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1. Einleitung



In dem ersten Teil der Bachelor-
arbeit wird die Abteilung ,,Detmold
lebt“ in allen Details analysiert,
sowie das momentane Auftreten
mit dem bestehenden Logo. Aus
diesen Resultaten ergeben sich
Beweggrlinde flr ein neues, ein-
heitliches und frisches Corporate
Design.

Mit den Grundbausteinen begin-
nend, wird erwahnt um welche
Punkte es sich in diesem Design-
prozess handelt und diese anhand
von Beispielen erlautern.

Als nachstes wird daruiber ge-
schreiben wofir die Abteilung
steht, in welchem Bereich sie tatig
ist und welchen AnstoR es fiir die
Grundung dieser Initiative gab.
Diese Informationen sollen daftr
dienen, diese besser zu verstehen,
sie kennenzulernen und somit eine
Zielgruppendefinition zu erstellen,
als auch eine eigene und bildhafte
Markenpersonlichkeit. Die Abtei-
lung soll Gber ein gutes Marketing
verfligen, womit die Reichweite

in Zukunft groRer und bekannter
werden soll. Untersucht werden

dabei Wiinsche, Interessen und
Anspriiche der Zielgruppen. Da die
Abteilung Uber die Social Media
Plattform ,Instagram* lauft, kann
man diese Nutzen, um mit Hilfe
der Mitglieder ein neues Corporate
Design zu erstellen und gewisse
Fragen diesbezliglich zu klaren.
Der personliche Geschmack ist
hierbei auch zu beachten, da die
Altersgruppe in einer moderneren
Zeit aufwachst und genau weil,
was zurzeit aktuell und angesagt
ist. Deswegen ist es wichtig die
Meinung der Mitglieder mit einflie-
Ren zulassen, da sie ein Teil dieser
Abteilung sind und sich in jeder
Aktion eingebunden fihlen sollen.

Anhand von Umfragen, einer
Konkurrenzanalyse und den Aus-
wertungen wird ein StandfuR
aufgebaut, mit dem Grundlagen
fur das Design entwickelt werden
konnen. Auch die Polaritatsanaly-
se ist ein wichtiger Bestandteil, um
zu wissen wie die Abteilung nach
auRen auftritt und auch mogliche
Schwachpunkte zu starken oder
auszubessern. Die Analyse kann
sehr hilfreich dabei sein, eine Mar-

kenpersonlichkeit zu erstellen.
Um ein neues und individuelles
Design zu erschaffen, erfolgt eine
Recherche wie oben beschrieben.
Genutzt wird die Konkurrenzana-
lyse, um das Auftreten zu betrach-
ten und festzustellen, was am
eigenen Design anders bearbeitet
oder wie man besser aus der Men-
ge hervorstechen kann.

Es sollen Personas erstellt werden,
um noch genauer die Zielgruppe
definieren zu konnen. Spezifische
Fragen bei der Umfrage wie ,Was
ist der Verein“ oder ,,Wie stellt
man sich das vor?“ sollen hierbei
transparent geklart werden. Dar-
aus resultieren zusatzlich wichtige
Kernwerte.

Diese Werte lassen sich genau-

er definieren und sind flir den
Designprozess zudem von hoher
Prioritat.

Aus allen Informationen die ich
rausfiltern kann, mochte ich mit
Hilfe der Customer Journey weiter
arbeiten und jeden Schritt aus-
arbeiten, wie ich als Designer die
Kinder am besten erreichen kann.

Dabei befrage ich Mitglieder und
Trainer aus der Abteilung. Ich
mochte verstehen, wie die Mit-
glieder auf Detmold lebt aufmerk-
sam geworden sind und was sie
motiviert hat, dabei zu bleiben
oder mitzumachen und langfristig
dabei zu bleiben. Dabei wird auf
Aspekte eingegangen, wie die
Mitglieder in den Kontakt der Ab-
teilung gekommen sind oder wie
als Designer aufgetreten werden
muss, um die Beteiligten mit dem
neuen Auftritt eines frischen De-
signs abzuholen. Das Ziel mit der
Customer Journey wird sein, das
Verhalten der Mitglieder nach-
zuvollziehen und die BedUrfnisse
anhand von weiteren Umfragen zu
ermitteln.

In diesem Teil soll auch der Pro-
zess des entstehenden Designs
bearbeitet werden, der den Aufbau
dokumentiert. Dabei kommen
wichtige Punkte vor wie das Logo,
Typografie, Farbschema und Bild-
sprache. Die grafischen Elemente
werden ebenfalls ein Teil sein.
Nebenbei werden dokumentarisch
Skizzen festgehalten, die bei den
verschiedenen Punkten positio-



niert sind. In dem zweiten Teil

der Bachelorarbeit geht es um
den Styleguide. Es ist ein Hand-
buch in dem festgelegt ist, wie
das Corporate Design und dessen
Gestaltungselemente ordnungs-
gemal verwendet werden sollen.
Beginnend mit einem Vorwort,
lauft es weiter mit einer Uber-
sicht mit dem Inhalt des Style-
guides und anschlieRend eine
Zusammenfassung der gestal-
terischen Elemente. Jeder Punkt
ist wichtig und bekommt eine
Auflistung, damit alles korrekt
ausgefuhrt werden kann. Fortlau-
fend greife ich die Brand ldentity
auf, sowie das zugehorige Tone
of Voice. Danach folgt das Logo
mit allen formellen Punkten wie
Bedeutung, Raster, Schutzraume
und dessen Verwendung. Gefolgt
von der Typografie ist hierbei eine

Hierarchie der Schriftsetzung
wichtig, als auch die Nutzung.
Wie die korrekten Nummern der
Farben lauten und welche Be-
deutung sie haben, ist auch ein
wichtiger Bestandteil.

Damit das Logo ohne dem Signet
oder der Schrift funktionieren
kann, werden Gestaltungsele-
mente erstellt, die in dem Sty-
leguide zu sehen sind. Fir eine
strukturierte Oberflache im Feed
auf dem Instagramaccount, soll
eine klare und aussagekraftige
Bildsprache festgelegt werden.
Dazu braucht der Guide ,,Dont’s*
um zu wissen, was in dem Design
nicht erlaubt ist.

AbschlieBend ergeben sich di-
verses entworfenes Zubehor und
Merch, die bildlich positioniert
und zuletzt als Mockup darge-
stellt werden.

Desing can be art,
design can be
aesthetics.
Design is so simple,
that's why it is
so complicated.

Paul Rand



Ich bin ein Teil des Detmold lebt
Vereins und wirke viel mit. Wir ar-
beiten hauptsachlich mit Kindern
zwischen zehn und achtzehn Jah-
ren weswegen es mir wichtig ist,
dass die Kinder sich wohlfiihlen
und immer mehr Neue den Weg
zu uns finden. In letzter Zeit fiel
leider auf, dass die Neuzugange
momentan zuriickgehen und nur
noch die Bestandsmitglieder da
sind. Da der Verein zurzeit nur
Uber die Social Media Plattform
LInstagram* auft, kann nur durch
diesen Auftritt eine Reichweite
aufgebaut werden.

Bei dem Anblick auf das aktu-
elle Logo fallt auf, dass dieses
keinen Bezug zu Sport hat und
nichtsaussagend ist. Unwissende,
die das Logo alleinstehend zum
ersten Mal betrachten, wissen lei-
der nicht worum es hierbei geht
oder was es fur eine ,,Firma“ sein
konnte. Das Logo erinnert durch
die laufende und leicht kursive
Typografie eher an Schnelligkeit
und eine Technoveranstaltung,
was keinesfalls mit Sport zu tun
hat. Die Farbe des Logos wirkt
erfrischend und aufweckend,
passend zum Thema. Die Farbe
wird hauptsachlich alleine ste-
hen. Aber einige weitere Farben

kénnten bei der Gestaltung mehr
Freiraum und Kreativitat bei der
Erstellung von Postings oder
Werbeartikeln bieten. Das Design
braucht neue grafische Elemente
die man Ubergreifend auf andere
Bereiche anwenden kann, um
einen Wiedererkennungswert
aufbauen zu kdnnen. Das Logo
soll ohne Typografie erkennbar
sein. Auch eine zugehorende
Bildmarke konnte fir ein gutes
Auftreten sorgen. Es muss mo-
dern, klar und zeitlos sein, sodass
sich die Kinder bei der Sichtung
sich willkommen und eingeladen
fuhlen. Das neue Logo braucht
mehr Ausdruck und eine klare
Aussage die sofort vermittelt,
worum es sich hierbei handelt. Es
soll serios und verspielt wirken,
da sich die Alterskategorie im
jungen Bereich befindet. Das Auf-
treten auf Instagram ist momen-
tan sehr unstrukturiert und mit
Fotos Giberladen. Auch hier soll in
Zukunft eine einheitliche Struk-
tur entstehen. Es soll verschie-
dene Rubriken geben die zeigen
welche Trainer dabei sind und

wo die Mitglieder mehr Giber eine
Person erfahren konnen um diese
besser kennenzulernen. Dies soll
dazu beitragen, eine bessere Be-

ziehung durch das erlangte Wis-
sen zu fordern und nicht fremd
zu wirken. Ausserdem sollen in
gewissen Abstanden Fakten tber
Sport zu sehen zu sein, die zum
Beispiel GUber Erndhrung, Gesund-
heit, Ubungen oder motivieren-
den Zitaten berichten. Die Bild-
sprache braucht einen klaren Stil.
Hierbei muss gefiltert werden,
wann mal ein Gruppenfoto zu se-
hen ist, reine Momentaufnahmen
vom Training oder Videos die vom
Training stammen. Durch eine
klare Struktur wird ein Aufbau
erkennbar sein, der tbersichtlich
und ordentlich aufgestellt ist.

Es gilt, weniger ist mehr. Keiner
schaut gerne auf Gberladenen
und chaotischen Content.

Durch ein komplettes Corporate
Design mochte ich eine neue
Frische flir das gesamte Team
und die Mitglieder einbringen.

Es sollen einheitliche Produkte
entstehen, damit alles den selben
Stil hat. Dabei kommen formelle
Sachen wie Briefbogen, Brief-
umschlage, Kiindigungsvorlagen
und Anmeldeformulare in Frage.
Ein paar spielerische Accessoires
wie Briefmarken konnen auch
plausibel sein. Produkte wie

Merch sollen entstehen die Stem-
pel, Sticker, Jutebeutel, Trainers-
hirts und kleine Giveaways be-
inhalten. Fir einen groReren und
auffalligeren Werbeauftritt sind
Banner oder Werbeplakate ge-
plant. Um die Fotos oder Videos
wiederzuerkennen sollen Was-
serzeichen entstehen, um direkt
zuordnen zu konnen, von wem
diese Bilder stammen. Jedes Kind
soll sich wohl fiihlen konnen und
mit keinerlei Hirden zum Training
kommen. Das neue Konzept soll
einladend wirken und fur jeden
erkennbar sein, was sich hinter
dem neuen Logo verbirgt.

Durch die Einheitlichkeit fordert
es das Beisammensein und die
Zugehorigkeit. Die zurzeit noch
eher versteckte Abteilung soll ein
offentlicheres und groReres Auf-
treten bekommen, um in Zukunft
noch mehr Kinder zu erreichen
und eine weitere Reichweite zu
erlangen. Die Community soll
wachsen und weiterhin SpaR
daran haben zum Training zu
kommen.



2. Grundbausteine



»Produkte entstehen in Fabriken.
Marken entstehen im Kopf.“
Walter Landor, Designer und
Pionier des Brandings wie der
Konsumforschung.(1913-1996)
Eine Marke ist ein wichtiger Be-
standteil eines Unternehmens
und der Gesellschaft. Eine Marke
prasentiert nicht nur das Produkt
was dahinter steht. Es es ist viel
mehr als etwas, was kauflich zu
Erwerben ist.! Sie besteht nicht
nur aus dem Namen, sondern
auch aus vielen verschiedenen
Bestandteilen, wie dem Logo, ei-
nem Symbol, dem Warenzeichen
und noch weiteren Details die
eine Verbundenheit dazu haben.
Dadurch, dass sie eine hohe Zu-
friedenheit verspricht, behalt sie
eine konstante Qualitat bei jedem
Erlebnis und Kontakt. Vorrangig
lebt die Marke nicht mehr nur
fir den Umsatz eines Produktes,

sondern sie leitet dabei auch den
Prozess weiterer Produkte um die
Marke zum Erfolg zu bringen, sie
zu verbessern und zu entfalten.
Der Begriff ,,Brand“ bedeutet im
wesentlichen der Aufbau und

die Weiterfuihrung eines Logos.2
Um eine erfolgreiche Marke zu
bilden, muss sie fiir die Kunden
einen hohen Wiedererkennungs-
wert haben.3 Bei der Entstehung
einer Marke, geht es primar um
die Differenzierung und Abgren-
zung zu anderen Mitbewerbern.
Der Markenwert beinhaltet die
Philosophie und die Kernliberzeu-
gung die im Unterschied zu ande-
ren Wettbewerbern steht. Einke
Marke enthalt ein groBes Paket
voller unverwechselbaren Werte,
um die Kunden zu gewinnen und
sie nicht fur die Mitbewerber be-
geistern zu lassen.

1Vgl. Catherine Slade-Brooking, Brand Identity: Ein Ratgeber flr Designer, (Stiebner, 2018), S.9.

2Vgl.ebd. S.12
3Vgl.ebd. S.14

Eine Marke besteht aus
Erwartungen, Erinnerungen,
Geschichten und Beziehungen,
die zusammengenommen dafur
sorgen, dass ein Kunde
bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen anderen
bevorzugt.

-Seth Godin



Ein Logo dient dazu, in den
Kopfen der Kunden zu bleiben
und Emotionen hervorzurufen.
Darliber hinaus gibt es Sinne die
angesprochen werden mussen,
um einen Kunden zu erreichen.
Dazu zahlen sehen, horen, fuhlen,
schmecken und riechen.!

Ein Logo wird gebildet aus Wor-
ten, Symbolen, Formen, Farben
und Buchstaben die in ein einfa-
ches Design zusammengebracht
werden und bestimmte Werte,
Qualitat und ein Markenverspre-
chen des Produktes oder einer
Dienstleistung mitbringen.2 Fri-
her wurde ein Logo traditionell
eingesetzt, um eine Dokumenta-
tion dartber zu fiihren, welche
Herkunft eine Person hat oder
um welchen Gegenstand es sich
handelt. Um den Wert hervorzu-
heben, wurden auch Verbindun-
gen zu ehrenhaften Familien,
besonderen Orten und bekannten
Herstellern dokumentiert.3

Ein Logo gibt es in mehreren
unterschiedlichen Formen. Sie
bestehen aus Kunstwortern oder
alleinigen Begriffen, bei denen
der Wiedererkennungswert in
der Typografie liegt. Andere
hingegen haben reine Symbole
die mit Typografien kombiniert
werden. Hierbei werden Logos in
Bereichen kategorisiert:

ist ein stilisier-

tes und grafisches Objekt.

Gute Beispiele hierfir sind das
Apple-oder WWF-Logo, die sehr
bekannt sind. (siehe Abb.1, 2)

Eine

verkorpert groBe symbo-
lische Ideen wie der bekannte
KFZ-Hersteller Toyota und bp.
(siehe Abb.3, 4)

werden in eine stilisierte
Form positioniert, die dabei eine
Botschaft Uberbringen. Ein gutes
Beispiel ist das Unilever oder
FedEx Logo.* (siehe Abb.5, 6)

sind vereinfachte
Formen, die den Namen eines
Unternehmens typographisch
darstellen wie zum Beispiel bei
dem Unternehmen Braun und
DuPont. (siehe Abb.7, 8)

werden mit dem
Namen eines Unternehmens und
einem Bildelement kombiniert,
wie es die Marke Innocent mit
einem Gesicht und dem dazu-
gehorigen Heiligenschein gut
wiedergibt. Gleiches Beispiel bei
Lacoste. (siehe Abb.9, 10)

Ein ist eine
Reihe von Logos die flexibel fur
verschiedene Bereiche, beispiels-
weise in einem Museum, genutzt
werden kdnnen.5 (siehe Abb.11)

1Vgl. Keite Lothar, Corporate Identitiy im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmens
identitat, (1. Auflage, Freiburg: Haufe-Lexware GmbH&Co.KG, 2019), S.41.
2 Vgl. Catherine Slade-Brooking, Brand Identity: Ein Ratgeber fir Designer, 1. Aufl. (Stiebner, 2018), S.24

3Vgl, ebd., S.24
4 Vgl, ebd., S.24
5Vgl, ebd., S.25
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Ein Corporate Design ist der Grund-
baustein eines Unternehmens, wel-
ches unter einem bestimmten Design
wiedererkennbar ist. Eine Unter-
nehmensmarke besteht aus vielen
Bestandteilen, welche wichtig fiir die
Eindriicke und auch die Kommunika-
tion mit den Kunden sind. Wenn ein
Kunde an ein Unternehmen denkt ist
grundsatzlich ein positiver Gedanke
winschenswert. Dabei gibt es gewis-
se Anforderungen, die eine gute Basis
gewahrleisten, wie zum Beispiel:

das Logo und der Schriftzug der
Marke, die wie eine Bezeichnung
einer Person sind

es muss einzigartig, Gbereinstim-
mend und wiedererkennbar sein

die Bedeutung des Logos ist der
Mittelpunkt des gesamten Gestal-
tungsprozesses!

Damit das Corporate Design mit dem
Unternehmen lGbereinstimmt, muss
der Charakter bestimmt werden. Da-

fur ist es hilfreich, sich das Unterneh-
men als eine Person vorzustellen, um
herauszufinden welche Gestaltungs-
elemente und Stile zu dieser passen.
Modern und zeitlos auf dem Markt zu
sein ist hierbei das Ziel. Denn jedes
Unternehmen hat bereits ein gutes
Image aufgebaut, welches sich in die
Kopfe der Kunden eingepragt hat.
Dies ist ein Punkt welcher immer zu
beachten ist, um einen guten Start zu
vergewissern.?

In diesem Projekt ist die Herausfor-
derung jedoch, das Markenprofil zu
verandern.

Dabei muss im Voraus eine Ist-Analy-
se durchgefiihrt werden. Es beinhal-
tet verschiedenen Fragestellungen
wie zum Beispiel das Auftreten ist,
welchen Eindruck es vermittelt, ob es
einheitlich oder auch noch zeitgeman
ist. Wenn die Antwort auf eine Frage
verneint wird, muss man auch diese
hinterfragen. Fur diesen Prozess mus-
sen wir in das Denken der Kunden hin-
einfiihlen und uns diese Fragen selber
stellen. Nach der Ist-Analyse wird der
Soll untersucht. Wichtig ist heraus-

zufinden welche Gestaltung den neu
erstellten Charakter betont oder ob
man auf eine bestimmte Sache be-
sonderen Wert legen muss. Dies sind
Bausteine, um in der Ist-Situation
voranzuschreiten und die Personlich-
keit eines Unternehmens passend zu
gestalten. Sind alle Schritte be-
arbeitet worden, muss ein Sytleguide
erstellt werden. Ein Styleguide ist
die Feststellung und Verbindlichkeit
des Corporate Designs. Es beinhaltet
Punkte wie Schrift, Farben, Gestal-
tungselemente, Formen und Raster
die in der Umsetzung vereinbart
wurden. In der heutigen digitalen Zeit
ist es wichtig, sich auch auf die On-
line-Anwendungen zu fokussieren.?
Bei diesem Projekt spielt Instagram
eine groRe Rolle, da diese die einzige
Plattform ist, Gber die mit den Kunden
kommuniziert wird.

Damit ein Corporate Design zum
Vorschein kommt, gibt es viele Dar-
stellungsmoglichkeiten. Angefangen
mit der Geschaftsausstattung die
jegliche Unternehmen haben und
bendtigen. Dazu zahlen haptische

Gegenstande wie Visitenkarten,
Briefbogen, Schreibblécke oder
Namensschilder. Zur Optik gehoren
auch Stempel oder Briefmarken. Fur
die Arbeitskleidung wie T-Shirts oder
Fleece-Jacken der Mitarbeiter, zéhlen
auch beklebte oder bestickte Logos.
Ein Corporate Design kann besonders
in der AuBendarstellung vielseitig
werben und aufmerksam machen.
Hierbei geht man von Werbung
auBerhalb der Geschaftsraume aus.
Es ist moglich, die AuBenwand eines
Firmengebaudes mit einem Logo zu
versehen. Auch Beschilderungen und
Gebaudekennzeichnungen gehoren
dazu. Um die Reichweite auszuweiten,
kann man Autos mit einer Folienbe-
schriftung bekleben. Diese sind mobil
und auf Lastern oder Transporter
Uberall sichtbar. Man kann fir weitere
Werbung auf Plakate, Beachflags und
LitfaBsaulen zurlickgreifen. Wenn ein
Unternehmen auf Messen unterwegs
ist, eignen sich Fahnen, Roll-Ups und
Deckenbanner hervorragend.

1Vgl. Keite Lothar, Corporate Identitiy im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensiden
titat (1. Auflage, Freiburg: Haufer-Lexware GmbH&Co0.KG, 2019), S.38

2Vgl.ebd. S.39
3Vgl.ebd. S.45

4 Vgl Griinderkiche Redaktion ,(2023), Corporate Design: Was ist das, wozu braucht ihr das, wie bekommt
ihr es?, (Online), Verfligbar unter: https://www.gruenderkueche.de/fachartikel/corporate-design-was-ist-

das-wozu-braucht-ihr-das-wie-bekommt-ihr-es/



CORPORATE DESIGN
WILL GEPFLEGT SEIN

WIE EIN SCHONER GARTEN,

DER FRUCHTE TRAGEN SOLL. wirkraum



Damit ein Design bei den Kon-
sumenten sehr gut ankommt,
muss man sie mit etwas neuem,
beeindruckendem und pragnan-
tem abholen. Daraus entfalten
sich positive Emotionen, die dazu
beitragen gut bei einem Kunden
anzukommen und Interesse zu
erarbeiten. Emotionen entwickeln
Gefuhle die bei einer Betrachtung
eines Designs eine groRe Rolle
spielen. Bevor diese Emotionen
erreicht werden kdnnen, muss
ein Designer seine Zielgruppe
kennen und verstehen. Er muss
zuhoéren und Probleme oder
Nutzungssituationen nachvoll-
ziehen konnen.! Dabei gibt es
wichtige Details wie Lebensstil,
die Bedurfnisse und Wiinsche.?
Mit Hilfe eines Moodboards lasst
sich eine Marke leichter definie-
ren und zusammenfassen. Daraus
lassen sich Punkte resultieren
wie Bilder, Farben oder Typogra-
fie, die eine emotionale Ausstrah-
lung verdeutlichen. Bestimmte
Farben konnen gewisse Assozia-
tionen vermitteln, die in der Wahl
einen Einfluss auf die Zielgruppe

bewirken kann. Grundséatzlich
sind aber immer das Geflihl und
die Wirkung des Designs aus-
schlaggebend.? Mit verschiede-
nen Materialien eines Produkts
konnen Emotionen ebenfalls
gestarkt werden. Um Geflihle
kritisch bewerten zu konnen,
muss die Empathie sehr aufmerk-
sam sein. Denn dadurch hort man
dem Gegenlber genauer zu und
kann sein Verhalten in einem
bestimmten Kontext beobachten.
So bemerkt man kleine Hinder-
nisse die den Nutzer abhalten
konnen eine Aufgabe zu erfillen,
welches den Designer inspirieren
lasst.# Kunden konnen einem oft
weiterhelfen indem sie ihre Ge-
fuhle und Meinungen preisgeben.
Es ist wichtig, diese Punkte zu
beachten und umzusetzen. Denn
der Wunsch nach neuen Kunden
schwebt hervor und man moch-
te mit einem guten Auftreten
profitieren konnen. Die Mundpro-
paganda ist oft das Mittel, wie ein
Produkt an neue Konsumenten
gelangt.

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue

Zeit, 3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012), S.83

2 Vgl. Catherine Slade-Brooking, Brand Identity: Ein Ratgeber fir Designer, 1. Aufl. (Stiebner, 2018), S.54

3Vgl.ebd. S.55

4 Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue

Zeit, 3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012), S.83

You cannot understand

good design if you do

not understand people;
design is made for people.

- Dieter Rams



3. Hintergrund



Gegriindet wurde der Verein im
Sommer 2021 mit dem Namen
,Life Park Detmold“ von einem
Investor, der diesen finanziell und
strategisch unterstiitzt. Ein Jahr
spater musste sich die Trainings-
gruppe mit diesem Namen ab-
sondern.

Die Abteilung ,Detmold lebt*
wurde demnach gegriindet und
besteht seit Sommer 2022. Die
neugegrindete Abteilung beim
PSV Lippe-Detmold e.V. wird in
Detmold das Thema Sport und
Bewegung fordern. Schwerpunk-
te und Grundbausteine hierbei
sind, eine gesunde Ernahrung,
gesundheitliche Pravention durch
Korpergewichtstraining und die
Vermittlung allgemeiner Lebens-
fahigkeiten. Die Mitglieder haben
alle dieselben Beweggriinde am
Training teilzuhaben. Darunter
zahlt zum einen das ehrenamt-
liche Engagement, sowie ein
gemeinsames Wachstum und
sehende Erfolge der Kinder. Zu-
dem ermutigen sie die Weiterent-
wicklung mentaler und korper-
licher Gegebenheiten von den
teilhabenden jungen Menschen.
Trainiert wird mit allen Kindern
aus verschiedenen Lebensver-
haltnissen und teils sozialen
Brennpunkten, die eine Auslas-
tung vom Alltag benotigen oder
die generelles Interesse an dem
angebotenen Sportprogramm ha-
ben. Unterstitzt werden auch be-
nachteiligte oder hilfsbedirftige
Mitglieder der Gesellschaft, die
aufgrund ihrenkorperlichen, geis-
tigen oder seelischen Zustand

keine Moglichkeit zur Teilhabe
an Aktivitaten oder Ressourcen
haben. Der Fokus liegt primar auf
dem gleichberechtigten Zugang
zu Sport der sich im Bereich des
Jugendsports bewegt.

Ziele dieser Abteilung sind im
physischen Bereich zum Beispiel
eine Reduzierung von Korperfett
und der Aufbau von Muskeln fiir
eine allgemeine Gesundheit und
zur Pravention von Fehlhaltun-
gen. Ein weiteres Ziel ist es, ein
Bewusstsein flr eine gesunde
Erndhrung zu erschaffen, um die
Erfolge schneller zu erzielen und
eine bessere Lebensweise zu
vermitteln. Diese sollen spater
als eine gesunde Routine in den
Alltag integriert werden. Der
psychische Aspekt spielt bei dem
Training auch eine groBe Rolle.
Die Abteilung mochte die Kinder
mental starken und dabei unter-
stlitzen ein besseres Selbstbe-
wusstsein aufzubauen. Weiteres
Ziel ist die frihzeitige Erkennung
und Vermeidung von korperlichen
Fehlstellungen wahrend des
Trainings an Geraten oder Equip-
ment. Da die Werteorientierung
als auch die Normwerte sehr in
den Hintergrund geraten, sollen
auch diese wieder hervorgehoben
werden. Dadurch, dass viele Kin-
der gemeinsam und in Gruppen
trainieren, wird dabei ein soziales
Zusammenleben beflrwortet. Sie
profitieren im Teamwork durch
den gegenseitigen Ansporn, er-
langen Teamgeist und kntpfen
zudem viele soziale Kontakte, die
oft im normalen Alltag fehlen.
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Umfragen sind dann sinnvoll und
nutzlich, wenn eine hohe Anzahl
von Menschen befragt wird. Je
mehr Leute an den Umfragen
teilnehmen, desto hoher ist die
Aussagekraft.! Falls mindliche
Befragungen nicht moglich sind,
kann man die Fragen schriftlich
per webbasiertem Umfragetool
anbieten. Mit den Umfragen hier-
bei an die Mitglieder ist es hilf-
reich herauszufinden, was zurzeit
modern und angesagt ist. Dabei
kommen auch Interessen ins
Spiel, die bei der Logogestaltung
unterstltzend wirken kénnen. Per
Instagram kann auf die Umfragen
reagiert werden oder diese als
Direktnachricht weitere infor-
mationen eingeholt werden. Alle
Antworten werden Anonym aus-
gewertet. Um das Eis zu brechen,
fange ich bei der Umfrage damit
an, personliche Informationen aus
den Teilnehmern herauszufinden
um herauszufinden, um welche
Zielgruppe es sich bei der Kom-
munikation handelt. Als nachstes

gehe ich mit ein paar Fragen zu
den Eindriicken und Empfindun-
gen zu dem derzeitigen Logo ein
um herausfiltern zu konnen was
als positiv erachtet wird und wo
eventuelle Schwachpunkte liegen
um diese auszubessern. Danach
stelle ich allgemeine Fragen
nach Meinungen und Interessen.
Konkret: welche Logos als gut
empfunden werden oder welcher
Stil zurzeit gefragt ist. Auch nach
Charaktereigenschaften und
Werten wurden Fragen gestellt,
um ein besseres Bild von der Ab-
teilung zu bekommen.

Bei der Umfrage war die Teil-
nehmerzahl sehr hoch, sodass
damit anschlieBend statistisch
signifikante Auswertungen ge-
macht werden konnten. Unter den
ganzen Antworten waren auch
sehr hilfreiche und inspirierende
Lésungsansatze dabei. Aus der
gesamten Umfrage, lasst sich
hervorragend eine Markenper-
sonlichkeit ableiten.

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue Zeit,

3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012) ,S.66
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Wenn eine neue Marke auf

dem Markt vieler Konsumenten
erscheint, wird diese mit der
schon bestehenden und starken
Konkurrenz nicht mit groer Be-
geisterung erwartet. Um einen
Vorteil im Wettbewerb zu errei-
chen, muss sich eine neue Marke
sehr strategisch anstellen. Ent-
weder sie schafft es durch einen
einpragenden Eindruck oder mit
einem besseren Angebot einer
bestehenden Marke.

Die Konkurrenzanalyse dient her-
vorragend dafir, groBe Konkur-
renten im Detail zu vergleichen
und zu untersuchen. Wenn man
Bescheid weiR, welcher Kon-
kurrent eine Gefahr darstellen
konnte, analysiert man dessen
Produkte, Diensleistungen und
wie die Kunden tber den Konkur-
renten sprechen. Hierbei ist es
moglich rauszufiltern, wie man
seine Marke davon abgrenzen
und mit welchen Argumenten

man potentielle Kunden tber-
zeugen kann. Zunéachst sollte
man direkt darauf achten, wie
der Konkurrent seine Produkte
vermarktet und verkauft, um Vor-
teile fir sich selbst ermitteln zu
konnen.!

Die erste Phase umfangt die
Wettbewerbsprifung. Damit

die Markenstrategie erfolg-
reich sein kann, braucht man so
viele Informationen wie mog-
lich. Es ist nicht nur am Anfang
eines Designprozesses wichtig,
sondern kann auch zum Ende hin
nochmal hervorgeholt werden,
um den Erfolg eines Designs zu
testen. Bestimmte Fragen lGber
die Konkurrenz fiir den Recher-
cheprozess konnen weiterhelfen
um genauere Informationen zu
erlangen. Dabei wird genau re-
cherchiert, wer die Konkurrenz ist
und welche Zielgruppe diese an-
spricht. Man kann herausfinden
wo die Starken und Strategien

der Konkurrenz liegen. Sobald
man Antworten hat, kann man
mit diesen eine Markenpositio-
nierungsstrategie entwickeln, die
beim krativen Prozess unterstit-
zen kann.

Die zweite Phase beschaftigt sich
mit der visuellen Prifung. Um

die Kommunikationen mit den
Kunden der Konkurrenz zu ana-
lysieren, darf kein Punkt dabei
ausgelassen werden. Denn nur so
versteht man die Botschaft, die
sich hinter den Designelementen
versteckt. Dabei spielen wichti-
ge Faktoren eine Rolle, wie der
Tonfall, das Erscheinungsbild,

die Schriftarten, Farbpaletten,
Markenlogos und alle sonsti-

gen Elemente in Vermarktung
und Werbung. Damit findet man
heraus, wie mit den Konkurrenz-
produkten kommuniziert werden
soll. Mit dieser Gundlage kann ein
neues und visuell Gberzeugendes
Design erstellt werden.2 Visuelle

Elemente miissen genau betrach-
tet werden und mit welchen Mit-
teln sie zur einzigartigen Asthetik
der Konkurrenzmarke gelangen.3
Die Umgebung, in der eine Marke
eingeflihrt werden soll, kann sich
stark auf die Kommunikation
einer Zielgruppe auswirken. In
sehr vielfaltigen Bereichen und
vor allem im Internet muss eine
neue Marke einen auffalligen
Auftritt erlangen, um von der ge-
suchten Zielgruppe entdeckt zu
werden.

Auch in realer Umgebung kann
man besonders mit Schildern,
Merchandise oder Flyern auf
sich aufmerksam machen. Das
visuelle Merchandise regt das
Interesse der Kunden an und

es steigert die Anziehungskraft
eines Produktes.*

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse flr eine neue Zeit,

3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012) ,S.114
2Vgl.ebd. S.115
3 Vgl.ebd. S.116
4 Vgl.ebd. S118
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Anhand von mehreren Personas,
mochte ich eine Zielgruppendefi-
nition durchfihren.

Personas sind eine Vielzahl an
Vertretern einer typischen Ziel-
gruppe. Durch die verschiedenen
Ergebnisse, die sich aus der Per-
sona resultieren, kann man den
Nutzer besser verstehen. Zudem
lasst sich ein besseres Verstand-
nis der Bedtrfnisse und Wiinsche
entwickeln. Bei dieser Umfrage
handelt es sich um zwei Segmen-
te, die insgesamt in vier Teilen
voneinander getrennt werden.
Die Lebenswelt besteht aus den
soziodemografischen Kriterien,
wie das Alter, den Beruf und den
Wohnort.

Dazu gehoren auch noch die psy-
chografischen Kriterien. In die-
sem Feld wird Gber den Lebens-

stil, die Wahrnehmung, Motive so
wie nach Interessen gefragt.

In dem zweiten Teil wird Gber das
Verhalten recherchiert, welches
situationsbezogene Kriterien
beinhalten. Hierbei wird z.B nach
den Fahigkeiten, dem Nutzungs-
umfeld, sowie personlichen
Benefits gefragt. Der andere
Bereich behandelt die verhaltens-
bezogene Soziologie. Das heil3t,
wie die Mediennutzung ist, des-
sen Nutzungshaufigkeit, Muster
und Erfahrung. AuBerdem wird
erforscht, wo die Markenaffinitat
liegt.!

Bei diesem Schritt befrage ich
drei Personen, die aus dem Inte-
ressenbereich Fitness und Sport
kommen.

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue Zeit,

3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012) S.85

Wenn uns die Zielgruppe
nicht versteht, dann ist sie
nicht unsere Zielgruppe.

-Markus Kutter



Name: Stefanie Ozmen
Alter: 38

Geschlecht: weiblich

Beruf: Projektkoordinatorin
Wohnort: Detmold

,LIFE isn‘t about waiting for
the storm to pass it’s about
learning to dance in the RAIN!“

BEVORZUGTE KANALE:
Instagram
Facebook

Google

BIOGRAFIE

- Geboren (13.11.1984) und augewachsen in Detmold

- Ausbildung: Friseurin, Kauffraum flir Boromanagement
Fundraising-Management

- seit 2015 Projektkoordinatorin in einer gemeinnttzigen,
operativen Stiftung in Detmold (Peter Glasel Stiftung)

ZIELE

- Ablenkung reduzieren

- Weniger Dinge machen -Fokussieren
- mentale Unabhéangigkeit

-proaktive Lebensgestaltung

FRUST/SCHMERZPUNKTE

- Schlechte / Fehlende Kommunikation

MOTIVATION:

- Ubernahme vom Ehrenamt
- Erweiterung der eigenen (beruflichen) Kompetenzen
- Aneignung von Wissen lUber das Thema Grindung

MARKEN

- Apple

- Nike

- Under Armour
- Ellesse

-Vero Moda

PERSONLICHKEIT:

introvertiert extrovertiert

konservativ offen

planend spontan

ichbezogen hilfsbereit

MITTELFRISTIGE BEDURFNISSE:

inaktiv aktiv

Ruhebeddirfnis Trubeltoleranz

wetterfihlig wetterunempfindlich

anspruchsvoll einfach



Abb.27

Name: Patrick Marsel
Alter: 25
Geschlecht: mannlich
Beruf: Messtechniker
Wohnort: Detmold

,Du bist Autor deiner eigenen
Geschichte.”

BEVORZUGTE KANALE:
Instagram

Snapchat

Google

Youtube

BIOGRAFIE

- netter, hilfsbereiter und offener Mensch

- gute Freundschaften haben einen hohen Stellenwert

- Leidenschaft fur Fitness
- Auto waschen zahlt zu meinen Hobbys

ZIELE

- Techniker in Richtung Maschinenbau
- Familienplanung
- viel Reisen

FRUST/SCHMERZPUNKTE

- Wenn etwas nicht gleich klappt, wie man es sich
vorstellt (ungeduldig, leicht perfektionistisch)
- Ligen von Bezugspersonen

MOTIVATION:

-immer neue Ziele setzen
-das Leben in vollen Ziigen genielen
- Mitmenschen

MARKEN

- Adidas
- Nike
- Under Armour

PERSONLICHKEIT:

introvertiert extrovertiert

konservativ offen

planend spontan

ichbezogen hilfsbereit

MITTELFRISTIGE BEDURFNISSE:

inaktiv aktiv

Ruhebeddirfnis Trubeltoleranz

wetterfihlig wetterunempfindlich

anspruchsvoll einfach



BIOGRAFIE PERSONLICHKEIT:

- Abitur introvertiert extrovertiert
- absolvierte Bachelor und den Master
- Arbeit als Projektingenieur an der TH OWL seit 2020

konservativ offen
I R
Abb.28
ZIELE planend spontan
Name: Daniel Probst I

- weitere Projekte an der TH OWL begleiten . . .
Alter: 32 (evtl. Disseration) ichbezogen hilfsbereit

- Selbststandigkeit etablieren (PT)

Geschlecht: mannlich - Natural Bodybuilding Pro werden im Bereich Sport

Beruf: Projektingenieur

Wohmort FRUST/SCHMERZPUNKTE MITTELFRISTIGE BEDURFNISSE:

ohnort: Detmold

- Zeitmanagement . . .
- Undiszipliniertheit inaktiv aktiv
- Ungeduld

,,Der.w richtig'en .Zeitpw.’)kt gibt Ruhebedirfnis Trubeltoleranz

“

es nicht. Er ist immer jetzt. MOTIVATION: S

- Menschen helfen fitter und gestinder zu werden wetterfuhlig wetterunempfindlich

- beste Version von mir selbst werden

BEVORZUGTE KANALE: )
anspruchsvoll einfach
MARKEN

Instagram

- Revolution Race
- Snocks
- Under Armour

Youtube
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4.4 Customer Journey

Beginnend mit dem Customer
Life Cycle, entsteht ein Lebens-
zyklus eines Kunden. Es beginnt
von dort an, wenn der Kunde den
ersten Kontakt zum Produkt auf-
nimmt. Dieser Moment besteht
aus dem geweckten Interesse
und der Einwilligung einer Dienst-
leistung. Es verlauft weiter vom
Erwerb bis zum Abklingen des In-
teresses. Dies ist eine zugehorige
Phase des Customer Life Cycles.
Dabei muss das Unternehmen
daflir sorgen, den Kunden bei-
zubehalten und das Interesse
wiederzugewinnen.!

Die Kunden erstellen Marken die
sich mit jedem Erlebnis immer
wieder verandern. Es ist ein wich-
tiger Aspekt, wenn ein Kunde
viele Einzelerlebnisse hat, wenn
er Beruhrungen zu verschie-
denen Markenkontaktpunkten
bekommt. Hierbei ist es anschlie-
Rend wichtig diese anzupassen.
Diese einzelnen Berlhrungs-
punkte kann man anhand der
Customer Journey darstellen.2 Sie
zeigt, wie der Kunde in einer ge-
wissen Zeit mit mehreren Touch-
points in Berihrung kommt, was
er dort macht und mit welcher
Investition das Markenerlebnis in

kleinen Schritten getatigt wird.
Es gibt bestimmte Vorraussetzun-
gen, um eine Customer Journey
Uber einen bestimmte Zeit darzu-
stellen.

1. Die relevantesten Berlhrungs-
punkte sollten aufgenommen
werden. Dazu zahlen z.B Produk-
te, Dienstleistungen und Trans-
portfahrzeuge

2. Die vom Kunden gefiihrte Ab-
folge soll nachvollziehbar sein.

3. Personas sollten vorliegen, um
die Customer Journey spezifisch
flr eine Person zu erstellen. Jeder
Kunde hat eine andere Aufgabe
oder Ziele.

4. Die Kundenzufriedenheit ba-
siert auf ihrer Emotionalitat und
sollte immer abgefragt oder be-
obachtet werden. Denn die Kurve
stellt die Kundenerlebnisse mit
ihren Hohen und Tiefen dar.

5. In Kundenerlebnissen kommen
auch Lucken vor, die akzentuiert
werden missen. Moglicherweise
schlieBen diese Licken Wett-
bewerber, die Potenzial fiir neue
Angebote ergeben.3

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue Zeit,

3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012), S.114
2ebd.S.114
3ebd. S.116

CONSIDERATION

OWNERSHIP &
USAGE

RECONSIDERATION
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PHILIPP - CHEFTRAINER

AWARENESS

CONSIDERATION

- Mundpropaganda

- Social-Media-Kanale (Posten von attraktiven Videos/
Bilder vom Training)

- Aktive Ansprache durch Trainer, Funktionare und Eltern

PURCHASE

- Informationen Gber Whatsapp und Instagram-Kanal
- Kommunikation tiber die Trainer
- Niederschwelliger Eintritt auf die Anlage/in die Halle

OWNERSHIP & USAGE

- Niederschwelliger Eintritt

- Abholen direkt an der Hallentur

- Kurze Einweisung (Was passiert heute)

- keine Formulare zu Beginn

- kein notwendiger Beitrag

- Zuwendung (Essen, Sportartikel, Sportkleidung wird
verteilt)

- Leistungsprinzip steht nicht im Vordergrund

- Kindernamen sicherstellen

- Spiel und SpaB sollen im Vordergrund stehen
- Training wird musikalisch untermalt

- Geflihl von ,,Jeder ist wlllkommen vermitteln“
- Zuwendung nach dem Training wird verteilt

- Zusammengehorigkeitsgefuhl wird gestarkt
-Abschlussspiel wird implementiert

RECONSIDERATION

- kostenloses Training

- Kontakt und Training mit erfahrenen Sportlern und

Trainern

- Unterstlitzung bei der Erndhrung
- Unterstlitzung bei der schulischen Ausbildung



NILS - TRAINER

AWARENESS CONSIDERATION

- soziale Medien
- Mundpropaganda
- kostenloses Training

- beim Training vor der Gruppe
-soziale Medien

PURCHASE OWNERSHIP & USAGE

- jeder kann mit seinem Tempo mitmachen

- Unterstutzung von Trainern

- Teamgefuhl herstellen

- Fortschritt der sich Uiber Leistung wiederspiegelt
- sicherer Ablauf durch Trainer

-vormachen der Ubungen von Trainern

- Ablauf wird durchgesprochen

- guter Umgang mit den Kindern
- regelmaRige Events als Belohnung

RECONSIDERATION

- bleibendes, kostenloses Training
- Méglichkeit neue Kontakte zuknlipfen
- Fortschritt vom personlichen Fitnessstand



LEONIE - TRAINERIN

AWARENESS CONSIDERATION
- auf verschiedenen Kanalen - niederschwellige Ansprache

- Mund zu Mund Propaganda - Klientel gerecht informieren und Giberzeugen

- Kontakt Gber Schule, Arbeit, Verein (Ringer) - mit Emotionen arbeiten

- Familienmitglieder informieren - nicht viel erklaren, einfach mitmachen lassen, sodass

- Aktion wie Catch a friend die Person sich selbst Giberzeugen kann

- viel dariiber sprechen - bei Unsicherheiten helfen, Fragen beantworten und

Hindernisse abbauen

PURCHASE OWNERSHIP & USAGE
- Fordernd nicht Gberfordernd - SpaR mit Kindern steht im Vordergrund
- Motivierend nicht demotivierend - Breitensport und kein Training vom Leistungssport
- positive Bestatigung durch loben und kénnen - Training ist in Gruppen zu absolvieren, da es die
unterstitzen Bindung und auch die Freude am Sport storkt

- Schwierigkeitsgrad einbauen (angepasst an das konnen der Kids)
- Wiedererkennungswert des Trainings (Hampelmann Session)

- gute Betreuung fur die Kids ist wichtig

- Trainer sind Vorbilder und sorgen fiir einen reibungslosen Ablauf

RECONSIDERATION

- neue Anregung schaffen
- Material und Sportequipment anschaffen
- Ubungen andern und variieren



LAURA - MITGLIED

AWARENESS

CONSIDERATION

- Events auRerhalb des Ublichen Trainingsortes
(z.B SchlossRBpark)

- dadurch direkter Kontakt und Aufmerksamkeit auf das
Training (Neugier)

PURCHASE

- offene Kommunikation fester Grundstein

- Ziele werden gemeinsam offen kommuniziert

- Unterstitzung bei Zielerreichung

-durch unterschiedliche Sportstationen und Trainer wird

erfolgsversprechendes Training Uberzeugend

- Optionen und Optimierung an eigener Sportlichkeit
- kostenloses Training sehr attraktiv

OWNERSHIP & USAGE

- Empfang sehr angenehm und freudig

- Trainer Uberzeugt von ihrer Arbeit

- Trainer schaffen zu motivieren

- Ubungen werden verstandlich vorgezeigt

- man wird nicht in das kalte Wasser geworfen
- Einstieg leichter

- Trainer nehmen am sportlichen Geschehen aktiv teil
- geben Verbesserungsvorschlage

- durch Erfolge hat man viel Freude am Training

-in den Pausen Zeit fiir private Gesprache

- Teilnehmende werden nach Alltag und Wohlbefinden

gefragt

- respektvolle und familiare Grundstimmung tragt zur

Freude am Training bei

RECONSIDERATION

- Training regt zum Wiederkehren an
- Optimierung ware Stammgruppe der Trainierenden




4.5 Polaritatenanalyse

Steffi

laut @

stark @

verspielt @

frohlich @

unauffallig

warm

dynamisch —@

fein

mannlich L

leicht

aufregend

|

faul

geduldig

grol

offen ®

modern

ruhig

klar

eckig @

leise
schwach
serios

trist
pragnant
kalt
statisch
grob
weiblich
schwer
beruhigend
dunkel
fleiBig
ungeduldig
klein
verschlossen
altmodisch
hektisch
unklar

rund

laut

stark
verspielt
frohlich
unauffallig
warm
dynamisch
fein
mannlich
leicht
aufregend
A

faul
geduldig
grol

offen
modern
ruhig

klar

eckig

Patrick

I

:

leise
schwach
serios

trist
pragnant
kalt
statisch
grob
weiblich
schwer
beruhigend
dunkel
fleiBig
ungeduldig
klein
verschlossen
altmodisch
hektisch
unklar

rund



Diana

laut @

stark @

verspielt

frohlich

unauffallig

warm

dynamisch

fein

mannlich

leicht

aufregend —

bei

hell @

faul

geduldig

un;

grofl

offen

vers:

—@
modern —@

alt

ruhig

klar @

eckig

Nils
laut leise
stark @ schwach
verspielt @ serios
frohlich @ trist
unauffallig @ pragnant
warm @ kalt
dynamisch @ statisch
fein grob
mannlich weiblich
leicht @ schwer
aufregend beruhigend
hell @ dunkel
faul o— fleiBig
geduldig @ ungeduldig
grof klein
offen @ verschlossen
modern @ altmodisch
ruhig @ hektisch
klar unklar
eckig { rund
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4.6 Markenpersonlichkeit

Wenn es sich um ein neues
Produkt auf dem Markt handelt,
ist es nur von Vorteil die Marken-
personlichkeit vom Kunden be-
schreiben zu lassen. Auch wenn
es dabei Diskussionen geben
kann, sind diese nie als negativ
zu betrachten, da man positive
Schlisse daraus ziehen kann.
Falls das Ist-und Soll-Bild gra-
vierend voneinander abweichen
sollten, kann man auch zwei Mar-
kenpersonlichkeiten erstellen.
Wenn es der Fall sein sollte, dass
sich beide Darstellungen doch
zu stark voneinander abgrenzen,
so muss bei der spateren Ver-
mittlung des Marken Relaunchs
in eine bessere Kommunikation
investiert werden.! Bei so einem
Workshop zu Markenperson-
lichkeit werden einige Fragen
beantwortet um herauszufinden,
wie sich die Kunden ein Unter-

nehmen/ Produkt/ Marke als
Person vorstellen. Die Fragen
kénnen sehr individuell und krea-
tiv gestaltet werden.2 Da es in der
»,Detmold lebt“ Abteilung um eine
jungere Altersgruppe handelt,
sollten einfach Fragen gestellt
werden, worlber sich junge Per-

sonen Gedanken machen wirden.

Dabei kommen Fragestellungen
in Frage wie zum Beispiel:

Welche Farben verbindest du mit
Sport?

Welche Charakterziige hat ,,DL“?
Nenne 3 Werte zu DL

Wie flhlst du dich beim Training?
Eine Polaritatsanalyse soll eben-

falls dabei helfen, die Markenper-
sonlichkeit aufbauen zu kénnen.

1Vgl. Marco Spies & Katja Wenger, Branded interactions: lebendige Markenerlebnisse fiir eine neue Zeit,

3.Aufl. (Mainz:Schmidt, 2012), S.76
2ebd.S77

Abb.29
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5. Designaufbau



DESIGN

WON'T SAVE THE

WORLD

BUT IT DAMN SURE

MAKES IT LOOK GOOD  usexanr



Mit Hilfe von abstraktem und
freiem Denken, wird das Logo
konzipiert. Um Inspirationen

zu erlangen, werde ich mit der
Handykamera in die Turnhalle
gehen und mir jedes Detail genau
anschauen. Auf jedem Turnhal-
lenboden sind Abgrenzungen und
Linien verschiedener Spielfelder
zu erkennen. Sie beinhalten Kan-
ten, Rundungen und Abstande.
Dort ergeben sich Formen und
bei genauem Hinsehen auch Zah-
len oder Buchstaben. Bestimmte
Stellen sollen fotografieren und
in Photoshop abstrahiert werden.
Aus den gegebenen Elementen
konnen neue Formen gebildet
werden.

Auch die sportlichen Gegenstan-
de sollen als Inspiration dienen.
Jedes Gerat hat eine individuelle
Silhouette die man gut umsetzen
kann. In Kombination soll ein wie-
dererkennbares Logo entstehen,
welches einfach und pragnant
hervorsticht.

Die grafischen Elemente die

fur jegliche Bereiche genutzt
werden, entstehen ebenfalls

aus den gefundenen Elementen.
Diese sollen alleinstehend Wirken
oder auch als Wasserzeichen im

Hintergrund fungieren.

Sind die Elemente zu abstrakt,
werden weitere Gegenstande
einbezogen. Dazu zédhlen Schniir-
senkel, Flaschen, Seile, Kettle-
balls und weiteres, was mit dem
Training in Kombination gebracht
wird. Diese bieten nochmal mehr
Moglichkeiten, ein Logo und Ge-
staltungselement zu designen.
Es ist wichtig, dass jeder der

das Logo sieht, einen Bezug zum
Sport bekommt. Die Initialien ,,D*
und ,L“ sollen ebenfalls sichtbar
gemacht werden. Unter dem Sig-
nét steht der Name der Abteilung
ausgeschrieben. Die Farbgebung
soll sich an dem vorherigen

Logo orientieren. Die Primarfar-
be erstrahlt weiterhin in einem
frischen orange. Dies betrifft das
Logo und weitere gestalterische
Elemente. Das Dunkelblau ist fir
Hintergriinde oder kleine Akzen-
te in einem bestimmten Bereich.
Die Primarschrift fur Texte und
Uberschriften bekommt die
Klarheit der Public Sans. Als
Sekundarschrift die flir das Logo
gewahlt ist, wird die Kanit einge-
setzt. Diese behalt einen einheit-
lichen Schriftschnitt.

First,
concept.




5.2 Logoideen

Zu sehen ist das vielfaltige
Brainstorming und mehrere An-
satze verschiedener und mogli-
cher Logos. Ich habe versucht mit
den Initialien zu spielen und sie
zu kombinieren. Nach verschiede-
nen Kombinationsmoglichkeiten,
illustrierte ich genauere und
komplexere Logos, die aussage-
kraftiger sind und den Bezug zum

Sport haben. Erkennbar sind die
Schritte und Gedankengange.
Probiert wurden unterschied-
liche Sportgerate, Umrandungen
und Initialien. Bemerkt habe ich,
dass das Logo ohne Signét nicht
gut funktioniert. Somit versuchte
ich Buchstaben und ein Gerat zu
kombinieren, welches gut harmo-
niert hat (siehe Abb.33).
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5.3 Logoumsetzung

Nach der endgtiltigen Ent-
scheidung versuchte ich auszu-
probieren wie ich das Logo am
besten umsetzen kann, sodass es
einen Bezug zum Sport bekommt
und beide Anfangsbuchstaben
der Abteilung Detmold lebt zu
erkennen sind. Ich zeichnete

auf meinen Notizen ein ,,D“ und
versuchte dieses so darzustellen,
damit ein ,,D“ und ,,L“ zusehen
sind. Nach mehreren Versuchen
wurde versucht, die Initialien mit-
einander in eine Form verschmel-
zen zu lassen, aber auch beide
Buchstaben zu trennen. Wichtig
war, dass sie eine ideale Form
bilden und diese farblich vonein-
ander getrennt werden konnen.
Zunachst gestaltete ich verschie-
dene Moglichkeiten, wie das
Logo getrennt werden kdnnte.
Letztendlich kam die Idee, und es
wurden indem ,,D ,, zwei Liicken
gebildet. Dabei gelang es mir, das
D von einem L zu trennen. Op-
tisch konnte man es so trennen,
dass deutlich zu erkennen ist, wo
sich welcher Buchstabe befin-
det. Nachdem die Farbauswahl
getroffen wurde, probierte ich

die Buchstaben zu farben. Da das
Detmold zuerst kommt, muss der
Anfangsbuchstaben dessen als
erstes auffallen. Somit farbte ich
diesen mit einem kraftigen Oran-
geton. Damit das ,,L“ einen ein-
heitlichen Look bekommt, erhalt
dieses die selbe Farbe mit einer
Deckkraft von 40%. Um einen
Bezug zum Sport herzustellen,
nutzte ich Equipment aus dem
Training. Dort benutzen wir groRe
Hantelscheiben fir die Deadlift-
bar. Die gerade Stange eignete
sich zum illustrieren und in die
Mitte zu fliihren. Am inneren Ende
folgen die abgerundeten Hantel-
scheiben, die im Gesamtpaket
auf eine Hantel hindeuten sollen.
Durch die Kanten und Rundungen
wird eine gewisse Dynamik her-
gestellt, die in dem Logo wieder-
zufinden ist. Die Farbe soll auf
eine energiereiche Atmosphare
und Frische hindeuten.

Der Stil des Logos wurde am
heutigen Design orientiert, wirkt
clean und hat eine modernen
Touch.

Abb.35



Auf der rechten Seite sind die
Logos mit ihren Schutzraumen zu
sehen. Schutzraume sind daflr
da, einen Mindestabstand zu
anderen Gestaltungselementen
zu gewahrleisten. Damit wird
verhindert, dass sich das Logo
nicht mit anderen Elementen
Uberschneiden kann. Der Schutz-
raum darf nicht verletzt werden.
Wird dieses Feld tberschnitten,
kommt die Wirkung nicht mehr
zur Geltung, wie vorgegeben
wurde. AuBerdem wirkt das Logo
dann eingeengt und nicht mehr
pragnant. Festgelegt wird der

Schutzraum durch ein Element
aus dem Logo und zwar das Sig-
nét. Ausgerichtet ist die GroRe so,
dass das Logo genug Raum zum
Atmen bekommt. Die Kommuni-
kation kann nur mit dieser Richt-
linie klar und verstandlich sein
und den Wiedererkennungswert
beibehalten. Um einen gleichen
Abstand zu erlangen, wird das
Signét an allen Seiten positio-
niert. Das Signét selbst hat einen
kleineren Schutzraum, welches
man flexibel positionieren kann,
da es mit zum Gestaltungsele-
ment gehort.




Um eine gute Lesbarkeit des
Logos erhalten zu kdnnen, ist bei
der Skalierung auf die richtige
ProzentgroRRe zu achten. Das
Logo soll in etwa eine Ecke ein-
nehmen, um sichtbar zu bleiben.

k DETMOLD
LEBT

Abb. 38 A3 Skalierung 80%

Fir ein A3 Format welches
Aushange oder Plakate sein
konnen, darf eine Skalierung
von 80% nicht unterschritten
werden, da sonst das Logo auf
der Flache verloren geht. Die A4

L DETMOLD
LEBT

Abb.39 A4 Skalierung 60%

GroRe entspricht einem norma-
len Briefbogen. Hierbei ist eine
Skalierung von maximal 60% zu
beachten. Das kleinere A5 For-
mat, welches gut fir Flyer oder
Handouts genutzt werden kann,

EPFT‘.\E D
¥ LEBT

Abb.40 A5 Skalierung 50%

sollte mindestens 50 % betragen.
Wenn es um mobile Ansichten
auf dem Handy geht wie zum
Beispiel Instagram Postings, darf
die LogogroBe maximal 30% zum
Original betragen.

'™ DETMOLD
e e

Abb.41 Handy Skalierung 30%



5.6 Logo & Farbvariationen

Die rechts aufgelisteten Logova-
riationen prasentieren sich mit
einem einheitlichen Stil. Sowohl
fur das Signét, als auch dem
kompletten Logo gelten die glei-
chen Regeln. Die vorgegebenen
Kombinationen sind vorzugswei-
se einzuhalten. Falls die Hinter-
grundfarbe abweicht, ist die
schwarze oder weiRe Variante zu
nutzen, um den Stil und Wieder-
erkennungswert beizubehalten.
Falls andere Hintergrundtone in
Frage kommen, sollten sie nicht
zu hell oder zu dunkel sein. Das
Logo konnte ansonsten nicht
mehr erkennbar sein. Auch ist
darauf zu achten, dass sich die
Farbtone nicht ahneln, zu grell

sind oder unpassend sind. Bei-
spiele dafiir sind im Styleguide
einsehbar. Grundsatzlich ist ge-
winscht, dass die originale Varia-
tion genutzt wird (siehe Abb.1).
Alle Logos funktionieren und sind
vielfaltig einsetzbar. Sie behalten
ihre volle Wirkung und haben
eine stetige Erkennbarkeit. Alle
Farben, die in dem Corporate
Design aufgelistet sind, werden
hier verwendet.

Wenn Bégen mit einem Logo be-
druckt werden, funktionieren sie
ebenfalls in schwarz/weil. Auch
auf Autofolierungen, kann eine
der jeweilen Varianten funktional
ausgewahlt werden.
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Detmold lebt appelliert an alle
Menschen, die ihre korperliche
und mentale Gesundheit fordern
wollen. Die Abteilung vermittelt
einen respektvollen Umgang mit
den Mitmenschen, als auch der
dazugehorigen Gemeinschaft.
Sie arbeiten mit Menschen aus
jeglichen Lebenssituationen

und unterstitzen diese bei ihren
Schwierigkeiten. Solidaritat hat
einen hohen Stellenwert, der mit
einem vernunftigen und sozialen
Umgang verdeutlicht wird. Es

ist zur Selbstverstandlichkeit
geworden, seinen Mitsportlern
zu helfen und bei Problemen

zu unterstitzen. Dadurch, dass
gemeinsam trainiert wird, haben
die Mitglieder viel SpaR bei dem
Training und freuen sich Uber die
Zusammenarbeit. AuBerdem ver-

sucht die Initiative zu vermitteln,
wie man eine bessere Lebens-
qualitat herstellen kann, indem
man sich bewegt, gesund ernahrt
und am Ball bleibt. Disziplin ist
das A&QO. Mit der Zeit hat sich
eine groRe und enge Community
aufgebaut, die sich mit einem
starken und selbstbewussten
Auftritt prasentieren lasst. Sie
zeigen wie viel Leidenschaft und
Engagement in Detmold lebt
steckt und dass jeder herzlich
willkommen ist. Es ist ein Team,
welches Menschen in jeder
Alterskategorie eine Perspektive
bietet. In Zukunft soll Detmold
lebt eine noch offenere Vertraut-
heit nach auBen herstellen und
eine moderne, offensive, sowie
sicherere Ausstrahlung bieten.
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5.9 Farbkonzept

Bei der Farbwahl habe ich mich
bewusst fur Komplementar-
farben entschieden, um eine Le-
bendigkeit zu entwickeln. Diese
eignen sich gut, da sich die Far-
ben mit ihrer Wikung gegenseitig
verstarken. Eine Kombination mit
einem warmen und kalten Ton
bewirkt Ruhe und ist zeitgleich
anregend.

Die wichtigsten und Gberall ein-
setzbaren Farbtone sind schwarz
und weiB. Diese sind flexibel

und konnen auch fur das Logo
eingesetzt werden. Die priméaren
Farben sind ein tiefer Blauton,
sowie ein kraftiges Orange.

Orange strahlt Warme und Ener-
gie aus. Sie bietet eine emotiona-
le Starke in schwerigen Zeiten.
Schaut man die Farbe an, vermit-
telt sie starken Optimismus und
eine positive Lebenseinstellung.
Diese Werte und Assoziationen
spiegeln die Abteilung Detmold
lebt in ihrer Tatkraftigkeit und
Solidaritat wieder. Aber auch die
Farbe Blau, erganzt sich hervor-
ragend zum Orangeton.

Blau ist eine sehr universelle
Farbe, die vielseitig ist und sich
mit ihrem breiten Spektrum in
verschiedenen Emotionen und
Gefuhlen ausdriicken kann. Die
Farbe hat eine sehr beruhigende
und besanftigende Wirkung, da
sie grundsatzlich mit dem Meer
und Himmel assoziiert wird. Mit
ihrer kraftigen Prasenz vermit-
telt sie Vertrauen, welches beim
Training eine wichtige Rolle spielt
und das Ankommen so angenehm
wie moglich gestaltet werden
soll.

Die Farben haben in der Gestal-
tung ihren optimalen Platz ge-
funden und kénnen gut genutzt
werden. Am besten funktioniert
das Blau im Hintergrund und das
Orange soll Akzente in einem
Design besonders betonen. Die
beiden Farben haben eine flexib-
le Farbgebung, da sie in ver-
schiedenen Abstufungen genutzt
werden kann.

PRIMARFARBEN

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

SEKUNDARFARBEN

CMYK 100/81/2/70
RGB 12/23/64
HEX #0C1740

CMYK 100/81/2/54 CMYK 0/57/95/0
RGB 16/35/86 RGB 241/132/21
HEX #102356 HEX #F18416

CMYK 0/0/0/0
RGB 0/0/0
HEX  #000000




Welcome

a strong, neutral,
typeface for interfaces, text
and headings.



schmaler Charakter ungerundete Ecken




geregeltes Schriftgewicht gerundeter Kleinbuchstabe




Public Sans

Thin

Extra Light
Light
Regular
Italic
Medium
Semi-Bold
Bold
Extra-Bold
Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

Der Startschuss der Public Sans
kam, als der U.S Digital Service
und die Technology Transforma-
tion Services der Regierung die
erste Version des U.S Web Design
System veroffentlichten. Die
Schrift wurde von Dan Williams
2015 entwickelt und im Jahr 2019
veroffentlicht. Er hatte sich daran
erinnern konnen, dass sein Team
auf der Suche nach einer Typo-
grafie war, die eine gute Lesbar-
keit hat und traditionell ist.

Er verbrachte zwei Jahre damit,
in seiner Freizeit die neue Public
Sans zu designen. Die Schrift
soll eine eigene Personlich-

keit und eine gute Lesbarkeit
haben. Zudem muss sie neutral
und konsistent sein. Sie soll wie
eine zuverlassige Systemschrift
fungieren. Die Schrift hat ein

freundliches und kein abwegiges
Auftreten. Sie hat den Namen be-
kommen, weil sie kostenlos und
frei verfugbar fir die Offentlich-
keit (public) ist.

Die Schrift ist in 10 Schriftschnit-
ten verfiigbar und kann frei ver-
wendet werden. !

Diese Schriftart wird verwendet
um FlieRtexte und Uberschriften
in allen Schnitten darzustellen,
da sie eine optimale Lesbarkeit
hat. Sie ist sehr flexibel einsetz-
bar und kann hervorragend fir
digitale Postings und Unterlagen
verwendet werden. Mit ihrer
Offenheit, Modernitat und Stabili-
tat reprasentiert die Schrift die
Abteilung Detmold lebt wieder.

1Vgl. Liz Stinson ,(2019), The U.S. Government'’s Public Sans is a Typeface Fit for Civic Duty, (Online),
Verfligbar unter: https://eyeondesign.aiga.org/the-u-s-governments-public-sans-is-a-typeface-fit-for-

civic-duty/



Thin

Light
Regular
Italic
Medium
Semi-Bold
Bold
Extra-Bold
Black

Kanit

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Die Kanit Sans Serif ist thailan-
disch und bedeutet tibersetzt
.Mathematik"”. Sie ist formell und
hat ein Loopless Thai- und Sans
Latin-Design. Die Schrift besteht
aus einer Kombination, die sie fur
verschiedene Vorhaben futuris-
tisch und zeitgemaf macht. Die
Kombination wird verschmolzen
durch ein humanistisches Sans
Serif-Motiv mit Kurven geomet-
rischer Stile. Die Ebenheit dieser
Schrift gewahrleistet eine gute
Lesbarkeit des Designs und zwi-
schen den Buchstaben.

Bei der Erstellung der Schriftart
Kanit wurde besonders auf die Ge-
staltung der Buchstaben geachtet
um abzusichern, dass sie ver-
schieden und lesbar sind. Sind die

Glyphen nicht klar, kann es schnell
zu Verwirrungen fiihren.

Die Kanit ist der erste thailan-
dische Schrifthaushalt, die mit
TTFAutohint gegriindet wurde.

Das Kanit-Projekt wird von Cadson
Demak geleitet, einer freundlichen
GieBerei in Thailand.

Diese Schrift ist in 9 Schriftschnit-
ten verfugbar und kann frei ver-
wendet werden.!

Durch ihren dynamische Schnitt
und der lockeren Optik, harmo-
niert diese Schrift mit dem Logo
zusammen. Modernitat und eine
klare Struktur bringt diese Schrift
ebenfalls mit sich.

1Vgl. Best Free Fonts, (2023), Kanit Sans Serif (Online), Verflgbar unter: https://www.freebestfonts.com/

kanit-font



6. Verwendung



Die Bilder haben eine klare und
fokussierte Wirkung. Man sagt,
Bilder sollen fir sich sprechen,
was hierbei der Fall ist. Sie repra-
sentieren den Trainingsablauf,
zeigen alle wichtigen Details und
erzahlen das Geschehen. Um ein
vertrautes Geflhl zu bekommen,
ist es wichtig auch die Mitglieder
zu zeigen. Insbesondere sind

die Trainer wichtig, da die neuen
Mitglieder mit ihnen in Kontakt
treten werden und sich so ein
vorheriges Bild machen konnen.
Wichtig ist, dass die Fotos eine
aufgeraumte Umgebung haben.
Es ist zu vermeiden, dass im Hin-
tergrund unnotige Gegenstande
liegen wie Klamotten, Schuhe,
Fahrrader, fremde Personen oder
Flaschen. Das kann dazu flih-
ren, dass zu viel Unruhe im Bild
herrscht oder sogar der eigent-
liche Fokus verloren geht. Die
Blicke verirren sich im gesamten
Bild und der Punkt worauf die
Sicht eigentlich geleitet werden
soll, ist nicht mehr gewahrleistet.

Gruppenfotos sollen ebenfalls
einen aufgeraumten Hintergrund
haben und stetig wechseln.
Gleichbleibende Motive kdnnen
schnell zu monotoner Langeweile
und weniger Aufmerksamkeit
fuhren. Gute Motive sind spon-
tane Ablichtungen von Ubungen.
Auch gern gesehen sind Fotos
von einzelnen Personen bei einer
Boxubung oder bei der durch
Trainer assistierten Ausfihrung
einer anderen Ubung. Dies soll
die Hilfsbereitschaft zeigen, die
die Trainer gegenlber der Mit-
glieder haben. Fir einen schlich-
ten und asthetischen Look,
eignen sich Nahaufnahmen von
Sportgeraten, die in der Umge-
bung stehen. Der farbliche Look
soll in frischen Tonen erscheinen,
denn Detmold lebt strahlt mit
dem neuen Logo Frische und
Energie aus. Die Bilder miissen
dem neuen Stil angepasst wer-
den. Blasse und farblose Bilder
sollen einen kontrastreichen
Bildstil bekommen und diesen
konstant beibehalten.




Abb. 60 stellt einen einheitlichen
Hintergrund mit dem Signét dar.
Dieser kann Uberall verwendet
werden. Wichtig ist, dass mit
einer weilRen oder orangenen
Schrift gearbeitet wird, da dunkle
Farben nicht mehr erkennbar
sein konnten. Der Battel Rope auf
Abb.61 ist ein Gestaltungsele-
ment, um einen Hintergrund auf
der oberen oder unteren Seite

zu verzieren. Es ist eine Wieder-
erkennung von einem Equipment
des Trainings. Das ,,L“ welches
aus dem Logo entnommen wird,
dient dazu, um Zitate einzurah-
men. Es konnen unter anderem

auch Bilder oder Grafiken um-
randet werden. Auf der Abb.63
wird ein Teil des Logos ebenfalls
als Element genutzt. Diesen kann
man auf Fotos als Positionierung
eines Namen oder einem Text
nutzen. Die Deckkraftt sollte auf
60% eingestellt werden und die
Schrift mit einem dunkleren oder
helleren Farbton eingefarbt sein.
Je nach Hintergrund kann dies
variieren. Die vier zu sehenden
Elemente sind eine hervorragen-
de Erganzung zum Corporate
Design und werten zudem den
Auftritt von dem Design auf.

Abb.60

Abb.62
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6.3.Merch

Abb.64 Cappy in schwarz mit Signé Abb.65 Cappy in weiR mit Signét



l_'L DETMOLD
BEE

Abb.66 Aluminium Trinkflasche Abb.67 Jutebeutel



Abb.68 Pullover mit beidseitigem Logoaufdruck schwarz Abb.69 Pullover mit beidseitigem Logoaufdruck weil
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Abb.70 T-shirt weiR Abb.71 T-Shirt schwarz



Abb.72 Tasse mit Logoaufdruck

Abb.73 Sticker welR
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Abb.74 Sticker schwarz



Abb.76 Trainingstagebuch

Abb.75 Shaker



Abb.77 Logo auf Papier Abb.78 Stempel
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