREITUNG

HEUTE FOTOGRAFIEREN
WIR DIE INTERIOR FINDS
DER WOCHE

(.‘}ﬁ' Send message
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STORY

usatzlich zu den Beitragen im Feed wer-
Zden auch Stories mit denselben Inhal-
ten aus dem Feed erstellt und hochgeladen.
Zusatzlich soll die Story ein weiteres Tool
sein, um mit der Community noch mehr in
den Austausch zu gehen. Es sollen Moment-
aufnahmen aus dem Geschaft hochgeladen
werden, Veranstaltungen geteilt, sowie Ge-
sellschafts-politische Themen rund um die
Umwelt diskutiert werden. Somit dient In-
stagram nicht nur als Werbe Plattform, son-
dern schafft Aufmerksamkeit und bietet der

Community einen Mehrwert.
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PERSONAL
IM VERKAUF
GESUCHT

WIR SUCHEN PERSONAL IM VERKAUF IN TEILZEIT.

HAST DU INTERESSE2 SPRICH UNS GERNE AN ODER SENDE EINE
MAIL AN: HI@ZWEII.DE. WIR FREUEN UNS AUF DEINE BEWERBUNG!
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8.6.2.3 MONITORANZEIGEN

m die Printmedien, und somit den 6ko-

logischen FuBabdruck des Unterneh-
mens zu minimieren, wird bei der externen
Kommunikation rund um Veranstaltungen,
Angeboten oder Stellenausschreibungen eine
digitale Monitoranzeige innerhalb des Ge-
schifts eingesetzt, die mit entsprechenden

Grafiken bespielt wird.
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Verwendete Mockups:

https://pinspiry.com/branding-mockup/

https:/ / creativetacos.com/free-horizontal-business-cards-mockup/
https://mockuptree.com/free/wooden-stamp-mockup/
https://mockuptree.com/free/paper-shopping-bags-mockup/
https://unblast.com/free-label-tag-mockup-psd/
https://mockups-design.com/flying-dl-leaflets-mockup/
https://graphicburger.com/canvas-tote-bag-mockup/
https://dribbble.com/shots/5564042-Free-mockup-for-iPhone-X-and-XS
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