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2.0 Motivation

I Rahmen meines Auslandssemsesters in Norwegen
2020 und mit Beginn der Corona-Pandemie habe ich
die Vorzige des ortsunabhangigen Arbeitens heraus-
finden durfen. Seitdem ist der Wunsch in mir immer
starker geworden, nach dem Studium selbststandig
arbeiten zu koénnen. Im Herbst 2020 entschloss ich
mich daher, ein Kleingewerbe anzumelden, um mei-
nem Wunsch mit meiner eigenen Selbststandigkeit
somit nachgehen zu kénnen. Ich musste allerdings
schnell feststellen, dass es ohne Corporate Design,
Firmenname etc. schwierig ist, dem Kunden professio-
nell gegentber zu treten, denn damals beschrankten
sich meine Tatigkeiten nur auf den eigenen Familien-
und Freundeskreis. Aus diesem Grund mochte ich
mich in dieser Arbeit vertieft mit dem Thema Kleinge-
werbe auseinander setzen und eine Corporate Identity
schaffen, welche mir zukunftig fur meine berufliche
und selbststandige Tatigkeit helfen kann. In néherer
Zukunft ware mein Ziel, dass ich als selbststandige Per-
son ortsunabhangig arbeiten kann, vor allem, weil die

Anfragen durch Mund-zu-Mund-Propaganda steigen.

Theoretischer Teil | Einleitung
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z0 Kleingewerbe

Wenn das Wort Kleingewerbe genauer beleuchtet
wird, kommen automatisch Begrifflichkeiten wie Klein-
unternehmer und Kleingewerbetreibender mit hin-
zu. Also in welchen Aspekten unterscheiden sich die
Begrifflichkeiten und was ist fur mich, als Kleingewer-
begrinderin, von groBer Wichtigkeit? Im Allgemeinen
gesagt handelt es sich hierbei um ein Gewerbe, wo
die Kleinunternehmerregel greift. Ein maBgeblicher
Vorteil von Kleingewerbetreibenden ist, dass nicht
zwingend alle Rechte und Pflichten von Kaufleuten
beachtet werden mussen, so dass sich der zeitliche

Aufwand bezuglich der Umsatzsteuer mafBgeblich re-
duziert (vgl. van Holt: 2013, 1).

Folgende zwei Kriterien sollte jeder erfiillen,

der ein Kleingewerbe anmelden méchte:

, Die Tatigkeit muss selbststandig sein, die Tatigkeit
muss dauerhaft und langfristig auf eine Gewinnerzie-
lung abzielen” (Hubinger: 2019, 8).

03 Theoretischer Teil | Kleingewerbe

Bei einem Kleingewerbe ist auBerdem noch relevant,
dass eine freie Geschaftsbezeichnung gewahlt werden
kann. Diese bedeutet aber nicht gleichzeitig auch eine
Befahigung zur Fihrung einer Firma. Es kann beispiels-
weise eine Fantasiegeschaftsbezeichnung gewahlt
werden, jedoch muss auf der Geschaftsausstattung
wie bei Briefen, Rechnungen oder im Impressum min-
destens der ausgeschriebene Vorname, sowie eine
aktuelle Anschrift mit aufgefihrt werden, da die Ge-
schéftsbezeichnung in keinen Register eingetragen
wird (vgl. Grimm: 2021, 1).

»Kleinunternehmer im Sinne des § 19 Umsatzsteuergesetzes
(UStG) i konnen sowohl Gewerbetreibende als auch
Selbststindige und Freiberufler sowie Land- und Forstwirte
sein. Voraussetzung ist, dass ihr Vorjahrsumsatz nicht mehr
als 17.500 € betrug und ihr diesjihriger Umsatz

voraussichtlich nicht mehr als 50.000 € betragen wird.*

(Hubinger: 2019, 13)
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wCorporate Identity
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»Das Wichtigste ist zu entscheiden, wofiir man steht, was man

darstellt, was fiir einen wichtig ist und was man wert ist.*

(Livengood: 2005, 9)
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11 Was ist eine Corporate Identity?

Eine Corporate |dentity setzt sich aus den beiden Be-
grifflichkeiten Zweck und Zugehérigkeit zusammen.
Hierbei sollte die Identitat aus dem Inneren, also der
Personlichkeit eines Individuums und somit auch den
ganz individuellen Starken und Schwachen entstehen
(vgl. Olins: 1990, 7 ff.). Jedes Unternehmen ist dem-
nach einzigartig in seiner Unternehmensidentitat. Die-
se besitzt es sowohl bewusst als auch unbewusst von
Anfang an, bestimmt durch die Art und Weise seiner
Fihrung und Ziele.

Unsere Wahrnehmung spielt hierbei eine wichtige
Rolle. Wenn wir eine Person das erste mal sehen,
bilden wir uns innerhalb von Sekunden ein Bild Gber

diese Person, dieser Prozess findet meistens im Unter-

07 Theoretischer Teil | Corporate Identity

bewusstsein statt. Somit hangt auch das Erschei-
nungsbild, welches wir in kirzester Zeit aufbauen,
eng mit kulturellen und sozialen Aspekten zusammen.
Deswegen sind Begriffe wie Empfindung, Wahrneh-
mung und Klassifikation wichtige Bestandteile, wenn

es um die Erstellung eines Corporate Designs geht.

Die Corporate Identity wird meistens in drei grund-
legende Bestandteile zusammengefasst, die sich alle

erganzen und in einer Wechselbeziehung zueinander
stehen, siehe Abbildung (vgl. Paulmann: 2005, 67 ff.).

Corporate Corporate
Behaviour Design

Corporate
Communication

Corporate
Image

Corporate
Identity

Abb. 1: Bestandteile der Corporate Identity
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12 Corporate Communication gesousenan

Die Aufgabe der Unternehmenskommunikation besteht
darin, eine ganzheitliche Kommunikationsmethode zu
entwickeln, um Informationen strategisch anzupassen
und zwischen allen Medien zu koordinieren. Solcherlei
gilt fur die interne und externe Kommunikation. Aus-
schlaggebend ist hierbei Marketing und PR, welche die
Leitung Ubernehmen. Inhaltlich basiert das Ganze auf
der Identitat vom Unternehmen, vom auBeren Ein-
druck her wird sich am Corporate Design orientiert.
Die Unternehmenskommunikation bietet dem Unter-
nehmen langfristige Kommunikationsmoglichkeiten fur
ein einheitliches Erscheinungsbild und profitiert auf

verschiedene Weise davon (vgl. Paulmann: 2005, 80).

Zu den internen Kommunikationstools gehoéren bei-
spielsweise Mitarbeitergesprache, Intranet, fachliche
und soziale Angebote fur Mitarbeiter, Ausflige und
Feste. Die externe Kommunikation richtet sich haupt-
sachlich an Kunden, aber auch an Lieferanten, Partner
und die Offentlichkeit. Zu den PR-MaBnahmen geho-

ren beispielsweise der Kontakt zu Reportern, die Abhal-
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tung von Pressekonferenzen und die Veroffentlichung
von Nachrichtenberichten. Um beispielsweise die Kun-
denbindung zu erhéhen, sind Kundenzeitungen oder
Online-Medien geeignet, die speziell auf die Zielgruppe
zugeschnitten sind. Ein Beispiel ist ein Unternehmens-
blog oder die Verbindung zu interessierten Gruppen
und Kunden Uber soziale Medien (wie Facebook, Twit-
ter oder Xing). Naturlich ist die Kommunikation Gber
die Unternehmenswebsite eine der wichtigsten Online-
Aktivitaten (vgl. Weinberger: 2010, 107 ff.).

AuBerdem ist ein weiteres wichtiges Mittel zur einheit-
lichen Kommunikation die persoénliche Sprache des
Unternehmens. Die Unternehmenssprache kann den
Wert der Anerkennung sicherstellen und weitere ge-
nerelle Aspekte sind die Kleidung, das Styling und die
Korpersprache (vgl. Weinberger: 2010 109 ff.).

,»Die Unternehmenskommunikation biindelt alle nach auf3en

und innen gerichtete Aktivititen.

(Paulmann: 2005, 81).
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saCorporate-Identity-Prozess

Um den Corporate-ldentity-Prozess erfolgreich auszu-
fuhren, sollten die folgenden Aspekte beachtet wer-
den (vgl. Paulmann: 2005, 104 ff.).

Kein Make Up

Das Unternehmensimage ist eine Haltung, die sich
langfristig auswirken wird. Nur wenn diese in allen
Bereichen verkorpert wird und eine kontinuierliche
Weiterentwicklung stattfindet, kann das volle Potenzial
entfaltet werden (vgl. Paulmann: 2005, 104).

Keine Insellésung

Isolierte Aktionen sind normalerweise der Ausgangs-
punkt fur temporare Losungen. Wahrend des gesam-

ten Prozesses ist nichts nachhaltiger oder negativer
(vgl. Paulmann: 2005, 104).

Integriert Handeln

Das Unternehmensimage ist breit gefachert. Daher
sollte nicht nur das Logo oder die Broschure bertck-
sichtigt werden, sondern auch alle Kommunikations-
kanale (vgl. Paulmann: 2005, 104).
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5.0 COI’p Ol'ate DeSign (die Visualitiit)

Bei dem dritten Bestandteil der Corporate Identity
handelt es sich um das visuelle Erscheinungsbild, wel-
ches einen hohen Stellenwert besitzt. Die Augen
machen 70% unserer taglichen Wahrnehmung aus
und der Sehsinn ist daher der komplexeste und best
entwickeltste Sinn (vgl. Paulmann: 2005, 72). aus die-
sem Grund umfasst das Corporate Design Aspekte
wie Logo, Farben, Formen, Fotos, grafische Elemente,
Hintergrinde, lllustrationen, Textelemente und Typo-
grafie (vgl. Weinberger: 2010, 55). Diese visuellen Ele-
mente mussen sich aufeinander abstimmen, sich auf
das festgelegte Ziel zubewegen und sollten sich wie

ein roter Faden durch das komplette Design ziehen

(vgl. Paulmann: 2005, 73).

13

»Das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens, das nach
innen und aufSen durch einheitliches Design aller relevanten

Kommunikationsmedien vermittelt wird.*

(Paulmann: 2005, 120)
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s1Das Logo

Menschen erkennen wir an ihren Gesichtern und
Unternehmen, erkennen wir an ihren Logos. Ein Logo
spiegelt die Personlichkeit eines Unternehmens wider.
Verschiedene Kriterien spielen daher bei der Erstel-
lung eines aussagekraftigen Logos eine groBe Rolle.
Jedes Logo sollte eine eindeutige Botschaft vermitteln
und einen hohen Wiedererkennungswert besitzen. Ein
weiterer essenziell wichtiger Punkt ist, dass das Logo
minimalistisch gehalten werden sollte, denn durch
die Einfachheit wirkt dieses zeitlos, verstandlich und
bekommt durch diese Kriterien auch eine hohe
Reproduzierbarkeit. Dabei sollten die Faktoren Far-

be und GroBBe nicht auBBer Acht gelassen werden
(vgl. Korthaus: 2016, 10).

Logos konnen in drei grundlegende Charaktere
unterteilt werden, die einzeln oder kombiniert ihre
Verwendung finden kénnen. Hierbei wird in Wort-
marke, Bildmarke und Zeichenmarke unterschieden
(vgl. Korthaus: 2016, 18).

15 Theoretischer Teil | Corporate Design

5.1.1 Wortmarke

Wortmarken haben oft das Alleinstellungsmerk-
mal oder die Besonderheit, dass sie hauptsachlich
aus einem Textelement oder einem einzelnen Wort
bestehen. Hierbei werden oft die Feinheiten der Typo-
grafie genutzt. Aus diesem Grund ist eine ausgewahlte
Schrift essenziell wichtig und falls eine Hausschrift vor-
handen ist, sollte dieser auch Beachtung geschenkt
werden (vgl. Korthaus: 2016, 18 ff.).

Manchmal wird dem Wortmarken-Logo auch ein De-
tail hinzugeflgt oder entnommen, sodass die Essenz
der Marke noch besser kommuniziert wird. Beispiele
fur eine Wortmarke sind Lufthansa, Google, Hugo

Boss und Coca-Cola.

5.1.2 Zeichenmarke

Zeichenmarken sind Kombinationen aus Zahlen oder
einzelnen Buchstaben. Haufig stehen sie fur Abkur-
zungen, wie zum Beispiel H&M, NDR und Jet Tank-
stellen. Um Originalitat und Alleinstellungspotenzial
zu erhalten, sollten die einzelnen Zeichen zu einem
kunstlerischen Ganzen zusammengefugt werden und
kénnen auch in ihrer Form oder typografisch verandert
werden (vgl. Korthaus: 2016, 18).

5.1.3 Bildmarke

Eine Bildmarke enthalt keinen Text, sondern nur ein
Symbol, eine Grafik oder ein Bild. Unternehmen
kénnen so ihre Philosophie oder ihre Produkte illust-
riert und ganz abstrakt darstellen. Eine Bildmarke sollte
nur dann verwendet werden, wenn das Unternehmen
schon einen gewissen Bekanntheitsgrad besitzt, denn
es kommt kein Schriftzug zum Einsatz und somit ent-
fallt auch der Name des Unternehmens komplett. Von
groBBer Wichtigkeit ist hierbei, dass eine Verbindung
zwischen Bildzeichen und Unternehmen vorherrscht
und der Betrachter gut in diese eingefthrt wird. Beispiele
fur Bildmarken sind Nike, Apple (vgl. Korthaus: 2016, 18).

16






s Typografie

Bei der Erstellung eines typografischen Logos werden
Grundregeln auBer Kraft gesetzt. Da zum Beispiel die
Lesbarkeit der Schrift, die normalerweise bei klassi-
schen Texten von groBBer Bedeutung ist, hierbei nicht
relevant ist. Sondern vielmehr ist entscheidend, ob das
Logo einen individuellen, speziellen und personlichen
Touch hat (vgl. Korthaus: 2016, 67). Des Ofteren kann
aus diesem Grund auch eine vorhandene Schrift ver-
andert werden oder durch die eigene Schrift ersetzt
werden (vgl. Korthaus: 2016, 69). Die Schriftart ist also
ein sehr wichtiger Bestandteil des Logos und auBer-
dem ein bedeutsamer Teil der Identitat, welche visuell
Botschaften nach aufBen und innen tragt. Sie ladt den
Betrachter ein und kann bewusst oder unbewusst Asso-

ziationen hervorrufen (vgl. Korthaus: 2016, 70).

Je nachdem, wie das Unternehmen wahrgenommen
werden will und welchen Stil es verfolgt, sollte dem-
entsprechend eine Entscheidung getroffen werden,
welche Schriftart es verwenden will. Eine handge-
schriebene Schrift oder Schreibschrift wirkt eher

19 Theoretischer Teil | Corporate Design

personlich, gesellig, individuell und frohlich. Schrif-
ten mit Serifen hingegen wirken seri6és und edel.
Serifenlose Schriften modern. Des Weiteren kann die
Wirkung der Strichstarke auch noch berucksichtigt
werden. Schriften mit dicker Strichstarke wirken zum

Beispiel eher laut, schwer und fordernd (vgl. Kort-

haus: 2016, 73).




s« Bildsprache

Die visuelle Sprache ist sehr wichtig, um eine konsis-
tente Kommunikation und ein einheitliches Erschei-
nungsbild zu gewdhrleisten. Dazu gehoéren Fotos,
Grafiken und Illustrationen. Das Bild hat einen emotio-
nalen Einfluss auf den Betrachter. Verglichen mit dem
Text, der zur Ubermittlung von Informationen verwen-
det wird, regt das Bild das eigene Denken an und so-
mit kann eine personliche Schlussfolgerung gezogen
werden. Ziel ist es, eine einzigartige visuelle Sprache
Uber alle Kommunikationskanale hinweg zu schaffen.
Wenn das Thema oder die Asthetik des Bildes nicht
mit dem Unternehmen oder der Zielgruppe tberein-
stimmt, wird das Bild des Unternehmens nicht ernst

genommen (vgl. Korthaus, 2016: 267).
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,»Fur Bilder nimmt sich der Betrachter mehr

Zeit als fiir Text.*

( Korthaus: 2016, 267 )

541 Bild-Text-Verteilung

Je voller eine Seite ist, desto weniger hochwertig er-
scheint diese. Viel Weillraum hingegen steht fur Ele-

ganz und Zuruckhaltung.

Bilder sollten die Message visuell unterstutzen und in
direktem Zusammenhang mit der Nachricht stehen.
AuBerdem sollten diese Neugier, Uberraschung oder

Emotionen des Betrachters wecken (vgl. Korthaus:
2016, 267 ff.)
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«Geschiftsausstattung

Die Geschaftsausstattung des Unternehmens hangt
von der GroBe und Branche ab und reicht von der
Grundausstattung mit Visitenkarten und Briefbogen
bis hin zu allen erdenklichen Werbematerialien. Mit
individuell gestalteten Umschlagen und Formularen,
Rechnungsformularen und Einladungsschreiben. Die
Menge und Art der Werbematerialien hangt natdrlich
von der GroBe und den finanziellen Ressourcen des
Unternehmens ab. Nicht jedes Unternehmen beno-
tigt Aufkleber oder Verpackungen. Visitenkarten und
Briefbogen gehoren jedoch zur Grundausstattung (vgl.

Korthaus: 2016, 100 ff.).
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wZielgruppe

Generell lasst sich sagen, je genauer eine Zielgruppe
definiert wird, desto besser. Geschlecht, Alter, soziale
Lage, Bildungsstand, Berufsgruppe und der Charakter
sind wichtige Kriterien, um die Zielgruppe korrekt fest-
legen zu konnen (vgl. Korthaus: 2016, 146 ff.).

Allerdings ist die Begrifflichkeit ,Zielgruppe” an eine
Gruppe gerichtet. Um daher noch mehr in die Tiefe
zu gehen, sollten ein oder zwei Prototypen die Eigen-
schaften und das Nutzungsverhalten darstellen. So
konnen Kreativprozesse zielsicherer umgesetzt wer-
den und es herrscht ein groBeres Situationsverstand-
nis gegenuber Personas. Somit lasst sich sagen, dass
eine Zielgruppenanalyse von groBer Wichtigkeit ist, da
aus dieser zufolge Personas entwickelt werden sollten,

da diese besonders prazise sind.

25

»Ein genau definierter Personenkreis, auf den sich die
marketingpolitischen Kommunikationsmafinahmen richten.
Jedes Unternehmen stellt aufgrund seiner Fihigkeiten,
Werte und Ziele unterschiedliche Anforderungen
an seine Zielgruppe(n).*

(Paulmann: 2015, 141)
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»Mallnahmen, die das Produkt oder die Dienstleistung und
ihre Vorteile bekannt machen.*

Paulmann, 2005:132)
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s1Social Media

Soziale Netzwerke haben sich als Kommunikationska-

nal eines Unternehmens fest etabliert. Der urspring-

liche Marketingtrend hat sich nun zu einem profes-

sionellen Umgang entwickelt. Uber soziale Medien

konnen Unternehmen die Distanz zu Kunden verklr-

zen und daruber hinaus konnen Unternehmen Uber

soziale Netzwerke ihre Markenbekanntheit steigern

(vgl. Seifert: 2017, 2 ff.)

8.1.1 Instagram

Instagram ist eine groBartige
Moglichkeit, um Bilder von
Arbeitsprozessen zu zeigen
und Videos hoch zu laden
und mit der ganzen Welt
oder ausgewéhlten Personen
zu teilen (vgl. Seifert: 2017, 4).

29 Theoretischer Teil | Werbung

8.1.2 Facebook

Auf Facebook konnen Benut-
zer ihre eigenen person-
lichen Informationen festle-
gen und Text, Fotos oder
Videos darin veroffentlichen.
AuBBerdem koénnen die Be-
nutzer gegenseitig Inhalte
teilen, diese positiv bewerten
und Kommentare hinter-
lassen (vgl. KluBmann: 2017,
107).

8.1.3 Snapchat

Snapchat ist besonders bei
jungen Leuten beliebt. Der
Schwerpunkt liegt hier nicht
auf dem Schreiben, son-
dern auf dem Senden von
Fotos und kurzen Videos.
Der Empfanger kann das
Medium nur fur kurze Zeit
sehen, dann |6scht sich die-

ses automatisch. (vgl. KluB-
mann: 2017, 108).

8.1.4 Pinterest

Die Plattform Pinterest ist
eine Online-Pinnwand fur
Grafiken und Fotografien
mit optionalem sozialen
Netzwerk (vgl. KluBmann:

2018, 109).

8.1.5 Twitter

Mit 140 Zeichen und Tags
wird einem die Moglichkeit
gegeben, alle Personen zu
erreichen, die dem eige-
nem Profil nicht aktiv folgen.
Thema und Aktivitat spielen

hier eine sehr wichtige Rolle
(vgl. KluBmann: 2017, 108).

8.1.6 Tumblr

Tumblr ist eine Blogging-
Plattform mit der Benutzer
Text, Bilder, Zitate, Chat-
Protokolle, Links sowie Vi-
deo- und Audiodateien im

Blog veroffentlichen kénnen
(vgl. KluBmann: 2017, 108).

8.1.7 Xing

Xing ist ein europaisches So-
cial-Media-Netzwerk, das fur
professionelle Kontakte kre-
iert wurde. Im Gegensatz zu
Linkedin, dem globalen Netz-
werk sozialer Unternehmen,
wird hier den deutschspra-
chigen Nutzern besondere

Aufmerksamkeit geschenkt
(vgl. KluBmann: 2017, 110).

8.1.8 Linkedin

Linkedin ist ein soziales
Netzwerk fur Beruf, Kar-
riere und Unternehmen.
Besonders kleine und mitt-
leren Unternehmen sind
hier anzutreffen. Linkedin
hat einen starken Fokus auf
deutschsprachigen Benut-
zern.(vgl. KluBmann: 2017,
110).
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. Corporate Identity des Kleingewerbes



2 Corporate Communication

In Bezug auf das Unternehmensimage sollte die Unter-
nehmenskommunikation auf allen Kanalen ein einheit-

liches Image schaffen.

Ziel der Unternehmenskommunikation ist, die Kunden
zu binden und Neue dazu zu gewinnen. Das Konzept
sollte aber mit der zuklnftigen Erfahrung stetig tber-

arbeitet und angepasst werden.

Folgende Prinzipien werden aufgezeigt, um eine

einheitliche Kommunikation herzustellen:

Kunden und Geschiftspartner werden vorwiegend
geduzt, das schafft eine emotionale und familiire
Ansprache. AuBerdem wird damit die persénliche
Ebene angesprochen und schafft Vertrauen. Aus-
nahmen sind wenige Unternehmen, die aus einer

sehr konservativen Branche stammen.

Die Stimme sollte freundlich, deutlich, sanft und

laut klingen.

Die Sprache sollte verstiandlich, einfach und per-
sonlich sein, denn die Zielgruppe sollte sich durch
die verwendete Sprache wohlfiihlen und den locke-

ren Umgang schitzen.

Die Kleidung und das generelle Styling sollte indivi-

duell, modern, lissig, sportlich und trendig wirken.

Die Kérpersprache sollte die Botschaft von Selbst-
bewusstsein, Engagement, Stirke, Entspanntheit

und Optimismus vermitteln.

38



w Zielgruppenanalyse

Die Zielgruppenanalyse ist ein wichtiger Bereich der
Marktanalyse, weshalb diese fur jedes Kleingewerbe
relevant ist. Es wird ein tiefes Verstandnis der Ziel-
gruppe gegeben und die Analyse hilft dabei, aktuelle

Trends und Veranderungen friuhzeitig zu erkennen.

39
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w2 Personas

Personas sind fiktive, aber realitatsnahe Kunden, die
Namen, Gesichter, Funktionen, Hintergrinde, Privat-
leben, Charaktere, Ziele, Verhaltensweisen, Vorlieben

und Erwartungen haben.
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introvertiert
strategisch
rational
konservativ
aktiv
preisbewusst
anspruchsvoll

extrovertiert
intuitiv
emotional
liberal

passiv
preisunabhingig
bescheiden
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s«Konkurrenzanalyse

47

48



Seit einiger Zeit verfolge ich Kleingewerbe, kleine Un-
ternehmen und Selbststandige im Bereich Grafikde-
sign und Social Media, um den Wettbewerb im Auge
zu behalten. AuBerdem ist es mir wichtig, up-to-date
zu bleiben, immer wieder neue Inspiration zu bekom-
men und zu schauen, wie ich mich von der breiten

Masse abheben kann.

Dabei ist mir aufgefallen, dass die Mehrheit dieser ge-
nannten Personen oder Unternehmen entweder digital
sehr gut vernetzt sind oder gar keinen Onlineauftritt
besitzen. Im Bereich Logodesign benutzt die Mehrheit
meistens Serifenlose Schriften. Speziell bei der Farb-
wahl wird oft die Farbe Schwarz benutzt oder es werden

eher technische Farben wie Grun und Blau verwendet.

Die Halfte der Logos besteht aus einer Wortmarke und
die andere Halfte aus einer Wortmarke und Bildmarke

oder Gestaltungselement.
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-« Entstehungsprozess
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2 Entwurfsphase 1
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~Corporate Design
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.1Das Logo

71.1 Wortmarke

Die Wortmarke bildet eher eine horizontale und qua-
dratische Form. Diese wurde gewahlt, weil sie aufge-
raumt wirkt und eine Struktur schafft. Die Wortmarke
gibt auf den ersten Eindruck eine klare Ordnung und

das Design wirkt dadurch aufgeraumt und strukturiert.

Der Vorname ist im Schriftschnitt Bold gewahlt, da
dieser einen Hinweis auf die Duz-Kultur des Kleinge-
werbes geben soll. AuBerdem ist der Vor- und Nach-
name in Minuskeln geschrieben, um so noch mehr
Aufmerksamkeit zu bekommen und sich noch mehr

von der Konkurrenz abzuheben.

sophia becker
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7.1.2 Bildmarke

Die Bildmarke, welche eher eine ovale und organische
Form besitzt, wurde gewahlt, weil diese weich, freund-
lich und geschmeidig wirkt. AuBerdem kann die Bild-
marke verschieden skaliert werden und somit ist diese
auch im Social Media und generell im Design gut ein-
setzbar. In der Kombination mit dem Logo gibt die-
se ein stimmiges Gesamtbild ab und vermittelt einen
ruhigen, aufgerdumten, vertrauenserweckenden Ein-
druck. Des Weiteren sorgt dieses fur ein gewisses Zu-
sammengehorigkeitsgefihl der beiden Komponenten.
Zusatzlich wirken weiche, organische Formen dyna-
misch, kraftvoll und ihre Wolbungen treten als augen-

fallige Merkmale hervor.

h

7.1.3 Die Kombination

Bei dem entwickelten Logo handelt es sich um eine
Wortmarke, die immer in Kombination mit der Bild-
marke steht. Die Basis des Logos bildet der Vor- und
Nachname. Die Bildmarke soll dem Gesamtbild eine
Leichtigkeit verschaffen und gleichzeitig fur eine Ver-

bindung sorgen.

sophia becker
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. Typografie

Die Schriftart ist ein wichtiger Bestandteil eines jeden
Logos und sollte keinesfalls unterschatzt werden. Da-
her ist es von groBer Bedeutung, die richtige Schriftart

zu wahlen.

Serifenbetonte Schriften kommunizieren Respekt, Se-
riositat und wirken edel, deswegen wurde diese fur
das Logo ausgewahlt. Auf der anderen Seite konnen
Schriften mit Serifen aber auch traditionell und alt wir-
ken, deshalb wurde fur den FlieBtext und die Sublines

eine Serifenlose Schrift ausgesucht.

61 Konzeption & Gestaltung | Corporate Design
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Anwendung

Logo, Headline

Kepler Std Bold
Kepler Std Light

abcdefghijklmnopqrstuwxyz12345678910?3+*#1“$% & /()=€@

Laufweite +10
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Anwendung
Sublines, FlieBtext

Quasimoda Bold
Quasimoda Light

abcdefghijkimnopqrstuwxyz12345678910?B8+*#1“$%&/()=€@
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sFarbwelt
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31 Pastel Lilac

Im Hinblick auf die externe Kommunikation spielen
Farbwerte eine groBe Bedeutung, denn diese beein-
flussen unsere Stimmung. Als nachstes wird auf die im
Corporate Design verwendeten Farben eingegangen.
Die Primarfarbe Pastel Lilac wurde ausgewahlt, da die-
se Farbe fur die Werte Kreativitat, Luxus, Transforma-
tion, Vertrauen und Wandelbarkeit steht.

AuBerdem wird Violett auch mit Luxus assoziiert, weil
Violett die Farbe der Aristokratie und des Konigtums
ist. Violetter Farbstoff war in der friheren Zeit sehr
teuer und wurde nur von wohlhabenden Menschen
getragen.

Des Weiteren steht die Farbe Lila fur den Ausgleich
von Disharmonien und es steht die Bewusstseinsoff-
nung im Fokus. Die Farbe Violett symbolisiert auBBer-
dem Intelligenz und Transformation. Die Farbe zeigt
Innovation, wirkt aber gleichzeitig verntnftig und ent-
halt ebenfalls einen Hauch Weiblichkeit.
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Anwendung

Logo, Farbflachen,

grafische Elemente, Headlines, Sublines

C31 M33 Y3 KO
R186 G174 B 210
#b2b0cb



7.3.2 Bright White

Die Farbe Bright White soll als Kontrast zu der Far-
be Pastel Lilac stehen. Dieser Ton kann allein oder in
Kombination mit der Primarfarbe benutzt werden.
Durch die Neutralitat wirk der Farbton beruhigend

und schafft ein harmonisches Zusammenspiel.

Bright White ist zurtickhaltend und steht fur Stabilitat,
Zuverlassigkeit und Professionalitat, diese Eigenschaf-
ten spiegel die Werte des Kleingewerbes ausgezeich-

net wider.
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Anwendung

Logo, Farbflachen,

grafische Elemente, Headlines, Sublines

Ci0 M7 Y7 KO
R234 G234 B 235

#ecaeaeb
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~«Bildsprache

Durch die Bildsprache bekommt jedes Unternehmen
ein Gesicht. Bilder spiegeln die Werte wider und ge-
ben Charakter. Deshalb sollten Faktoren wie Belich-
tung oder auch Kontrast beachtet werden, da diese
Emotionen wecken. Fotos und Videos sollten mit den
definierten Unternehmensfarben harmonieren und

sich gut in das Gesamtbild einbringen lassen.
Eine naturliche Wirkung des Bildmaterials ist sehr

wichtig, um die Werte des Kleingewerbes adaquat dar-

stellen zu konnen.
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wGeschaftsausstattung

Die Geschiftsausstattung ist auch ein wichtiger Be-
standteil des Corporate Designs. Diese sollte einer-
seits visuell ansprechend sein, aber gleichzeitig auch
die kommunikativen Anforderungen erfillen, da Ge-
schéftspapiere auch ein wichtiger Image- und Wer-
betrager sind. AuBerdem sollten fur die Geschafts-
ausstattung ausschlieBlich hochwertige Materialien
benutzt werden, um damit die Selbstwertschatzung zu
zeigen und dem Empfanger ebenfalls das Gefuhl von

Wertschatzung zu vermitteln.

4
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s1 Papier

Generell wird fur die Geschaftsausstattung ausschlief3-
lich recyceltes Papier mit dem Umweltzeichen “Blauen
Engel” verwendet, um dem Branding und den Marken-

werten des Kleinunternehmens gerecht zu werden.
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s..1 Blaue Engel Siegel

Das Umweltlabel ,Blauer Engel” kennzeichnet seit 1978
Papier, welches zu 100% aus Altpapier hergestellt wird.
Durch die Nutzung solcher Papiere bleiben wertvolle
Lebensraume fur Pflanzen und Tiere erhalten und so-
mit wird wichtiger Lebensraum geschitzt. AuBerdem
sind recycelte Papiere auch hinsichtlich auf das 6ko-
logische Gleichgewicht von groBer Bedeutung, weil die
Herstellung 70% Wasser und 60% Energie einspart.

Das Umweltlabel ,Der Blaue Engel” garantiert auBBer-
dem noch, dass wahrend der Herstellung keine schad-

lichen Chemikalien zugefuhrt werden.

RESS0URCEN
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8.3 Umschlag

sophia becker
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0 Printmedien
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9.1 Jutebeutel

Um das Kleingewerbe noch mehr zu bewerben, sollen
Jutebeutel bedruckt werden. Diese werden an Kun-
den verschenkt, auf Events verteilt oder erst einmal
an Freunde weitergegeben. Diese sind langfristig ein-
setzbar Werbemittel, natzlich und effizient. Denn die
Kunden transportieren darin Einkaufe und verbreiten
gleichzeitig die Werbebotschaft. Des Weiteren wird
durch die Prasenz des Logos die Kundenbindung und

die Bekanntschaft des Kleingewerbes gefordert.

Die Jutebeutel bestehen aus 100 Prozent Bio Baum-
wolle und sind sehr hochwertig. Die Beutel sollen mit
Spruchen aus dem Grafik und Design Bereich bedruckt
werden. AulBerdem wird das Logo des Kleingewerbes

noch mit abgebildet sein.
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Vorderseite

Ruckseite
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92 Postkarten

Zu den Jutebeuteln werden auBerdem noch Postkar-

ten in Geschaften mit Bezug zu Design ausgelegt. Auf [
diesen Karten werden auch die ausgewahlten Spriiche e a, I . l S )

abgebildet. Rein typografisch soll so die Information

The quick
brown fox

direkt beim Betrachter ankommen.

Hierbei ist das Design sehr wichtig, weil genau solche

jumps over the
lazy dog.

Postkarten auch gerne zu Hause an der Pinnwand

aufgehangen werden und somit entsteht eine weitere
WerbemaBnahme. Thank You!

Des Weiteren ist auf der Rickseite ein QR-Code ab-
gebildet, der zu der Webseite des Kleingewerbes fuhrt.

sophia becker «f® E A5 E

M: +49 (0)176 304 11413 E: shecker.media@gmail.com Wz www.sophia-becker.com It sophia_becker_media
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0o Kommunikationsplattformen

In der Vergangenheit wurden Online-Netzwerke nur
fur private Zwecke genutzt. Heute sieht das Unter-
nehmen darin ein wichtiges Mittel und einen grund-
legenden Erfolgsfaktor, um potenzielle Kunden zu ge-
winnen. Online-Netzwerke bieten Benutzern/-innen
unterschiedliche Inhalte und die Moglichkeit, sich
selbst zu vernetzen und zu kommunizieren. Aus die-
sem Grund ist es ein wichtiger Schritt, eine eigene
Website und eine Vielzahl ausgewahlter Social-Media-
Kanale zu haben.

Besonders wichtig sind hierbei die Social-Media-
Kanale, weil das Kleingewerbe spezialisiert auf Social-

Media -Marketing und Content Creation ist.
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sophia_becker_media ®

Visualla Kammurikatinn basiert tir mich auf 2 Flementan:
Inhaltliche Cricnticrung, strategischas Denken & der
Wunsch nach Passtorm und gutem Dasign.

wovows sa phia-beckercom

Profil bearbeiten




103 Pinterest

Um noch weiter den Onlineauftritt zu steigern, wer-

den ebenfalls Beitrage auf Pinterest gepostet.

Zuerst werden verschiedene Boards angelegt ,Grafik,
Design, Fotografie und Social Media”. Auf jedem Board
wird ein Bild oder Video angelegt, da leere Boards fur

Follower unattraktiv sind.

Die verschieden Projekte kénnen auch mit allen an-
deren Social Media Plattformen und der Webseite
verknupft werden. Die Follower bekommen so einen
direkten Einblick in die Arbeitsprozesse des Kleinge-
werbes und konnen sich aktuelle Projekte ansehen.
Nicht nur far Menschen mit Design-Affinitat ist dieser
Kanal interessant, sondern auch fur potenzielle Kun-

dinnen und Kunden.

99 Konzeption & Gestaltung | Kommunikationsplattformen

104 Linkedin

Linkedin ist ein soziales Netzwerk, was sich auf den Be-
ruf und die Karriere spezialisiert hat, deswegen wird ein
Profil fur das Kleingewerbe angelegt, um ein noch gro-

Beres Netzwerk aufzubauen.
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1.0 Corporate-Design-Manual

Da ein einheitlich, visueller Auftritt eines Kleingewerbes
eine wichtige Voraussetzung ist, sollte ein Corporate-
Design-Manual erstellt werden. Dieses CD-Manual ver-
eint grundsatzlich alle grafischen Vorgaben des Cor-
porate Designs von einem Unternehmen und sorgt fur

Professionalitat und Glaubwdirdigkeit.
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