Bachelor of Arts
Medienproduktion

Jorina Nordsiek
Matrikelnummer:


Jorina Nordsiek
Linien


Bachelorarbeit 2024

Matrikelnummer

Gestaltung & Layout
Jorina Nordsiek

Text, Grafik & Illustrationen
Jorina Nordsiek

Gestaltet und gesetzt in
Adobe InDesign 2024
Adobe Photoshop 2024
Adobe lllustrator 2024

Im Rahmen des
Bachelor of Arts
Fachbereich 2
Medienproduktion

Technische Hochschule
Ostwestfalen Lippe
Bielefelder Str. 66
32756 Detmold

Lizenz: CC-BY 4.0

TP

Produktion
Jorina Nordsiek

Druck

Druckerei Bjorn David
Lagesche StraBBe 10-12
32657 Lemgo

Haptik und Papier

Bindung

Erstpriiferin
Prof’in Dipl.-Des. Anke Stache

Zweitpriiferin
M.A. Susann Ehrig

Inhalt



Jorina Nordsiek
Linien


Einleitung
Motivation
Aufbau

Methodik

Reisen

Begriffsdefinition Reisen

Warum gehe ich auf Reisen?

Was macht Reisen mit mir?

Teil 01
Theorie

Seiten

15 -17

18 -19

20 - 21

23

24 - 25

26 - 31

Backpacking

Vergleich der Reisearten
Definition Backpacker

Die Entwicklung von Backpacking
Arten von Backpacking
Motivation fur Backpacking
Herausforderungen

Backpacking als Frau

Journaling

Was ist Journaling?
Schreiben
Achtsamkeit
Dankbarkeit

Journal Methoden

Inhaltsverzeichnis

Seiten

33-37

38 -41

42 - 45

46 - 49

50 -52

54 -55

56 - 57

59

60

61

62

63 - 66



Konzeption

Einleitung

Discover

Umfrage

Die Werte
Projektubersicht
Elevator Pitch
AIDA-Formel
Benchmark-Analyse
Risk and Reward

Der Name

Was wollen die Nutzer?

Markenpersonlichkeit

Teil 02
Praxis

Seiten

71

74 -83

84 -85

86

87

88 -89

90 -97

98 - 99

100 - 101

102 -103

104 -105

Discover

Die drei Werte

Nutzer verstehen

Personas

Ziele des Reisebegleiters

Define

Customer Journey

Design
Brainstorming
Moodboard Design
Logo

Farben

Inhaltsverzeichnis

Seiten

106 - 107

108 - 109

110 - 119

120 -121

124 -129

132 -133

134 -135

136 -137

138 - 145



Design

Verlaufe
Typografie
Seitenlayout
Grafische Elemente
Sticker

Welle

Cover

Aufbau des Reisebegleiters

Teil 02
Praxis

Seiten

146 - 147

148 - 159

160 - 161

162 -163

164 - 165

166 - 167

168 - 169

170 - 171

Deliver

Produktion

Mockups

Ausblickzukunft

Fazit

Literaturverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Eidesstattliche Erkldrung

Inhaltsverzeichnis

174

175 - 185

186 -187

188 - 189

190 - 194

195 - 197

199



Kl-Disclaimer:

In der vorliegenden Arbeit wird fir die Uber-
prifung der Rechtschreibung und der Suche
nach Synonymen ein Kl-Tool eingesetzt.

Gender Disclaimer:

In der vorliegenden Arbeit wird darauf ver-
zichtet, bei Personenbezeichnungen sowohl
die weibliche als auch die méannliche und
diverse Form zu nennen. Das generische
Maskulinum adressiert alle Leserinnen und
Leser und giltin allen Fallen, in denen dies
nicht explizit ausgeschlossen wird, fur alle
Geschlechter.
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Begeisterung

Motivation

Einleitung

Zum Einstieg in meine Bachelorarbeit mochte ich tber meine per-
sonliche Motivation sprechen, die mich dazu inspiriert hat, dieses
Thema sowohl theoretisch als auch praktisch zu erarbeiten. Die
Motivation ist aus eigenen Erfahrungen und Gedanken entstanden
und ist wissenschaftlich nicht belegt.

Reisen oder Urlaub machen ist fur viele Menschen in der heutigen
Zeit eine Flucht vor dem Alltag. Vielleicht auch eine Flucht vor sich
selbst, um die Seele baumeln zu lassen, sich bedienen zu lassen,
die Sonne zu genieBen oder auch die Welt aus der Sicht der eige-
nen Augen zu erkunden. Die Menschen arbeiten daraufhin Urlaub
zu haben. Dabei lassen sie oft die wertvollen Aspekte einer Reise
aus den Augen verschwinden.

Fir mich bedeutet Reisen etwas anderes. Die Vorstellung, an
gemdtlichen Abenden mit Einheimischen oder auch Freunden Zeit
zu verbringen, neue Menschen kennenzulernen, mich personlich
weiterzuentwickeln, meine Komfortzone zu verlassen, die faszinie-
rende Natur- und Tierwelt zu entdecken, kulinarische Abenteuer
zu erleben und meine Erfahrungen mit anderen zu teilen, weckt
eine besondere Vorfreude in mir. Ist es nicht auch das, was Reisen
eigentlich ausmacht?

Schnell stellte ich fest, dass die Pauschalreisen, die ich in den letzten
Jahren gebucht hatte, mich nicht erfullt haben. So wurde mein
Traum einer Backpackingreise immer gréBer. Doch fir mich stand
Reisen nicht von Anfang an als grof3e Leidenschaft in meinem Leben.
Erstin den letzten Jahren entwickelte sich bei mir die Faszination
vor allem fur Fernreisen. Nach und nach informierte ich mich tber
verschiedene Reiseziele, plante Reiserouten, schaute Dokumen-
tationen und tauchte immer mehr in die Faszination der Welt ein.

15



Teil 01-Theorie

16

Im Jahr 2023 war es dann so weit. Die Hauptmotivation flir meine
Bachelorarbeit entspringt meiner ersten Backpackingreise, die fir
mich nicht nur eine unvergessliche Reiseerfahrung war, sondern
auch meine grofite Inspirationsquelle ist. Eine Reise bedarf viel
Planung, so auch bei mir. Ich schaute mir Reiseblogs an, suchte
nach nitzlichen Gegenstanden, die man unbedingt mitnehmen
sollte und kaufte mir meinen ersten Backpackingrucksack.

Nach und nach verlor ich allerdings den Uberblick Giber meine
ganzen Unterlagen und die Kleidung, die ich mitnehmen wollte.
Was muss ich noch alles bestellen? Welche Impfungen bendtige
ichin diesem Land? Wie versichere ich mich richtig? Wie viel Geld
muss ich mitnehmen und wie haushalte ich damit? All diese Fragen
hauften sich und genau in diesem Moment erschien mir die Idee
aubBerst praktisch, ein Buch zu haben, in demich all meine Notizen
fir meine Reise festhalten kann. Ein solches Buch ware nicht nur
ein personlicher Aufzeichnungsort, sondern kénnte auch bereits
wertvolle Tipps und Informationen enthalten, um meine Recherche
zu erleichtern und mir eine umfassende Vorbereitung zu erméglichen.
Einige Menschen zégern, den Weg des Backpacking zu beschreiten,
angetrieben von Bedenken bezlglich Sicherheit, Sprachbarrieren
oder finanzieller Einschrankungen. Mit meinem Leitfaden mochte
ich diese Zielgruppe animieren und unterstltzen so eine Art der
Reise anzutreten. Insbesondere soll das Buch eine Unterstitzung
bei der Vorbereitung auf eine Reise sein. Dabei sind wertvolle und
nutzliche Tipps enthalten. Ebenso wird auch die Gruppe ange-
sprochen, die schon Backpackingreisen gemacht haben, um die
Reisevorbereitungen zu erleichtern.

Einleitung

Einleitung

Begeisterung

Ein ergénzendes Buch zu dem Leitfaden soll die Motivation wéh-
rend der Reise unterstitzen. Dabei liegt der Fokus darauf sich
auch mit sich selbst zu beschéaftigen. Dieser Prozess kann dann
beispielsweise durch Dankbarkeits- oder Achtsamkeitsibungen
realisiert werden. Dabei spielt es keine Rolle, ob man allein oder
in einer Gruppe unterwegs ist. Ebenso dient es dazu ein paar Er-
innerungen zu sammeln, da das fur mich ebenfalls ein wichtiger
Bestandteil einer Reise ist.

17
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Die vorliegende Bachelorarbeit ist in den theoretischen und prakti-
schen Teil unterteilt. Zum einen wird es im ersten Abschnitt um die
Faszination des Reisens gehen, beginnend mit einer Definition des
Reisens. Darauf aufbauend werden die persodnlichen Grinde des
Reisens und welchen Einfluss das Reisen auf die eigene und
individuelle Entwicklung haben kann untersucht. Der zweite
Abschnitt des ersten Teils wird spezifisch dem Backpacking gewid-
met. Zu Beginn wird ein Vergleich der verschiedenen Reisearten
aufgestellt. Dabei wird beispielsweise auf Pauschalreisen, Work
and Travel oder eben die Backpackingreisen eingegangen. Dazu
wird der historische Hintergrund der Rucksackreisen beleuchtet.
Zudem kommen die unterschiedlichen Arten von Backpackern wie
zum Beispiel Flashpacker oder Solopacker. Ein weiteres Augen-
merk wird auf die finanziellen und kulturellen Herausforderungen
gelegt. AbschlieBend wird eine Backpackingreise aus der Perspek-
tive einer Frau betrachtet. Nach dem Thema Backpacking wird auf
die positive Psychologie in Bezug auf das Journaling eingegangen
und genauer betrachtet.

Der zweite Teil der Arbeit widmet sich der Praxis. Im Verlauf der
Arbeit kommt es zu einer Zielgruppenanalyse. In diesem Abschnitt
wird genauer beschrieben, fur wen das Buch gestaltet wird. Das
geschieht anhand einer Umfrage, die sich an verschiedene Perso-
nengruppen richtet. Basierend auf den Umfrageergebnissen werden
Personas erstellt. Die erstellten Personas dienen als Grundlage,
um durch eine Customer Journey zuséatzliche Informationen fur die
Zielgruppe zu gewinnen.

Einleitung

Einleitung

Aufbau

Im abschlieBenden Schritt der Zielgruppenanalyse werden die
essenziellen Werte des Buches definiert. Die Werte stellen sicher,
dass die festgelegten Prinzipien den gesamten Gestaltungsprozess
durchdringen und somit einen ansprechenden Charakter des
Buches schaffen.

Im weiteren Verlauf der Konzeptionsphase geht es um die Reali-
sierung des Buches. Dabei werden die einzelnen Gestaltungsele-
mente und die Entwicklung dahinter genauer beschrieben. Dies um-
fasst die Konzeptentwicklung sowie die visuelle Darstellung durch
Moodboards. Des Weiteren wird auf folgende Bausteine explizit
eingegangen: Namensfindung, verwendete Typografie, Farben,
Layout, Verlaufe, Aufbau des Buches, grafische Elemente, Cover,
Produktion und Mockups.

Abschlieend gibt es ein Fazit, in dem ein personlicher Eindruck
des entstandenen Projektes erlautert und ein Bezug zur aktuellen
Relevanz geschaffen wird. Zudem gibt es einen Ausblick bei dem
beschrieben wird, ob das Produkt in der Zukunft méglicherweise
verkauft werden kann oder ob es weitere B&nde geben wird.
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Um das Thema des Reisens und des Backpacking genauer zu
erforschen, wird eine Umfrage, die Uber 2 Wochen laufen wird,
durchgefihrt. In der Umfrage werden die Befragten zu ihrem
Reiseverhalten und ihren bisherigen Erfahrungen befragt. Dabei
kommt es nicht darauf an, ob die Befragten schon einmal eine
Backpackingreise gemacht haben oder nicht. Es gibt sowohl
Fragen, die sich an Backpacker richten, als auch Fragen die
allgemein gestellt sind. Mit den Umfrageergebnissen werden ver-
schiedene Personas entwickelt. Dazu wird die Umfrage auch eine
Hilfestellung zum Designprozess sein. Die Interviewpartner sind
Studierende, Berufstatige, Freunde und Familienmitglieder. So
kann ein breites Feld abgedeckt werden.

Der zweite Teil der Methodik belduft sich auf den Designprozess.
Bei dieser Art wird der gesamte Gestaltungsprozess in 4 Phasen
eingeteilt, beginnend mit der Discoverphase. Dort werden zuerst
das Geschaft, die Marke und der Nutzer durch verschiedene Me-
thoden verstanden. Danach werden Ziele gesetzt. Darauf folgt die
Definephase, in der die Kommunikation, das Markenerlebnis und
das Nutzererlebnis geplant werden. Ideen werden generiert und
Malnahmen definiert. In der Designphase kommt es zu der eigentli-
chen Gestaltung. Designaufgaben werden strukturiert, Interaktionen
werden gestaltet, es kommt zur Logo- und Layoutentwicklung und
es werden erste Tests durchgefihrt.

Einleitung

Einleitung

Methodik

In der vorletzten Phase der Deliverphase geht es darum, dass das
Produkt produziert wird. Styleguides und Libraries werden erstellt
und zuletzt das Produkt gelauncht. In diesem Fall geschieht dies
durch die Erstellung von Mockups.

Zum Schluss kommt die Distributephase, in der das Produkt
moglicherweise weiterentwickelt werden kann, prasentiert wird
oder weitere Werbung erstellt wird. Ubertragen auf diese Arbeit
wird am Anfang also verstanden, warum der Nutzer gerade dieses
Buch in gedruckter Form bendétigt. Ebenso werden darauf basierend
Designentscheidungen getroffen, die beispielsweise das Format
oder die Schrift betreffen, damit die Anwendung fir den Nutzer
leicht ist. Nach den Entscheidungen kommt es zur Umsetzung und
Gestaltung der Blcher. Zum Schluss werden die Bicher dann
gedruckt und prasentiert.

21



Reisen

Begriffsdefinition Reisen

Reisen

Im Ursprung bedeutet Reisen schlicht und ergreifend, den Pfad
des Aufbruchs und der Fortbewegung einzuschlagen, ganz gleich,
ob auf Radern, zu Ful3 oder auf andere Weisen. Es geht darum, sich
zu einem anderen Ort zu begeben und dort die Freude zu erleben,
ihn zu erkunden und kennenzulernen.’

Durch den Wandel der Zeit hat sich der Begriff des Reisens wei-
terentwickelt und hat mehr an Charakter gewonnen. Mittlerweile
kann das Reisen vielféltig verstanden werden. Darunter fallen zum
Beispiel geschaftliche Reisen, Urlaubsreisen oder auch die letzte
Reise auf dem Weg in den Tod.?

1Vgl. Reisen: in: DWDS, o. D.
2Vgl.ebd., 0. D.
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Als einleitender Gedanke lasst sich festhalten, dass sich die Reise-
motivation bei den Menschen gemal der Literatur von Crompton in
zwei Motive unterteilen |&sst.® Das ist zum einen das Push-Motiv
und zum anderen das Pull-Motiv.* Das Push-Motiv beinhaltet Fak-
toren, die beglnstigen, dass die gewohnte Umgebung verlassen
wird. Im Gegensatz bt das Pull-Motiv eine starke Anziehungskraft
aufandere Orte aus. Zusatzlich gibt es noch das Fernweh Motiv.

Pull-Motive, die Menschen in die Ferne ziehen, umfassen beispiels-
weise fremde Lander, die Natur, andere Stadte oder auch Lebens-
kulturen. Zudem kommt die Neugierde, die in den Menschen
geweckt wird oder auch der Anreiz, neue Sprachen zu lernen und
sich weiterzubilden. Auch physische Anreize wie die Suche nach
Reizen oder das Vermeiden von Routinen sowie externe Motive,
wie der Wunsch nach Prestige, spielen eine Rolle. Als bedeutende
Pull-Motive sind ebenfalls die Freude an der Bewegung und das
Unterwegssein zu nennen. Dabei spielt das Reiseziel nicht die
primare Rolle. Filme, Blcher oder Musik kdnnen sowie Sinn und
Tiefe eine grofle Antriebskraft fir das Reisen sein. Bei vielen neuen
Erlebnissen werden insbesondere die Sinne der Menschen ange-
sprochen. Durch das Reisen wird viel intensiver wahrgenommen,

wie ein Ort riecht, schmeckt, klingt oder visuell erscheint.®

Zu den Push-Motiven zéahlen zum einen das Bedurfnis nach raum-
licher Distanz zum Alltag. So erholen sich die Reisenden.

3 Vgl. Crompton, 1979.
4 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
5Vgl.ebd., 0. S.

Reisen

Reisen

Warum Reisen?

Zum anderen betont das Motiv den Wunsch, die Welt neu zu Uber-
denken und eine neue Orientierung zu schaffen.

Fur viele Menschen ist das Reisen von grofRer Bedeutung, um
mehr Uber sich selbst herauszufinden und sich personlich weiter-

zuentwickeln.®

Oftmals geht es so weit, dass Aspekte integriert werden, die sonst
im taglichen Leben vernachléssigt werden. Dieses Bediirfnis
nach dem personlichen Wandel ist bei langeren Reisen zu erken-
nen. Die Reisen werden als Auszeit angesehen und meist nach
Lebensabschnitten, wie zum Beispiel dem Schulabschluss, nach
Trennungen oder kurz bevor ein Start in die Arbeitswelt bevor-
steht angetreten. Klassische Beispiele dafur sind Work and Travel
Erfahrungen oder Weltreisen. Durch die Distanz vom Alltag haben
die eben genannten Reisen einen hoheren Einfluss auf die per-
sonliche Entwicklung der eigenen Identitat als reine touristische
Reisen. Dies aufert sich durch ein Verstandnis fur sich selbst.

Bei solchen Reiseerfahrungen vergleichen die Personen oftmals
das ideale Bild von sich selbst mit der Realitat. Im optimalen Fall
werden diese beiden Bilder angeglichen, damit die personlichen
Werte und die Lebensvorstellung zueinander passen. So kdnnen
neue Moglichkeiten fur das eigene Leben eréffnet werden und die
Vorstellung davon angepasst werden.”

6 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
7Vgl.ebd.,0.S.
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Dieses Zitat auf der rechten Seite von Martina Zschocke sagt aus,
dass das Reiseerlebnis eigentlich schon vor der eigentlichen Reise
beginnt. Genau das gehort fur viele Menschen auch mit zu so
einem Abenteuer. Bereits die ersten Schritte, die flr die Vorberei-
tungen durchgefuhrt werden, zum Beispiel Reisefuhrer lesen, Rei-
serouten planen oder Sehenswurdigkeiten heraussuchen zeigen,
dass die Gedanken schon auf der Reise sind. An dieser Stelle
kommt der Effekt aus der Psychologie zum Einsatz. Unerwartete
Reize sind aktivierend. So kann es aber auch sein, dass vor der
Reise eine Vorfreude aufgebaut wird, wahrend der Reise diese sich
aber wieder mindert und die Reisenden wahrend des Abenteuers
weniger euphorisch sind,? ,,Denn konkrete Erwartungen vermindern
die Neugier und fuhren eher zu Enttduschungen als zu Offenheit
und Spontaneitat.«°

Bei der Reiseplanung wird in zwei Gruppen unterschieden. Zum
einen gibt es die, die spontan aufbrechen und zum anderen gibt es
die Menschen, die langen Planungen auf sich nehmen. Zu welcher
Gruppe sich ein Reisender zuordnet, hangt mit den persoénlichen
Rahmenbedingungen, den Vorlieben, mit der Neugier und der
Wertschatzung fir Uberraschungen und Entdeckungen zusammen.™

Durch gleichbleibende Routinen im Alltag kann es zu einer Verrin-
gerung der Wahrnehmung kommen. Der Kérper passt sich an die
gleichbleibenden Reize an.

8 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
9 Zschocke, 2021, 0. S.
10 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.

Reisen

Psychologie Reisen

,Vorfreude gilt als
schonste Freude.’

Reisen

Das Unterwegssein und neue Orte kennenzulernen und zu entdecken
hingegen spricht die neuen und ungewohnten Reize an und weckt
damit die Sinne. Die geistige Aufmerksamkeit und Orientierung,
die auf einer Reise erforderlich sind, sind Grinde dafur.

Der Abstand von gewohnten Anforderungen im Alltag fuhrt dazu,
dass eine erhohte Aufmerksamkeit und offene Sinneskanale ein
intensiveres Geftuhl von Wachheit und Lebendigkeit herbeifuhren.
Dieses entsteht durch weniger Ablenkung. Viele Sinne werden im
Alltag auch gar nicht angesprochen.”

In einer heutigen, immer mehr digitalisierten Welt ist es besonders
wichtig einen Ausgleich zu dem beispielsweise tGberbeanspruchten
Sehsinn zu schaffen. Durch eine Informationsflut werden die Sinne
des Menschen nicht mehr so stark beansprucht. Es kommt selten
vor, dass Menschen Sand unter den FilRen haben, kulinarische
Erfahrungen machen kdnnen oder ein anderes Licht sehen kénnen.
»Das Vertrauen in die Qualitat der eigenen Sinne ist dem kultivierten
Menschen in vielfacher Form abhandengekommen =

11 Zschocke, 2021, 0. S.
12 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
13 Zschocke, 2021, zitiert nach Milz, 1994, 0. S.
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Deshalb sollte ein Gleichgewicht wiederhergestellt werden. Durch
das Reisen kann das erreicht werden, gerade wenn eine Reise
selbst geplant wird. Dieser Prozess férdert die analoge Wahrneh-
mung in einer zunehmend digitalisierten Welt.™

In verschiedenen Landern kann es sein, dass verschiedenste
Sinne angesprochen werden. Verursacht wird dieses durch die
spezifischen Umgebungsreize. Das Sehen spielt eine gro3e Rolle.
Allerdings wird die Wahrnehmung durch die Nahsinne Riechen,
Schmecken, Fuhlen und dem Fernsinn Horen erweitert. So kann
es sein, dass in Mexiko eine Melange aus dem Spuren der hohen
Luftfeuchtigkeit, dem Riechen der Meeresluft, dem Horen des
Getimmels an den StraBenstanden und dem Sehen der in krafti-
gen Farben gestrichenen Hauser sowie des turkisblauen Wassers
wahrgenommen wird.” In anderen grofieren Stadten hingegen,
wie New York wird der Mensch von hohen Gebauden und Leucht-
reklamen beeinflusst. Hierbei wird besonders der Sehsinn ange-
sprochen. Auf einem indischen Markt wird eher der Geruchs- und
Geschmackssinn animiert. Durch den Geruchssinn werden sehr
oft Erinnerungen im Gehirn gespeichert.

Allerdings kann auch festgehalten werden, dass nicht nur eine
Reizluberflutung die Aufmerksamkeit steigert, sondern auch eine
Reizarmut. Ein Beispiel dafur ist die Wiste. Besonders abhangig
ist die Wahrnehmung von der Art der Reise und dem Tempo.

14 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
15 Vgl.ebd., 0.S.

Reisen

Reisen

Psychologie Reisen

Viele Eindricke bleiben oberflachlich und gehen verloren, wenn
nicht gentigend Zeit vorhanden ist und ein Ortswechsel nicht
komplett auf den Reisenden wirkt.

Auch das Staunen kann auf Reisen wieder neu erlernt werden.
Dabei ist das Staunen immer mit einer Uberraschung verbunden
zum Beispiel bei unverhofften Erlebnissen. Wenn keine Erwartungen
vorhanden sind und alle Sinne eingeschaltet sind, ist das Staunen
am grofiten. Basierend auf den Erkenntnissen der Neuro- und
Wahrnehmungspsychologie kann gesagt werden, dass beim erst-
maligen Erleben von Dingen das Gehirn besonders aufmerksam und
aktiv ist. Beim wiederholten Mal reagiert es zunehmend verhaltener.
Mit jeder weiteren Wiederholung nimmt der Reiz ab. Je mehr der
Mensch mit Dingen vertraut ist, desto weniger Aufmerksamkeit
setzt das Gehirn ein.’® ,Wenn Sie lange an einem Ort leben, werden
Sie blind, weil Sie nichts mehr beobachten. Ich reise, um nicht
blind zu werden“” Durch dieses Zitat ist der komplette Zusam-
menhang noch einmal zusammengefasst.

Psyche

Eine Studie deutet darauf hin, dass Reisen die Stimmung positiv
beeinflussen konnen.’® Durch eine intensive Wahrnehmung,
Aktivierung und Orientierung nach auBBen konnen leichte depressive
Phasen tUberstanden werden. Oft sind diese Phasen mit einem
UberméafBigen Selbstfokus und anhaltendem Grubeln verbunden.
So macht es die Menschen buchstéblich bewegungsunfahig.

16 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
17 Josef Koudelka o. D, zitiert nach Zschocke, 2021, 0. S.
18 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
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Das beste Mittel gegen die Bewegungsunfahigkeit ist also das
Reisen. Soziale Kontakte, anderes Licht und Bewegung beférdern
die Selbstheilung.”

Dennoch muss festgehalten werden, dass Reisen nicht das Wun-
dermittel gegen alle Krankheiten ist. Reisen kann eine positive
Auswirkung auf den Krankheitsverlauf mit sich bringen. So ist bei
Krankheiten wie Schizophrenien und Epilepsien eher Vorsicht
geboten, da eine Reiziberflutung Schibe auslésen kann. Doch
nicht bei jeder Person hat das Reisen eine positive Auswirkung. Bei
manchen Menschen kann es dazu kommen, dass sie eher Uberfor-
dert und gestresst sind. Diese Reisenden kénnen Symptome wie
Schwindel, Herzbeklemmung, Schweiausbriche oder Schwache
erleben.?°

Sonstige Auswirkung

Reisen beeinflusst nicht nur die Wahrnehmung wie Dinge gesehen
und gefuhlt werden, sondern auch die Kreativitdt und das Denken.
Das Entfliehen aus dem Alltag schafft Abstand, was verursacht,
dass der Reisende aufmerksamer ist. Die Bewegung selbst, sei es
durch aktives Reisen oder einfach nur mitgenommen zu werden,
regt die Gedanken und Vorstellungen an. Forschungen zeigen,
dass das Gehirn des Menschen besonders auf gleichmalige
Rhythmen reagiert. So werden beim Laufen beispielsweise
verschiedene Gehirnfunktionen gefordert. Zudem wurde festgestellt,
dass gehen in abwechslungsreicher Umgebung ebenso die Kreati-
vitat fordert.

19 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
20 Vgl.ebd., 0. S.

Reisen

Reisen

Psychologie Reisen

Der Denkprozess wird durch das Reisen somit erst richtig in Gang
gesetzt und so entstehen neue Ideen und frische Erkenntnisse.®

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass jeder Mensch eine an-
dere Art des Reisens bevorzugt. Die einen brauchen Abenteuer
und damit einen groBeren Reiz wahrend die anderen lieber den
Strandurlaub bevorzugen oder immer wieder an denselben Ort
zurlckkehren. Trotz unterschiedlicher Reisen ist im Hinblick auf
die Wahrnehmung, Psyche und das Denken zu sagen, dass immer
wieder dieselben Effekte auftreten. Die Effekte kommen nurin
unterschiedlichem Ausmal vor.2?

21Vgl.ebd., 0.S.
22 Vgl. Zschocke, 2021, 0. S.
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Vergleich der Reisearten

Backpacking

Bevor ein Urlaub geplant wird, wird oftmals die Frage gestellt, wel-
che Anspriche es an den Urlaub gibt. Das kénnen beispielsweise
Assoziationen wie der Strand, die Sonne, die Palmen oder die
Berge sein. Diese Entscheidung hangt oft von der Motivation der
Reisenden ab, wobeiim Gegensatz zu Gesché&ftsreisen die wirt-
schaftliche Notwendigkeit im Vordergrund steht. Eine Person kann
aber auch mehrere Reisemotive haben. Die Tourismusbranche
hat sich in den letzten Jahren stark weiterentwickelt, um den
Bedirfnissen der Reisenden gerecht zu werden. Dabei steigt das
Interesse beispielsweise an Kombinationsreisen, worunter eine
Rundreise mit einem folgenden Badeurlaub verstanden wird. So
werden aber auch Kreuzfahrten, Pauschalreisen oder Mehrlander-

reisen angeboten.??

Fur jede Reisemotivation wird heute eine passende Reise angeboten.
Doch worunter unterscheiden sich die einzelnen Reisearten? Im
folgenden Abschnitt wird ndher auf die Backpacking/Individual-
reise, die Pauschalreise, die Bausteinreise und Work and Travel

eingegangen.

23 Vgl. Herrmann/Wetzel, 2018, S. 7 ff.
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,,Der Begriff Individualtourismus verbindet

die Begriffe ,Tourismus und Reisen’, indem

er die Einbindung individueller Reiseerfah-

rungen in eine spezifische touristische Infra-

struktur betont.«”
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Individualtourismus

Im Laufe der Zeit wird besonders die Vorstellung einer individuellen
Reise im Vergleich zu einer organisierten Gruppenreise betont.
Ebenso wird darauf hingewiesen, dass immer mehr Menschen auf
organisierte Reiseplane verzichten.?* Backpacking oder Ruck-
sacktourismus wird als eine Form des Individualtourismus verstan-
den. Gerade in der heutigen Zeit gerat Backpacking immer mehr

in den Fokus junger Menschen. Viele packen ihren Rucksack und
machen sich fur unbestimmte Zeit auf Reisen, um sich personlich
weiterzuentwickeln und Abenteuer zu erleben.?® Unter die Back-
packer fallen die Personen, die allein und individuell unterwegs
sind. Die Reisedauer kann wie eben genannt unbestimmt sein. So
kann es sein, dass die Reisenden Uber mehrere Monate oder sogar
mehrere Jahre unterwegs sind. Dabei ist es fur die Reisenden
entscheidend, dass sie mit moglichst geringem Budget, spontan
und unkonventionell die Welt entdecken.?” Eine VergrofRerung der
Infrastruktur der Backpacker istimmer mehr zu beobachten.2®

24 Binder, 2005, S. 26.

25 Vgl. Binder, 2005, S. 26.

26 Vgl. Binder, 2005, S. 26 f.

27 Vgl. Kréger/Vetter, 2009, S. 7.
28 Vgl.ebd., S.7.

Backpacking

Backpacking

Reisearten

Soist es beispielsweise typisch fur Backpacker sich in Hotels
niederzulassen, sich auf Reiseblogs mit anderen auszutauschen,
sich Outdoor-Ausristung in passenden Laden zu besorgen oder
moglichst glinstig Uber Reisebiros an Flugtickets zu kommen.

Ein Blick sollte auch auf den materiellen Aspekt geworfen werden.
Backpacker sind Minimalisten und die Auswahl eines Geschenks
fur die Familie fallt schwer, da sie nur begrenzt Platz in ihrem
Rucksack haben und sowieso schon nur mit den nétigsten Dingen
reisen.?® Ein besonderer Vorteil dieser Reiseart ist, dass spontan
gehandelt werden kann. Die Reise kann individuell an die Bedurf-
nisse und Winsche angepasst werden. Allerdings ist es mit einem
hohen Aufwand verbunden, so eine Reise individuell zu planen.
Ebenso setzt sie voraus, dass Sprachkenntnisse wie beispielsweise
Englisch, Spanisch oder die Landessprache vorhanden sind, um
sich zu verstandigen.®° Des Weiteren kann gesagt werden, dass
junge Menschen aufgrund ihrer hohen Flexibilitat, Abenteuerlust
und Risikobereitschaft eher zu Individualreisen neigen. Zudem
kommt, dass junge Reisende Interesse an neuen Kulturen und
Sprachen zeigen, um sich personlich weiterzuentwickeln.

Pauschalreisen

Bei einer Pauschalreise konzipiert ein touristisches Unternehmen
eine Reise und vermittelt diese unter eigenem Namen. Die Reisen
umfassen in der Regel ein vollstandiges Reisepaket mit samtlichen
touristischen Leistungen, beginnend vom Abreiseort bis zur
Ruckkehr.

29 Vgl. Kroger/Vetter, 2009, S. 89.
30 Vgl. Herrmann/Wetzel, 2018, S. 44.
31Vgl.ebd., S. 46.
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Die Durchfuhrung erfolgt dabei durch den Reiseveranstalter. Das
Besondere ist, dass diese Reiseart keinerlei Planung benotigt.

Flug, Verpflegung, Unterkunft und Programm sind im Gesamtpaket
beinhaltet. Nachteilig an so einem Paket ist, dass der Reisende in

seinem Reiseverlauf sehr festgelegt ist.

Bei Reisen wie dem eben erwédhnten Backpacking ist Flexibilitat in
der Planung und Gestaltung gegeben. Zudem ist zu sagen, dass
Pauschalreisen im zunehmenden Alter eher bevorzugt werden,

da die Reisenden dann eher ein Gefuhl von Sicherheit, Qualitat,

Betreuung und Wohlergehen spiren mochten.2?

Bausteinreise

Neben der Individual- und Pauschalreise gibt es nun auch die
Bausteinreise. Bei dieser Reiseform kénnen die Kunden die Reise
nach eigenen Winschen aufbauen. Das hat den Vorteil, dass zum
einen eine gewisse Organisationssicherheit gewahrt ist und zum
anderen eigene Wiinsche mit in die Planung einflieBen kdonnen.=?

Work and Travel

Zu den Individualreisen, Pauschalreisen und den Bausteinreisen
gibt es auch noch eine Form des Reisens, bei der nicht nur Urlaub
im Vordergrund steht, sondern auch gearbeitet wird. Diese Art von
Reisen nennt sich Work and Travel. Durch das Arbeiten in einem
anderen Land wie beispielsweise Australien gibt es die Chance
Land und Kultur besser kennenzulernen. Wichtig ist, dass das
Arbeiten eher im Hintergrund passiert. Der kulturelle Austausch

steht dabei klar im Vordergrund.

32 Vgl. Herrmann/Wetzel, 2018, S. 43 ff.
33Vgl.ebd. S. a5 ff.

Backpacking

Backpacking

Reisearten

Mit einem Working Holiday Visum hat der Urlauber somit die M6g-
lichkeit fur maximal 12 Monate in einem anderen Land zu arbeiten.
Es soll nur dazu dienen, den Aufenthalt einfacher zu finanzieren.
Zu beachten ist dabei ebenfalls, dass zum Beispiel in Australien
nur sechs Monate lang bei einem Arbeitgeber gearbeitet werden

kann.3*

AbschlieBend ist festzuhalten, dass die Wahl der Reiseform durch
viele Faktoren beeinflusst werden kann. Beispiele dafur sind sozial
bedingte Entscheidungen wie das Eingehen auf den Wunsch des
eigenen Partners oder auch auf die Beachtung des Wohles des
eigenen Kindes. Zudem spielten Faktoren wie das Preis-Leistungs-
Verhaltnis, politische Uberlegungen auf globaler Ebene oder
bestehende Einschrankungen im Land eine entscheidende Rolle.*®

Ein weiterer Faktor, der hinzukommt, ist der Reisetyp. Dieser wird

im Laufe der Arbeit genauer erlautert.

34 Vgl. Sommer, 2016, S. 10 f.
35 Vgl. Herrmann/Wetzel, 2018, S. 47.
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Im folgenden Abschnitt wird der Begriff ,,Backpacker® erlautert,
um ein grundlegendes Verstandnis daftir zu schaffen. Des Weiteren
hilft die Definition, um von anderen Reiseformen zu unterscheiden.

Zu Beginn lasst sich definieren, dass nach Pearce/Murphy und
Brymer Backpacker diejenigen sind, die in sehr glinstigen Unter-
kunften schlafen, die eher l&nger unterwegs sind als ein Kurzurlaub,
die im Schnitt unter 40 Jahre alt sind und die sehr spontan und
flexibel ihre Reise gestalten. Zudem sind sie bereit, neue Kontakte
zu knUpfen und mit den neuen Bekanntschaften Aktivitaten
auszulben. Diese Definition ist laut Pearce/Murphy und Brymer

schon sehr lange anerkannt.?®

Erganzend dazu lassen sich gemal O'Reilly drei markante Merkmale
identifizieren, die auf die meisten Rucksackreisenden zutreffen.
Zuerst ist die Dauer zu nennen, da beim Backpacken nicht in

Wochen, sondern in Monaten oder sogar in Jahren gerechnet wird.

Des Weiteren die Art des Reisens, wobei die Wahl der Fortbewegung
und die Versorgung mit einem begrenzten Budget entscheidend
ist. Das wesentlichste Merkmal von Backpackern ist jedoch, dass
sie vor Beginn ihrer Reise wenig Zeit dafur verwenden, diese im
Detail zu planen. Es wird keine Reiseroute festgelegt. Ebenso
wenig wird ein Datum definiert, wann der Ruckflug stattfindet
oder es spontan Anderungen auf der gesamten Reise gibt. Zudem
kommt vor, dass sich die Planung von Person zu Person noch
wahrend der Reise &ndern kann. Dieser Faktor ist abhangig von
der Gesundheit oder den Wiinschen der reisenden Person.*”

36 Vgl.Pearce/Murphy/Brymer, 2009, S. 10.
37 Vgl. O’Reilly, 20086, S. 999.

Backpacking

Backpacking

Was sind Backpacker?

Auch nach Richard und Wilson lassen sich die grundlegenden
Wiedererkennungsmerkmale von Backpackern wiederfinden und
wie folgt kurz und knapp einmal zusammenfassen.

1. Nutzung glinstiger Unterkiinfte
2. Flexibilitat

3.Eigene Reiserouten

4.Knlipfen von sozialen Kontakten
5. Relativ lange Reisedauer

Das zentrale Verbindungsstiick der Rucksackreisenden ist das
Reisen. Dennoch gibt es viele weitere Merkmale, die die Reisenden
aufihrer Reise teilen. So empfinden die Backpacker viel Mitgefuhl
far die Mitreisenden der anderen Nationalitaten. Ebenso kommt
ein Gefuhl von Freiheit auf, was sie von ihren Pflichten in ihrem
alltaglichen Leben befreit. Dabei glauben sie daran, ihre Person-
lichkeit und ihr Selbstbewusstsein weiterzuentwickeln. Sie stel-
len am Ende der Reise fest, dass diese eine Reise ihren Wunsch
nach Freiheit nicht gestillt hat. Ganz im Gegenteil, nun kann bei
ihnen der Wunsch nach noch mehr Abenteuern geweckt werden.?®

38 Vgl. Richards/Wilson, 2004b, S. 16.
39 Vg\. O’Reilly, 2006, S. 999.
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Besonders gut wird die Entwicklung des Rucksacktourismus an
der Khao San Road in Bangkok deutlich. Friher gab es dort wenige
Unterkinfte und so gut wie keinen Tourismus. Doch mittlerweile
dient dieser Ort als Anlaufstelle fur die Durchreise der Backpacker.
Im Gegensatz zu anderen Branchen des Tourismus ist ebenfalls zu
beobachten, dass dieser Bereich von Vielfalt Gbersat ist. Unter-
schiedlichste Menschen mit verschiedenen Nationalitaten, in
unterschiedlichem Alter, anderen Reisemotiven oder einer anderen
Reiseform sind dort aufzufinden. Dabei befinden sich die Reisenden,
die dort aufeinandertreffen in verschiedenen Lebensabschnitten.
Die Backpacker sind zum Teil Abiturienten, Studenten, Urlauber
oder Freiwillige von verschiedenen Organisationen.*°

Festzuhalten ist ebenfalls, dass Rucksacktouristen meistens aus
westlichen Regionen stammen. So kommen die meisten aus Aust-
ralien, Neuseeland, Westeuropa oder Nordamerika. Laut Sgrensen
sind die Backpacker bei ihrer Reise groBtenteils zwischen 18 und
33 Jahren alt und reisen zwischen zweieinhalb und 18 Monaten.
Dabei sind vier bis 8 Monate die Regel. Zudem kommt, dass sie
eine Bildung genossen haben und somit in den meisten Fallen
eine Ausbildung absolviert oder bereits ein paar Jahre gearbeitet
haben. Das Bildungsniveau liegt Uberwiegend auf dem Level ihres

Heimatlandes.*

40 Vgl. Serensen, 2003, S. 847 f.
41Vgl. Sgrensen, 2003, S. 852 f.

Backpacking

Backpacking

Was sind Backpacker?

In der gesamten Arbeit konnen die Begriffe Backpacker, Ruck-
sacktouristen, Rucksackreisende als Synonyme verwendet werden.
Auffallig ist, dass der Begriff ,,Backpacker® eher von der jingeren
Gesellschaft etabliert und akzeptiert wird, ebenso in den Bereichen,
wo Rucksacktourismus betrieben wird wie beispielsweise in Asien
oder Australien. Die altere Generation hingegen benennt diesen
Tourismussektor eher als ,,Traveller“#? Urspriinglich stammt der
Begriff Backpacker aus der englischen Sprache. Dieser wurde
allerdings in die deutsche Sprache tibernommen.*®

42 Vgl. O’Reilly, 2006, S. 1000.
43 Vgl. Backpacker: in: Duden.de, 2023.
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Anfange des Backpacking

Viele junge Menschen sind heute auf der Suche nach sich selbst
und suchen das Weite, indem sie eine Backpackingreise starten.
Jedoch wurde die allererste Gruppe, die solche Art von Reisen un-
ternommen hat, als ,,off the beaten track® bezeichnet. Diese Grup-
pe entstand in den 1960er Jahren. Diese Bewegung ist mittler-
weile zu einem Massentourismus geworden. Insbesondere wird es
dadurch sichtbar, dass immer mehr Unterklnfte, die Backpacker
nutzen, wie beispielsweise ein Hostel, weltweit gebaut werden.**

In den 1960er Jahren reisten die ersten Hippies mit dem Bus nach
Indien. Der israelische Soziologe Erik Cohen beschrieb 1973 als
Erster diese Bewegung als ,,Drifter®. Mit diesem Begriff beschrieb
er einen jungen, ungebundenen, abenteuerlustigen Rucksackrei-
senden mit wenig Geld und sehr viel Zeit, der vor seinem Alltag und
der Gesellschaft fliehen wollte, um eine neue Lebensweise aus-
zuprobieren. Bei dem Begriff ,,Drifter unterschied der Soziologe
zwei verschiedene Formen. Zum einen den nach auf3en orientierten
Drifter, zum anderen den nach innen orientierten Drifter. Der nach
auBen orientierte will dabei eher fremde Kulturen erleben und der
nach innen orientierte moéchte neue Reisende kennenlernen, die

mit ihm reisen.®

Die erste Forscherin, die sich nach Cohen mit den Rucksackrei-

senden beschéaftigte, ist Pamela Riley.

44 Vgl. Kréger/Vetter, 2009, S. 7.
45Vgl.ebd., S. 8.

Backpacking

Backpacking

Backpacking - Fruher - Heute

1988 akzeptierte sie das Modell von Cohen nicht und entwickelte
ein eigenes Modell, wo sie die Backpacker als ,,Budget Travellers®
einordnet. Damit meint sie junge Leute, die lange zwischen zwei
Lebensphasen unterwegs sind. Daraufhin folgten 1990 Monografien
und Studien, die sich intensiv mit dem Backpacking befassen.
Somit war der Australier Philipp L. Pearce der erste, der den
Begriff ,,Backpacker® wissenschaftlich einfihrte.#®

AuBerdem kann geman Adler das ,,Tramping“in die Vorgeschichte
des Backpacking eingeordnet werden. Schon damals hatten
Menschen beim Trampen den Wunsch nach Abenteuer.*”

Doch nicht immer war es so einfach, sich auf den Weg zu machen.
In der Vergangenheit benétigte die Bevolkerung eine Rechtferti-
gung, wenn sie den Ort aus Vergntigungs- oder Bildungsgriinden
wechseln wollten. Dabei wurden ebenso religiése Pilgerreisen stark
kritisiert, da sie oft als Moglichkeit der Sinde oder als Vorwand
furillegale Arbeitsmigration betrachtet wurden. Handwerkern und
Bauern wurde es durch das Vagabundengesetz verboten, weiter zu
Pilgern. Die Arbeiter nutzen das Pilgern zum Ortswechsel.

Im 19. Jahrhundert haben verschiedene Berufsgruppen eigene
Reisegewohnheiten entwickelt. Das englische Trampingsystem
wurde somit bekannt. Hierbei handelt es sich um eine Art Arbeits-
austausch und Hilfe fur die Arbeitslosen.

46 Vgl. Kroger/Vetter, 2009, S. 8.
47 Vgl. Adler, 1985, S. 337.
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Menschen, die unterwegs nach Arbeit suchten, bekamen dabei
Geld fur ihre Reisekosten. Wie auch heute wurde das Trampen
damals genutzt, um eine Phase des Lebens zum Erwachsenwerden
zu Uberbricken. Allerdings war das Trampen als Antwort auf die
Arbeitslosigkeit entstanden. Dabei trampten tUberwiegend sowohl

junge Manner als auch altere.*®

Backpacking in der heutigen Zeit

In der heutigen Zeit nimmt der Rucksacktourismus mehr und mehr
zu. In vielen Teilen der Welt sind die Backpacker anzutreffen, egal
ob in Ballungsgebieten oder in den abgelegensten Orten der Welt.
Der Begriff findet noch weiter an Bedeutung und so soll das Ruck-
sackreisen auch ein Turéffner fur das bevorstehende Leben sein.*®
Die Backpacker erlangen auf ihren Reisen Fahigkeiten, bei denen
sie mit stdndigen Veranderungen umgehen mussen. Des Weiteren
wissen sie Tag fur Tag nicht was auf sie zukommt. Die genannten
Fahigkeiten sind Qualitdtsmerkmale, die die Reisenden mitbringen,
um in Zukunft in dieser modernen Welt konkurrenzfahig zu bleiben.=®
So kann man laut Richards und Wilson festhalten:

48 Vgl. Adler, 1985, S. 337 ff.
49 Vgl. Richards/Wilson, 2004a, S. 3.
50Vgl.ebd,, S. 6.

Backpacking

Backpacking - Fruher - Heute

,,AUSs Driftern von
gestern sollten die
Macher von heute
werden.©

Backpacking

Dennoch ist das Trampen nicht mehr so wie friher. Die jungen Leute
sind nicht mehr nur auf der Suche nach Arbeit, sondern sehen ihre
Reise eher als Freizeitaktivitat an. Wie oben beschrieben, ist es
eher eine Flucht vor der beruflichen Befriedigung. Somit hat das
moderne Jugendwandern eher einen touristischen Charakter, als
dass es primar etwas mit beruflicher Vorbereitung zu tun hat.s?

51 Richards/Wilson, 20044, S. 6.
52 Vgl. Adler, 1985, S. 352.
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Beim Backpacking gibt es nicht nur einen festgelegten Stil. So
vielfaltig wie die Menschen sind, denen man auf Reisen begegnet,
so unterschiedlich sind auch die Arten des Reisens beziehungsweise
des Backpacking. Was Backpacker sind und was sie machen, wurde
bereits im oberen Teil ausfuhrlich erlautert. Zu den Begriffen
Budgetpacker, Luxuspacker, Slackpacker, Partypacker und Solo-
packer gibt es aktuell keine wissenschaftlichen Belege, weswegen
als Quelle ein Blogbeitrag dient. Zudem wird dieser Blog durch
personliche Erfahrungen gestutzt.

Flashpacker

Unter Flashpackern versteht man die Gruppe an Backpackern,
die mit einem etwas hoheren Budget reisen. Sie werden auch als
»digitale Nomaden“ bezeichnet, da sie in den meisten Fallen die
neueste Technik dabeihaben. Dabei sind sie aus freier Uberzeu-
gung unterwegs und nicht auf finanzielle Mittel beschrankt. Sie
nutzen die Moglichkeiten der modernen Technologie und arbeiten
an jedem Ort der Welt. Wichtig fur die Flashpacker ist dabei nur,
dass sie Uber eine funktionierende Internetverbindung verfiigen.
Des Weiteren nutzen sie alle technischen Moéglichkeiten aus, die
sie geboten, bekommen. Darunter fallen beispielsweise moderne
Transportmittel, Kreditkarten, moderne Unterkinfte oder auch
Reiseburos. Ein typischer Flashpacker ist zwischen zwanzig und
dreiBig, bucht fiir seine Ubernachtungen standardisierte Hotels,
hat ein héheres Einkommen im Monat zur Verfigung als ein Back-
packer und ist abenteuerlustig unterwegs. Zudem kommt, dass der
Flashpacker in jeden Fall ein mobiles Gerat bei sich tragt.=®

53 Vgl. Paris, 2012, S. 1094 f.

Backpacking

Backpacking

Arten

Budgetpacker

Das Ziel eines Budgetpacker ist es, mit seinem Budget moglichst
lange zu reisen. Die Reisenden wollen am liebsten genauso lange
oder noch langer mit ihrem Budget reisen als andere Backpacker.
Beiihrem Abenteuer sind sie dabei besonders flexibel, wenn es
um ihren Komfort geht, und passen sich unterschiedlichen Um-
stédnden problemlos an. Ein Teil davon sind grofBBe Schlafsale, keine
Klimaanlage oder das Teilen mit Fremden. Oftmals nehmen sie
auch den FuBweg in Kauf, um sich das Geld fiir ein Taxi zu sparen.
Die Obergrenze der meisten Budgetpacker liegt dabei bei 30

€ pro Tag, die sie nicht Uberschreiten wollen. Hingegen sind sie
bereit ihr Geld fur Erlebnisse oder Abenteuer auszugeben. Bei den
meisten Budgetpackern handelt es sich um Langzeitreisende, die
sich auf diese sparsame Weise eine ausgedehnte Reise ermog-

lichen.>*

Luxuspacker

Ganz im Gegensatz zu den Budgetpackern steht der Luxuspacker.
Der Luxuspacker verfugt Uber ein hohes Budget und legt sehr
grofRen Wert auf Privatsphére und Komfort. Extravagante und
kostspielige Aktivitaten gehoren fur sie zum Reisealltag. Dennoch
ist fur diese Art von Backpackern das Preis-Leistungs-Verhaltnis
entscheidend, da sie auch nicht sinnlos Geld ausgeben mdchten.
Ein weiterer wichtiger Punkt bei der Einteilung ist nicht nur das
Reisebudget, sondern auch die Reisemotivation. Als Nachstes
werden die Backpacker beschrieben, bei denen es nicht nur um
das Budget geht.®®

54 Vgl. Backpackertrail, 2021, 0. S.
55 Vgl.ebd., 0.S.
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Slackpacker

Ubersetzt aus dem Englischen bedeutet ,,Slack® so viel wie
»abhangen® Im Ubertragenen Sinne bedeutet das also, dass der
Slackpacker auf seiner Reise am liebsten an den Strand geht
oder sich auf eine Liege an den Pool legt. Orte, an denen nicht
viel Trubel und wenig Stress ist, werden bevorzugt. Dabei kann es
auch mal sein, dass sich diese Backpacker entscheiden, langer
an einem Ort zu verweilen. Um an Geld zu kommen, gehen viele
arbeiten oder Gbernehmen Freiwilligendienste, um vergunstigt in

einer Unterkunft zu wohnen.%®

Partypacker

Wie der Name schon sagt, sind Partypacker auf der Suche nach
Partys. Oftmals sind die Reisenden junge Leute, die nur das eine
Ziel vor ihren Augen haben. So wahlen die Reisenden bewusst
Orte aus, an denen besonders viele Partys gefeiert werden. Zu
den Orten zéhlen zum Beispiel Cancln oder Ko Phangan. Des
Weiteren gibt es aber auch Hostels, die fur solche Backpacker
ausgelegt sind. Dort finden die Partys dann in den Hostels statt.
Diese Unterkinfte sind zum Beispiel in StGdamerika zu finden.s”

56 Vgl. Backpackertrail, 2021, 0. S.
57 Vgl. ebd., 0.S.
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Backpacking

Arten

Solopacker

Unter Solopackern versteht man Backpacker, die ihre Reise
alleine starten. Ihr Hauptziel ist, nicht die gesamte Reise allein zu
verbringen. Die meisten Solopacker sind auf der Suche nach
Gesellschaft und Reisebegleitern, zumindest fur einen Teil der Reise.
Sie schatzen es, neue Leute kennenzulernen und interessante
Gesprache zu fuhren. Solopacker sind weit verbreitet und konnen
Uberall angetroffen werden — sei es in Hostels, auf Busreisen oder

an bekannten Sehenswiurdigkeiten.s®

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass jeder Reisende sich
einer bestimmten Form zuordnen kann und auch auf jeder Reise
verschiedene Backpacker-Typen antreffen wird. Dabei kann sich
der Backpacker allerdings nicht nur zu einem Backpacker-Typ
dazugehorig fuhlen. Es ist auch moéglich mehrere Eigenschaften zu
erftllen. Nur die eigene Motivation ist dabei entscheidend.

58 Vgl. Backpackertrail, 2021, 0. S.
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In diesem Abschnitt geht es um die Motivation, die die Menschen
bewegt eine Backpackingreise tiberhaupt anzutreten. Die Reisenden
befinden sich oft in unterschiedlichen Lebensabschnitten und
verfolgen somit auch verschiedene Ziele mit ihrer Reise.

Fiar das ATLAS Forschungsprogramm wurde aufgrund der
heranwachsenden Popularitdt der Rucksacktouristen eine globale
Umfrage unter Backpackern durchgefihrt.®® Auf Grundlage dieser
Umfrage wurde ermittelt, dass Reisende wahrend ihrer Reisen eine
Kombination aus Entdeckung, Abenteuer und Erholung als haupt-
sachliche Motivation ansehen. Daraus ist zu schlussfolgern, dass
Rucksacktouristen eher darauf aus sind unterschiedliche Erleb-
nisse zu haben. Deutlich wird allerdings, dass Backpacker oftmals
nicht nur mit einem Reisemotiv ihre Reise beginnen. Beispielswei-
se suchen Backpacker das Abenteuer und haben die Motivation,

andere Reisende kennenzulernen.®°

In der folgenden Abbildung sind in Anlehnung an Richards und
Wilson die zehn wichtigsten Hauptmotivationen fur Backpacker
dargestellt.

59 Vgl. Richards/Wilson, 2004b, S. 14.
60 Vgl.ebd., S. 25 f.

Backpacking

Motivation

Neue Kulturen kennenlernen
Spannung erleben

Bildung erweitern

Mentale Entspannung
Einheimische kennenlernen
Freundschaften kntpfen
Stressreduzierung
Selbstverwirklichung
Korperliche Entspannung
Mehrwert bieten konnen

Motivation der Rucksacktouristen
1= unwichtig 5 = sehr wichtig

Abbildung 1: Motivation der Backpacker

Backpacking

Motivation

Bewertung

4,6
4,3
4,1

3,9
3,9
3,6
3,5
3,4
3,2

2,7
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Anhand von Abbildung 1ist deutlich zu sehen, dass fir die Ruck-
sackreisenden der Fokus eher auf dem Abenteuer liegt als auf der
Entspannung. Das l&sst sich auch an den Aktivitaten festmachen,
die von ihnen unternommen werden. So gehen Backpacker oft spa-
zieren, besuchen Restaurants oder Cafés. Besonders beliebt ist
allerdings die Erkundung der Flora und Fauna. Die Zeit, in der auf
der Reise entspannt werden kann, wird damit verbracht sich selbst
zu finden oder einfach Uber den Sinn des Lebens nachzudenken.®

61Vgl. Richards/Wilson, 2004b, S. 27.

Backpacking

Wer nie weg-

gegangen ist,

versteht die
mkehrenden
ht.




Teil 01-Theorie

Finanzielle/kulturelle Herausforderungen

54

Bevor eine Reise in ein Land ansteht, sollte sich der Reisende
auf der Seite des Auswartigen Amtes von Deutschland tber die
kulturellen Herausforderungen informieren. Auf der Seite werden
verschiedene Punkte beschrieben, die den Reisenden helfen sich
fur ihre Reise abzusichern. Unter die Punkte fallen Aktuelles Uber
das Land, Reiseinfos, Landerinfos, Sicherheit, Einreise und Zoll,
Natur und Klima, Gesundheit und weitere Hinweise fur die Reise.

An einem aktuellen Beispiel aus dem Januar 2024 wird nun
erklart, auf welche Herausforderungen sich der Reisende einstellen
kann, wenn es eine Warnung fur ein Land gibt. Zunachst wird auf
der Seite Gber den aktuellen Stand des Landes berichtet. So ist
es in Ecuador aktuell so, dass ein Ausnahmezustand herrscht und
eine Ausgangssperre ausgerufen wurde. Nach den wichtigsten
Informationen wird dann kurz berichtet, was im Land aktuell passiert
ist und ob empfohlen wird seine Reise trotzdem anzutreten. Zu-
dem wird die Einreise beschrieben und welche Hindernisse dabei
auftreten kénnen. In diesem Fall ist es so, dass ein polizeiliches
FUhrungszeugnis vorgelegt werden muss. Im weiteren Verlauf der
Seite kann der Reisende Informationen Uber die Sicherheit nach-
lesen und welche Orte besser gemieden werden sollten.

Backpacking

Backpacking

Herausforderungen

Die innenpolitische Lage und Kriminalitdt im Land werden auBer-
dem genau beschrieben. Es kénnen in diesen Landern allerdings
nicht nur terroristische Geschehnisse oder politische Ereignisse
eine Herausforderung darstellen. Auch Naturkatastrophen wie
Uberschwemmungen, Busch- und Waldbrénde, Vulkanausbriiche,
Erdbeben oder Tsunamis kénnen eine Herausforderung fur Back-
packer sein. Des Weiteren kann sich Uber die Infrastruktur und
den Verkehr im Land informiert werden. So wird auch gesagt, mit
welchem Fuhrerschein Touristen dort fahren durfen. Ebenfalls wird
daruber informiert, ob gleichgeschlechtliche Ehen erlaubt sind, ob
es rechtliche Besonderheiten gibt und auf welche Art und Weise
ein Tourist das Land betreten darf und welche Reisedokumente
dafur benoétigt werden. Zudem werden Impfempfehlungen aus-
gesprochen und die Moglichkeiten der medizinischen Versorgung

erlautert.

Eine finanzielle Herausforderung ist beispielsweise das Bezahlen
in den verschiedensten Landern. So sollte der Backpacker eben-
falls auf der Seite des Auswartigen Amtes Informationen einholen
und schauen, mit welcher Kreditkarte bezahlt werden kann und
welche Wahrung es in dem Land gibt. Zudem ist es sinnvoll nach-
zuschauen, ob vorher Geld gewechselt werden soll. Es kann auch
dazu kommen, dass auf manchen Inseln nur mit Bargeld bezahlt

werden kann.®?

62 Vgl. Auswartiges Amt, o. D.
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Zu den finanziellen und kulturellen Herausforderungen missen
sich Frauen auf ihrer Reise noch viel mehr Herausforderungen
stellen. Immer mehr Frauen nutzen die Chance und gehen allein
auf Reisen, um ihr Selbstbewusstsein zu starken und sich unab-
hangig von dem Gedanken der Hausfrau oder Mutter zu machen.
Dabei sind sie selbst in der Lage ihre Reise zu planen und zu

organisieren.®?

Zudem sind sie ein Hauptantriebsfaktor bei Reiseentscheidungen
und machen einen grofRen Teil des Reisemarktes aufgrund ihres
mittlerweile héheren Einkommens aus. Hinzu kommt auch, dass
Soloreisen bei Frauen beliebter sind als bei M&nnern. Dabei sind
die groBten Reisemotive fir Frauen Sightseeing und Shopping.
Des Weiteren wollen sich Frauen auf ihrer Reise kulturell und
geschichtlich weiterbilden.*

Doch nicht immer werden das Alleinsein oder Alleinreisen so
akzeptiert. In der Vergangenheit war es eher ungewdhnlich allein
zu sein, da es lebensnotwendig war, die Gemeinschaft und Zwei-
samkeit zu fordern. Oftmals ist das Alleinsein damit verbunden,
dass die Menschen keine sozialen Kontakte pflegen. Diese Anmutung
wird aufgestellt, obwohl heutzutage immer mehr Menschen allein
leben oder reisen. Hinzu kommt, dass in der deutschen Kultur der
Urlaub oft mit familiaren und geselligen Aktivitdten verbunden
wird. Das heil3t, dass das gemeinsame verbringen von Zeit mit
der Familie oder anderen Menschen als typisch fur einen Urlaub
gesehen wird. Wenn sich eine Frau allein auf Reisen macht, wird
diese als AuBenseiter gesehen.

63 Vgl. Hannam/Ateljevic, 2007, S. 174.
64 Vgl. Valek/Almuhrzi, 2021, S. 134 f.

Backpacking

Backpacking

Reisen als Frau

Sie entsprechen nicht der Norm, die in unserer Gesellschaft
herrscht und missen mit Diskriminierung rechnen.®®

Die ohnehin schon negative Assoziation des Alleinreisens wird
allerdings durch das Geschlecht noch weiter unterstitzt. Wie oben
schon genannt, wird den weiblichen Personen in vielen Landern
die typische Rolle der Frau zugeschrieben. Die Frau ist dafur
zustandig, sich um die Kinder zu kimmern oder den Haushalt zu
erledigen. Bei Mannern hingegen wird das Alleinsein als positiv

angesehen.

Fraher war das grofite Hindernis fur Frauen die Sicherheit. In
manchen Landern war es verboten als Frau allein zu reisen.®®

Des Weiteren missen sich insbesondere Frauen beim alleine
reisen weiteren Herausforderungen stellen. Hierzu gehoren bei-
spielsweise Geflihle der Verletzlichkeit oder die Angst daruber,
wie sie auf der Soloreise von anderen wahrgenommen werden. Ein
weiteres Hindernis ist, dass das Alleinsein auf den Reisen der Frau
auch oftmals fehlinterpretiert werden kann. Die weiblichen Personen
sind dann anféllig fur sexualisierte Blicke oder geschlechtsspe-
zifische Gewalt. Trotz des hohen Risikos entscheiden sich viele
Frauen dazu, die Reise anzutreten. Dabei mdchten sie sich oftmals
selbst verwirklichen und sich personlich weiterentwickeln.s”

65 Vgl. Yang/Yang/Khoo-Lattimore, 2019, S.1047 f.
66 Vgl. Valek/Almuhrzi, 2021, S. 136.
67 Vgl. Yang et al., 2019, S. 1048 f.
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Journaling

Was ist Journaling?

Journaling

Ein Punkt, der bei einer Reise nicht auBer Acht gelassen werden
sollte, ist das Journaling oder das Schreiben von Tagebuchern.
Viele Menschen nehmen sich auf ihrer Reise Zeit, um beispielsweise
ihre Erlebnisse und schéne Momente zu sammeln oder auch ihre
personlichen Gefluhle oder Gedanken niederzuschreiben. Genutzt
wird das Reisen auch, um die Personlichkeit zu finden und sich auf
die berufliche Laufbahn vorzubereiten.

Im Gegensatz zum Tagebuch, bei dem eher die Erfahrungen fest-
gehalten werden, geht es beim Journaling viel mehr darum, sich
personlich weiterzuentwickeln und sich selbst zu reflektieren. Die
Herleitung von Journaling ist urspringlich auf den Begriff Journal,
Zeitschrift oder Tagebuch zurtickzufihren und wird von dem franzé-
sischen Wort ,,jor, das so viel wie ,,Tag“ bedeutet abgeleitet.®®

68 Vgl. Journal: in: DWDS, o. D.
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In unserem Alltag und gerade in einer zunehmenden digitalisierten
Welt begleitet uns das Schreiben tagtéglich in verschiedensten
Formen. Viele Menschen wissen es nur nicht richtig einzusetzen
und zu nutzen. Dabei hat das Schreiben verschiedenste Funktionen,
die zum Einsatz kommen konnen. So dient es als Speicherort fir
Erinnerungen zum Beispiel beim Reisen, als Kommunikationsmittel,
als Werkzeug fur Achtsamkeit und Dankbarkeit und als kreatives
Mittel.*® So tragt es als Schreibwerkzeug dazu bei, sich selbst zu
entfalten, die Entwicklung zu fordern, Gedanken niederzulassen,
sich inspirieren zu lassen oder das Selbstwertgefuhl zu steigern.”

In Bezug auf die Entwicklung des Schreibens hat eine Studie von
Professor Markus Kiefer und Biologin Dr. Petra Arndt untersucht, wie
sich der Einfluss verschiedener Schreibwerkzeuge auf den Erfolg
des Lernens von Kindergartenkindern auswirkt. Dabei arbeiteten
die Kinder sowohl mit Papier und Stift als auch mit einem Tablet.
Das Ergebnis zeigt, dass eine Verbindung zwischen Handbewegung
und Buchstabenform geschaffen wird. Die Kinder, die mit dem Stift
gearbeitet haben, haben besser abgeschnitten als die Kinder, die
mit Tablet und digitalem Stift gearbeitet haben. Zurtickzufuhren ist
dies auf die rutschige Oberflache, die die Kinder zu sehr ablenkt
und somit wird der Erfolg beim Lernen minimiert. Das Schreiben
mit Stift und Papier hat in der digitalen Welt laut Kiefer dagegen
viele Vorteile. Es ist ginstiger und weniger anfallig fir technische
Fehler.”

69 Vgl. Peischer, 2023, S. 22 f.
70Vgl.ebd., S. 23 f.
71Vgl. HeBdorfer, 2020, 0.S.

Journaling

Schreiben / Achtsamkeit

Achtsamkeit

Das Gehirn des Menschen verbringt oft Zeit damit, sich mit der
Vergangenheit oder der Zukunft auseinanderzusetzen. Dieser
Prozess wird als Grubeln oder Sorgen bezeichnet. Dabei wird
beispielsweise versucht, aus Fehlern in der Vergangenheit positive
Schlussfolgerungen fur die Zukunft zu ziehen. Scheitert dieser
Versuch, dann fehlt dem Menschen oft das positive Selbstwert-
gefuhl. So kann es in extremen Fallen dazu kommen, dass die emo-
tionale Belastung zu hoch wird und es zu Depressionen kommt,
wobei der Korper hier eine Art Schutzmechanismus auslost.”

,s<Achtsamkeit ist wie ein Muskel, den man

trainieren kann und muss, um Geflihle auf

gesunde Weise zu bewéltigen.”

Journaling

Stegemduller sagt mit diesem Zitat aus, dass Achtsamkeit eine
gute Methode ist, um negative Gedanken und Gefiihle loszuwerden
und im Hier und Jetzt zu leben. Dabei gibt es Meditationstibungen
oder Atemubungen, um die Achtsamkeit zu trainieren. Ebenso ist
zu sagen, dass Achtsamkeit und Meditation positive Auswirkungen
auf die psychische Gesundheit haben. Durch Achtsamkeit ist es
moglich, Geflihle bewusst wahrzunehmen und sie zu akzeptieren.
AuBerdem verbessert sich das Wohlbefinden durch bewusstes
Erleben von Momenten.”

72 Vgl. Stegmiller, 2022, S.162.
73 Stegmdiller, 2022, S.163.
74Vgl.ebd., S.163 f.
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In dem heutigen digitalisierten Zeitalter wird auf Social Media der
Vergleich zu anderen Personen gezogen und dadurch personliche
Unzufriedenheit entwickelt. Dabei gerat in Vergessenheit, dankbar
fur die erlebten Dinge, Familie oder Freunde zu sein. Die bewusste
Dankbarkeit als zufriedenes Gesamtpaket verursacht Gluck,
emotionales Wohlbefinden, positive Freundschaften und Bezieh-
ungen, aber auch einen guten mentalen Zustand. AuBerdem kénnen
Dankbarkeitsibungen vor dem Schlafen die Schlafqualitat
verbessern. Diese Ubungen sind keine Lésung fir Depressionen
oder andere mentale Krankheiten, sie kénnen aber von negativen
Gedanken |6sen und das Selbstwertgefuhl steigern. Tag fur Tag
kénnen Dankbarkeitsibungen wie das Verzichten auf digitale
Medien oder die allgemeine Dankbarkeit fir sich selbst eingebaut

werden.”s
Aus den beiden Abschnitten ist zu schlussfolgern, dass sich Jour-

naling positiv auf die persénliche Entwicklung auswirkt, wenn Wert
auf Achtsamkeits- und Dankbarkeitsibungen gelegt wird.

75 Vgl. Stegmiller, 2022, S. 168 ff.

Journaling

Dankbarkeit / Journal Methoden

Journal Methoden

Journaling

Beim Journaling werden in unterschiedliche Methoden unterschie-
den, die im Folgenden erlautert werden. Diese Methoden sind sehr
unterschiedlich und individuell. Jeder Reisende sollte sich die Zeit
nehmen, um herauszufinden welche Methode die richtige fur ihn
ist. Dabei kommt es nicht darauf an, auf die Grammatik oder die
richtige Wortwahl zu achten, da die Inhalte nicht in die Offent-
lichkeit gelangen.”

76 Vgl. Amt fir Sport und Gesundheitsforderung: Journaling, o. S.
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Stream of
Consciousness

Bei dieser Methode gibt es keine festen Regeln.
Es findet keine bewusste Reflexion oder Nach-
verfolgung der Gedanken statt. Alles geschieht
spontan. Es geht darum, dass den Gedanken
freien Lauf gelassen wird. Dabei spielt es keine
Rolle, wie viel geschrieben wird. Das Ziel besteht
darin, freiheraus die Kreativitat zu steigern und
das Bewusstsein fur sich selbst zu vertiefen.””

Periodische
Reflexion

Auf Grundlage von gewahlten Fragen werden
hier die letzten Wochen, Tage oder Monate
reflektiert. Diese Methode dient dazu, mogliche
Verhaltensweisen zu erkennen, eine Selbstrefle-
xion zu starten und eine Selbst-

erkennung zu durchleben. 78

77 Vgl. Amt fur Sport und Gesundheitsférderung: Journaling, 0.S.
78 Vgl.ebd., 0. S.

Journaling

64

Journal Methoden

6-Minuten Journal

Hierbei werden taglich die gleichen Fragen
beantwortet. Ganz egal, ob diese Fragen aus
einem vorgefertigten Buch stammen oder
personlich entwickelt wurden. Ein Ritual kann
beispielsweise sein, jeden Abend Dankbarkeit
zu zeigen und sechs Fragen zum Tag zu beant-

worten.”®

Journaling Prompts

Eine gezielte Fragestellung und Aufforderungen
zielen darauf ab, Gedanken einen AnstoB in eine
bestimmte Richtung zu geben, um sich Angsten
zu stellen, Ziele zu setzen oder Gefuhle zu
entfalten.®°

Erfolgsjournaling

Das Amt fur Sport und Gesundheit zeigt, dass
Ziele besser erreicht werden kénnen, wenn
diese schriftlich festgehalten werden. Das
Erfolgsjournaling ist eine Methode, bei der
durch Schrift die einzelnen Schritte zum Ziel
aufgeschrieben werden, um die Motivation zu
steigern und auf lange Sicht Erfolg zu erzielen.®

79 Vgl.ebd.,0.S.
80Vgl.ebd.,0.S.
81Vgl.ebd., 0. S.

Journaling
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In Bezug auf Backpackingreisen lasst sich schlussfolgern, dass das
Journaling eine sinnvolle Methode ist, um die persodnliche Ent-
wicklung zu fordern. Besonders wenn Wert auf Achtsamkeits- und
Dankbarkeitsibungen oder Prompts gelegt wird. Die unterschied-
lichen Methoden des Journalings wie das Stream of Consciousness,
das 6-Minuten Journal, Journaling Prompts, periodische Reflexion
und Erfolgsjournaling stellen eine gute Moglichkeit dar, die Gedanken
zu reflektieren, neue Wege zu finden und Ziele zu setzen, um ein
Bewusstsein fir sich selbst zu schaffen. Das kann wiederum die
Reiseerfahrung bereichern.

Journaling

Nichts entwickelt
Intelligenz wie
das Reisen.

Emile Zola
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Der Einstieg

Einleitung

Konzeption

In Anlehnung an das Buch ,,Branded Interactions®, welches von
Marco Spies und Katja Wenger verfasst wurde, geht es im nachsten
Kapitel um den Designprozess des Werkes ,Wellenweiser®. Dabei
orientiert sich der gesamte Prozess an den funf Phasen Discover,
Define, Design, Deliver und Distribute. In dem Buch geht es um
den digitalen Kreativprozess, um die Marke eines Kunden auf allen
digitalen Kanélen zu prasentieren und viele Kontaktpunkte zu
schaffen. Dabei dient das Buch als eine Art Guide, um Agenturen
dabei zu unterstitzen ihren Prozess zu verbessern.=?

Der folgende Kreativprozess orientiert sich an Spies und Wenger.
Da dieses Werk allerdings analog gestaltet wird und auch gedruckt
wird, wurde eine eigene Herangehensweise entwickelt und auf den
»Wellenweiser® Ubertragen.®®

Das Ziel der praktischen Arbeit ist es, einen ansprechenden Reise-
begleiter zu gestalten, welcher sowohl fiir Backpacking Anfédnger
als auch fur Backpacking Profis geeignet ist. Der Reisebegleiter
wird aus zwei Teilen bestehen. Dabei werden im grofiten Teil Frauen
angesprochen. Die Anfanger sollen durch den Begleiter dazu
animiert werden, eine Backpackingreise anzutreten. Ebenso sollen
sie die Blcher als Unterstitzung sehen. Fur die Backpacking Profis
dient er in erster Linie zur Orientierung und besseren Planung ihrer
Reise. Das erganzende zweite Buch welches entsteht, ist fur beide
Zielgruppen gleichzustellen. Hierbei handelt es sich um eine Art
Journal, in dem die Reisenden ihre Erlebnisse und Erfahrungen
festhalten konnen. Bei dem gesamten Werk wird Wert auf ein
stimmiges Gesamtbild gelegt, um den Nutzer zu inspirieren.
Ebenfalls spielt das Format eine wichtige Rolle, da besonders der
zweite Teil in jede Tasche passen und Uberall mitgenommen werden
soll. Somit ist auch der Druck, das Material und die Qualitat ent-
scheidend.

82 Vgl. Spies/ Wenger, S. 5 ff.
83 Vgl. Spies/ Wenger, S. 5 ff.
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Die Discover-Phase ist eine
Entdeckungsreise mit dem

8l das Unternehmen,
eine Marke und seine

en kennenzulernen v E R
ad'die Projektaufgabe

nchtlg Zu verstehen.

Spies/Wenger

Die Aussage auf der linken Seite von Spies und Wenger beschreibt
genau, um was es in diesem Kapital geht. Um das Ziel des Projektes
zu erreichen, wird in diesem Teil des Designprozesses die Konkurrenz
untersucht, eine Markenpersoénlichkeit geschaffen und der Nutzer

verstanden.

1. Geschéaft verstehen
2. Marke verstehen
3. Nutzer verstehen
4. Ziele setzen®

84 Vgl. Spies/ Wenger, S. 59.
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Umfrage

Um den gesamten Designprozess zu star-
ten und den Nutzer besser zu verstehen,
wurde eine Umfrage durchgefiihrt und
ausgewertet. Diese Umfrage dient dazu,
den Designprozess bei bestimmten Ent-
scheidungen zu unterstiitzen. So werden
beispielsweise Werte festgelegt oder auch
geschaut, welche Bediirfnisse die Nutzer
haben und fiir was sie das Produkt nutzen

wirden.

Umfrage

Auswertung der Umfrage

Umfrage

Mit welchem Geschlecht identifizierst du dich?

weiblich
mannlich
divers

Wie alt bist du?

18-25

25-40
40-60

In welchem Arbeitsverhaltnis befindest du dich zurzeit?

Schuler

Student

Auszubildender

Angestellter
Selbststandiger/Geschaftsfihrer
Beamter

Arbeitssuchender

Ich reise...

...alleine

... mit einem Freund

... mit meinem festen Freund/
mit meiner festen Freundin

...in einer Gruppe

49
16
o1

29
28
(@)°)

o1

24
o2
36
00
03
00

o5
15
34

12

Der Start
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Ich organisiere meine Reise...

...selbststandig 52
... mit Hilfe einer Organisation o2
... beides M

andere o1

Welche Reiseart hast du bisher bevorzugt?

Pauschalreisen 32
Backpacking 08
Work & Travel o1
Rundreisen 10
Sprachreisen 00
Aktivreisen 12
Kreuzfahrten 03

Was ist auf deiner Reise wichtig fur dich?

Entspannung und Strand 25
Sportliche Aktivitaten 00
Kulturelle Entdeckungen 14
Naturerlebnisse 16
Soziale Kontakte mit Einheimischen o1
Spontanitat 06
Essen o2
Andere o2

Umfrage

10.

Umfrage

Der Start

Wie lange sollte deine Reise mindestens sein?

Kurztrips (weniger als 2 Wochen)
Mittellange Reisen (2-4Wochen)
Langzeitreisen (mehr als 4 Wochen)
Es variiert je nach Ziel und Zeit

Hast du schon einmal Backpacking gemacht?

Ich habe bereits Backpacking-Erfahrung
Ich habe noch keine Erfahrung mit Backpacking

Fir welches Reiseziel wiirdest du dich bei deiner ersten
Backpackingreise entscheiden?

Australien
Neuseeland
Afrika
Stdamerika
Nordamerika
Europa
Asien

25
15
o1
25

13

o8
m
o2
o1
O5
26
13
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Welche Informationen wiirdest du gerne vor deiner ersten

Backpacking-Reise erhalten, um sich besser vorzubereiten?

Reiseziele und Routenvorschlage
Budgetplanung und Kosten
Sicherheitshinweise

Packliste und Ausristung
Andere

Was waére dir wichtig auf deiner Reise dabei zu haben?

Buch zur Vorbereitung
Tagebuch
Buch um Erinnerungen zu sammeln

Andere

40
36
31

26
o2

24
o8
40
1

Hast du wahrend deinen bisherigen Reisen Tageblicher oder

Notizen gefiihrt?

Ja, regelmaBig
Ja gelegentlich
Digitale Notizen
Nein

Andere

o4
10
m
40
o3

Umfrage

14.

15.

16.

Umfrage

Welche Art von Informationen wiirdest du in einem
Reisetagebuch festhalten?

Erfahrungen und Begegnungen

Gefuhle und Emotionen

Besondere Orte und Sehenswiirdigkeiten
Praktische Tipps fiur andere Reisende
Andere

Welche Medien bevorzugst du fiir die Dokumentation
deiner Reiseerlebnisse?

Traditionelles Papier und Stift
Digitale Notizen oder Blogging
Fotografie

Videotagebuch

Andere

Der Start

42
29
50
10

o3

19
17
54
10
o1

Welche Funktionen oder Elemente wiirdest du in einem Tagebuch

fur deine Backpacking-Reise bevorzugen?

Vorgefertigte Abschnitte (z. B. Tagesplan, Budget)
Freie Seiten fur kreative Gestaltung

Interaktive Elemente (z. B. Karten, QR-Codes)
Platz fur Fotos und Souvenirs
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18.

19.

80

Welche Art von interaktiven Elementen wiirdest du gerne in
einem Reisetagebuch fiir deine Backpacking-Reise haben?

Sticker 25
Postkarten 29
Platz fur gesammelte Eintrittskarten und Souvenirs 47
QR-Codes fur zusatzliche digitale Inhalte 23
Andere o1

Wenn du alleine unterwegs bist, was wiirdest du machen, um dir

selbst etwas Gutes zu tun?

Achtsamkeitsibungen 25
Dankbarkeitstibungen 16
Yoga 18
Meditation 17
Andere 13

Du bist eine Frau. Wiirdest du eine Backpackingreise
alleine starten?

Ja, weil ich mich gerne selbst entdecken méchte und
eigenstandig werden mochte 03
Ja, weil die Reise mir die Freiheit gibt Spontan zu sein o7
Ja, weil ich das Abenteuer liebe und gerne neue Kulturen
kennenlernen mochte o4
Nein, weil ich mich sicherer fuhle, wenn ich zu zweit

unterwegs bin 27
Nein, weil ich nicht mit Einsamkeit umgehen kann 03
Nein, weil ich gerne meine Erfahrungen direkt mit jemandem

teilen mochte o7
Ich bin keine Frau 13
Andere o2

Umfrage

20.

21.

22.

Umfrage

Der Start

Du hast noch kein Backpacking gemacht. Was hindert
dich daran?

Das Leben aus dem Rucksack 12

Sicherheitsbedenken 06
Budget 05
Verpflichtungen (Job, Familie) 23
Mangelnde Erfahrung 06
Ich habe schon Backpacking gemacht 10
Andere o4

Du hast schon einmal Backpacking gemacht. Was war dein
Ziel dabei?

Neue Kulturen kennenlernen 03
Neue Sprachen lernen 00
Moglichst sparend reisen 02
Abenteuer erleben o6
Naturerlebnisse o4
Ich habe noch keine Erfahrungen gemacht 49
Andere o2

Welche Unterkiinfte wiirdest du beim Backpacking bevorzugen?

Hotels 34
Couchsurfing 00
Hostels 19
Camping 10
Andere 03
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23.

24.

25.

82

Was sind/wéren deine groten Herausforderungen beim
Backpacking?

Sprachbarrieren 22
Budgetmanagement 08
Navigation und Orientierung 09
Sicherheitsbedenken 24
Andere 03

Was ist/wére deine Motivation beim Backpacking?

Abenteuerlust 23
Kulturelle Erfahrungen 17
Personliches Wachstum 18
Flucht vom Alltag o7
Andere o1

Als welchen Typ wiirdest du dich beim Backpacking beschreiben?

Flashpacker 03
Budgetpacker o7
Luxuspacker 13
Slackpacker o1
Partypacker 05
Solopacker o1
Keine Erfahrung 36

Umfrage

Umfrage

Der Start

Auswertung Umfrage

An der Umfrage zum Backpacking-Verhalten haben insgesamt 66
Personen aus verschiedenen Personengruppen teilgenommen.
Dabei kam heraus, dass die meisten Reisenden bisher keine Back-
packingerfahrungen gemacht haben. Daraus l&sst sich schlieBen,
dass es besonders wichtig ist, alle notwendigen Tipps und wichtigen
Informationen mit in den Reisebegleiter aufzunehmen, um die
Einsteiger gut auf ihre Reise vorzubereiten. Ebenso kénnen gut
strukturierte Informationen und ein klarer Aufbau die Angst vor
den Herausforderungen und Barrieren mindern. Festzuhalten ist
auch, dass die meisten ihre Reise selbststandig organisieren,
was daflr spricht, dass sie einen Reisebegleiter kaufen wirden,
um eine bessere Organisation fiir sich zu gewahrleisten. Allerdings
bevorzugen viele der Befragten bisher die Pauschalreisen. Dies
bedeutet, dass das Design ansprechend gestaltet sein muss,
damit auch diese Zielgruppe vom Backpacking tGiberzeugt werden
kann.

Der Teil zum Journaling kann der Umfrage nach frei und vielfaltig
gestaltet werden, da die Befragten offen fur Achtsamkeits-, Dank-
barkeits-, Meditations- und Yogatbungen sind.

Aus der kompletten Umfrage ist zu schlussfolgern, dass einige der
Befragten noch unschlissig sind, ob sie eine Backpackingreise
machen wiirden. Des Weiteren haben viele keine Erfahrungen mit
dem Schreiben von Tagebiichern oder Ahnlichem gemacht. Somit
ergibt sich eine Lucke, die der ,,Wellenweiser® nutzen kann, um die
Zielgruppe davon zu Uberzeugen. Dies kann durch ein anspre-
chendes Designkonzept mit kleinen Extras geschehen, die die
Befragten ebenfalls nutzen wirden. Besonders wichtig ist dabei
der Platz fur Fotos.
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Die Werte

Unterstutzend

m Balance/Ausgewogenheit
m interaktive Elemente
m harmonisches Farbbild

Motivierend

= Kontraste
m Dynamische Formen

Achtsam

m Texturen
m ruhigere Farben
m roter Faden

Reflektierend

m |llustrationen
m Balance/Ausgewogenheit

Discover

84

Discover

Individualitat schaffen

Auslebend

m Schriftarten
m verspielte Icons

m spannendes Layout

Personlich

= Handschriften
m Zeichnungen

Offe“ m [cons

m Farbenfroh
® WeiBraum
m groBe Typografie/Bilder

Informierend

L Transparenzen

= moderne Boxen
m Linien

m moderne Schrift
= Proportionen

Auf dieser Seite sind die ersten Werte festgelegt, nach denen der
Reisebegleiter konzipiert ist und die die Eigenschaften widerspie-
geln sollen. Die Werte sind auf Basis eigener Uberlegungen und
einer Umfrage entstanden. Im Laufe des Designprozesses werden
diese weiter reduziert und die drei wichtigsten Werte herausgefiltert,
um einen genaueren Fokus zu bekommen.
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Projektiibersicht

86

»Zielsetzung

= Reisende motivieren, eine Backpackingreise zu starten.

m Reisende bei ihrer Reise sowohl praktisch als persoénlich
unterstatzen.

m Backpacker dabei verhelfen, ihre Reise besser planen zu kénnen.

= Reisende auch mal Zeit fur sich auf ihrer Reise geben.

= Wertvolle Tipps fur verschiedene Situationen auf der Reise
mitgeben.

m Selbstreflexion ermoglichen und Selbstwertgefihl starken.

> Motivation fur dieses Projekt

m Vereinfachung der Reiseplanung

m Durch den analogen Ansatz verhelfen sich mehr mit sich
selbst zu beschéaftigen.

m Durch anschauliches Design einen Leitfaden konstruieren, der
sinnvoll ist und die Reisenden dazu motiviert, die Reise zu starten.

> Entstehung des Projektes

m Viel ausprobieren und versuchen, eine passende Marke
zu entwickeln.

m Selbst an den Aufgaben wachsen und vielleicht auch Sachen
ausprobieren, die neu sind.

> Auftrag

m Grafiken und Bilder entwickeln und verwenden, die passend sind.
m Einen Roten Faden im Buch erstellen.

= Ansprechende und zeitgeméaRBe Typografie verwenden.

= Etwas Besonderes schaffen und sich vom Rest abheben.

Discover

Die Idee

Elevator Pitch

Discover

Auf Grundlage der links genannten Aspekte ist es nun moglich, einen
Elevator Pitch zu verfassen. Die Aufgabe des Elevator Pitches ist
es, die Geschéaftsidee kurz und knapp, aber pragnant wiederzugeben,
sodass es moglich ist, die Idee auf der Fahrt mit dem Fahrstuhl zu
erzahlen.®®

Der Reisebegleiter soll die Reisenden in jeder Situation ihrer
Reise unterstitzen und motivieren. So dient der erste Teil dazu die
Backpacker perfekt auf ihre Reise vorzubereiten. Der zweite Teil
hingegen soll den Reisenden Zeit mit sich selbst schenken und sie
in schlechten Zeiten mit verschiedenen Achtsamkeits-, Dankbar-
keits- oder Reflexionsibungen aufbauen, um das Selbstwertgefunhl
zu verbessern.

Zur weiteren Hilfe fur die Erstellung des Elevator Pitches wird zu
den genannten Aspekten die AIDA-Formel verwendet, welche auf

der folgenden Seite abgebildet ist. Der formulierte Pitch ist neben
der AIDA-Formel abgebildet.

85 Vgl. Spies/ Wenger, S. 69.
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AIDA-Formel

Attention

’ m Ein kompletter Leitfaden
m Beinhaltet praktische Tipps als auch die personliche Seite
m Motiviert eine Reise anzutreten

‘. Interest

.7 wAuffallendes Design

’ m Platz fir eigene Gedanken und Notizen aber auch Prompts.

m Reisebegleiter mit Packlisten, Budgetplanung, notwendigen
Impfungen Versicherungen aber auch mit Platz fur eigene
Gedanken, Erlebnisse, Fotos, Achtsamkeit und Dankbarkeit.

. Desire

m Der Reisebegleiter kann Uberall mit hingenommen werden.
- m Das Vorbereitungsbuch ist etwas grofer und muss nicht
mitgenommen werden.
/ m Passtin jede Jackentasche
m Ein Stift kann jederzeit mitgenommen werden
m Das Material ist belastbar = analog

N\ Action8

= Moglicherweise gibt es spater mehrere Bande

m Verkauf von einer ersten limitierten Auflage moglich

m Spéater kann es einen aktiven Social Media Kanal geben
der aktuell aber nichtin Planung ist.

86 Vgl. Wijaya, 2012, S. 77.

Abbildung 2: AIDA-Formel

Discover
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Die Idee

Die Idee des Reisebegleiters ist es die
Reisenden mit und ohne Erfahrung im
Backpacking auf dem Weg zu ihrer Reise zu
begleiten, zu unterstiitzen und zu motivieren.
Das Problem ist, dass bei bisherigen Buchern
die Wahl auf ein Journal oder ein Reisevor-
bereitungsbuch fallen musste. Die Losung
fur dieses Problem ist ein Paket, welches
zwei Produkte enthalt. Das eine Buch dient
der Reisevorbereitung und das andere Buch

dem Journaling. Das perfekte Gesamtpaket!

Elevator Pitch
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Benchmark-Analyse
1. Wie sieht das Produkt aus?

Unter der Benchmark-Analyse wird verstanden, dass Produkte
und Angebote von Wettbewerbern unter bestimmten Bedingungen 2. Wie schmeckt das Produkt?
miteinander verglichen werden. Es ist sinnvoll eine Marktanalyse
fur jegliche Art von Designprojekten durchzufiihren, um zu schauen, 3. Wie hort sich das Produkt an?
was im Vergleich zur Konkurrenz verbessert werden kann. Spies
und Wenger beschreiben die Benchmark-Analyse prim&r anhand 4. Wie fuhlt sich das Produkt an?
von Webprojekten. Allerdings kann die Vorgehensweise auch bei
analogen Produkten wie einem Buch verwendet werden, um zu 5. Wie riecht das Produkt?2®

untersuchen, wie bestimmte Formate funktionieren und wie die
Gestaltung sowie der Aufbau optimiert werden kann.®”
Ubertragen auf den Reisebegleiter kann festgestellt werden:
Um die Analyse durchzufuhren, wird die 5-Sinne Analyse verwendet.
Dabei werden folgende Fragen, die auf der rechten Seite abgebildet

sind in Bezug auf die Wettbewerber gestellt: 1. Wie sieht das Design aus?

67 V. Spies/Wenger, 5. 70. 2. Wie handlichist das Buch?
3. Wieistdie Nutzerfiihrung?
4. Wie kreativ ist das Buch?
5. Wie qualitativ hochwertig ist

das Material?

ieyend

Um einen Uberblick tiber die bereits vorhandenen Reisebegleiter
zu schaffen, werden drei verschiedene betrachtet und auf folgende

Informationen

Merkmale geprift: Personlichkeit, Kreativitat, Qualitat, visuelles

Design, Informationen und Alleinstellungsmerkmal. Im weiteren
Verlauf wird ein Reiseblog ergéanzend betrachtet. Der Reiseblog
wird herangezogen, da in der heutigen Zeit viele Reisende die
digitale Welt nutzen, um Erinnerungen festzuhalten und sich zu
informieren.

Abbildung 3: Benchmark-Analyse 88 Spies/Wenger, S, 72.

Discover
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1.

o2

Lebenskompass Reisetagebuch

Der Lebenskompass ist ein Reisetagebuch, welches unterschied-
liche Seiten fur die Reiseplanung enthalt. Dies sind zum Beispiel
Budgetplanung, Packlisten oder wertvolle Tipps. Zudem gibt es
ein Leseband, Stickerbogen, Poster und eine Froschtasche. Bei
der Gestaltung wurde mit schlichten Farben gearbeitet und durch
verspielte Formen und Icons Personlichkeit geschaffen. Die Kritik

der Nutzer ist allerdings, dass zu wenig Platz fur mehrere Reisen sei.

Reisetagebuch

Das Reisetagebuch ist ein Buch, in dem Notizen zur Reise gemacht
werden kénnen. Ebenso gibt es Seiten mit Tipps und Packlisten.
Als Extra wurde ein Lesebandchen, ein Gummiband, eine Ein-
stecktasche und eine Landkarte hinzugefugt. Gestalterisch hebt
es sich etwas ab. Auf den einzelnen Seiten herrscht hohe Aktivitat

und es wird mit bunten Farben gearbeitet. Auch hier wird mit Kasten,

Icons, Linien und einer verspielten Typografie gestaltet, um dem
Buch einen personlichen Touch zu verleihen.

Reisetagebuch - Travel Journal

Bei dieser Variante des Reisetagebuches wird sehr sauber und
schlicht gearbeitet. Das Buch bekommt durch die geraden Linien
und die sehr stabile Schrift nicht den personlichen Effekt wie die
anderen beiden Bicher. Auf den Seiten kdnnen Notizen gemacht
werden, aber auch kleine Spiele und Challenges angenommen
werden. Erinnerungen bekommen auch einen Platz in dem Buch.

Discover

1. Lebenskompass

Personlichkeit
L [ [ [ |

Kreativitat
! ([ I |

Qualitat
. [ [ [ | |

2. Reisetagebuch

Personlichkeit

[ I R N
Kreativitat

. [ [ |
Qualitat

[ I R R

Marktanalyse

visuelles Design
[N I N N

Informationen
L [ [ | |

Alleinstellungsmerkmal
L | | | |

visuelles Design
[ ]
Informationen

[ I I
Alleinstellungsmerkmal
[ ]

3. Reisetagebuch - Travel Journal

Personlichkeit

.

Kreativitat

[ |

Qualitat

[ I R

visuelles Design

[
Informationen

[
Alleinstellungsmerkmal
]

Durchschnittliche Gesamtbewertung der Kriterien

Lebenskompass
Reisetagebuch

Reisetagebuch- Travel Journal

Abbildung 4: Wettbewerber-Analyse
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Anhand von Abbildung 4 wurde mit selbst erstellten Kriterien eine
Wettbewerber-Analyse durchgefuhrt. Allerdings wurde sich bei der
kompletten Analyse an Spies und Wenger orientiert. Die Autoren
haben beiihrer Benchmark-Analyse ebenfalls Kriterien festgelegt,
an denen sie die Konkurrenz analysiert haben.®® Dabei wurden
Punkte ausgewahlt, die eine umfassende Beschreibung von den
einzelnen Buchern widerspiegeln sollen. Der Fokus liegt dabei auf
der Qualitat, der Gestaltung, welche Merkmale das Buch hat und
wie ansprechend es fur den Kunden ist. Die Beurteilung erfolgt
anhand eines neutralen Blicks. Sechs Punkte erreicht ein Buch,
wenn ein Kriterium wirklich besonders positiv auffallt.

Zusammenfassend...

o4

|asst sich festhalten, dass in den Bichern in diesem Kontext eine
schlichte Farbpalette verwendet wird, die den persénlichen Wert
besonders gut zum Ausdruck bringt. Der Titel der Reisebegleiter
erscheint wenig einfallsreich und wenig kreativ. Haufig werden Extras
wie Lesebander, Taschen oder Sticker hinzugefugt, und bei der
Herstellung wird auf eine hochwertige Qualitat geachtet, mit der
Verwendung von Hardcover und dickem Papier.

Fur das Werk ,,Wellenweiser® ist es wichtig zu beachten, dass
auffallige Farben verwendet werden kénnen, wobei der persén-
liche Aspekt eine bedeutende Rolle spielt. Viel Wert sollte auf

die Strapazierfahigkeit und somit die Qualitat gelegt werden, um
konkurrenzféhig zu bleiben. Die Idee, das Werk in zwei Bichern zu
verkaufen, kann unterstltzt, werden indem die beiden Produkte
durch eine Banderole zusammengehalten werden. Hinzu kann eine
Stiftlasche und ein besonderer Verschluss angebracht werden,
damit Erinnerungen, Notizen oder Tickets, welche zusatzlich in das
Buch gelegt werden nicht herausfallen konnen. Farbfelder konnen
als eigene Register dienen, um die Struktur zu unterstutzen.

89 Spies/Wenger, S, 71.
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Marktanalyse

4 » Reiseblogs

Discover

Der Reiseblog wird nun einmal beschrieben und nicht wie die Bicher
auf die entstandenen Kriterien gepruft.

In der heutigen Zeit existieren zahlreiche digitale Reisefihrer
sowie Blogs von Reisenden, die ihre Erfahrungen teilen. Um einen
Vergleich zu Reiseblogs als Wettbewerber zu erhalten, wird der
Reiseblog ,,underpalmtress* als positiv bewertet und zur Beurteilung
herangezogen.

Der Reiseblog ist von seiner Handhabung her einfach gestaltet
und fuhrt den Nutzer logisch von Kategorie zu Kategorie. Dabei
sind Informationen fur sémtliche L&nder enthalten. Ebenso enthalt
der Reisende Tipps zu den Reisen, zur Fotografie und zu Weltreisen.
Das Design ist sehr schlicht gehalten und es wird nicht mit auffalligen
Farben gearbeitet. Inhaltlich weist der Blog eine hohe Qualitat auf
und ist jederzeit und Uberall abrufbar. Der Blog zielt darauf ab, den
Reisenden moglichst gut auf die Reise und auf die verschiedenen
Lander vorzubereiten.

https://underpalmtrees.de

Festzuhalten ist, dass es auf dem Markt viele verschiedene Reise-
vorbereitungsbuicher, Reiseblogs, Journals oder Reisetageblcher
gibt. Allerdings sind diese Blicher oftmals in einem Buch verfasst.
Die Besonderheit in dieser praktischen Ausarbeitung ist, dass

es zwei Blcher geben wird. Zudem werden sie sehr flexibel sein,
sodass sie Uberall mitgenommen werden kénnen. Dies ist auch ein
Punkt, der auf dem Markt aktuell nicht gegeben ist. Oft sind die
Bucher sehr groB oder unhandlich. AuRerdem haben die bisherigen
Exemplare oftmals einfallslose Namen, die direkt mit einer Reise
verbunden werden. Die Herausforderung fur dieses Werk ist es
eine Markenpersonlichkeit zu schaffen, die einprégsam und
bedeutend ist.
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Benchmark-Analyse

Abbildung 5:
Wettbewerber-Analyse
Lebenskompass

Abbildung 6:
Wettbewerber-Analyse
Reisetagebuch

Abbildung 7:
Wettbewerber-Analyse
Travel Journal

96

Die Konkurrenz

Lebenskompass

Reisetagebuch

Reisetagebuch-
Travel Journal

Marktanalyse

... im Vergleich

Abbildung 8:
Wettbewerber-Analyse Ubersicht

Umso groBer die Flache ist umso
besser schneiden die einzelnen Reise-
begleiter bei der Beurteilung ab.

Der Lebenskompass schneidet hier am besten ab.

o7
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Risk and Reward

o8

Nach der Durchfiihrung der Benchmark-Analyse zum Vergleich
von Konkurrenten erfolgt nun die Risk and Reward-Analyse. Die
Methode wurde von der Agentur Leo Burnett entwickelt. Dafir
haben die Mitarbeiter von der Agentur eine Matrix erstellt, die
entlang der Achsen in die Bereiche Risk und Reward unterteilt ist.
In dieser Matrix wird das Produkt in die Kategorien Last, Leiden-
schaft, Routine und Entertainment eingeteilt. Unter dem Begriff
Risk wird ermittelt, wie risikoreich es fir die Konsumenten ist, sich
in einer bestimmten Produktkategorie fur eine Marke zu entscheiden.
Bei Reward geht es darum, wie der Nutzer belohnt wird, beispiels-
weise durch soziale Anerkennung.

Die Matrix ist in 4 Kategorien unterteilt. Unter den Punkt Last
kénnen beispielsweise Haushaltsgerate oder Versicherungen
fallen. Bei der Leidenschaft kann es sich um Reisen oder neue
Kuchen handeln. Bekleidung oder Essen lassen sich dem Punkt
Entertainment zuordnen. Pflegeprodukte, Farbe oder Medizin
zahlen zu den Routinen.®®

Die Abbildung rechts veranschaulicht die Risk and Reward Analyse
nach Leo Burnett, entsprechend fur den entwickelten Reisebegleiter.
Deutlich wird, dass das Buch besonders in den Bereichen Leiden-
schaft und Entertainment wiederzufinden ist. Zu sehen sind die
beiden Kategorien in dem Bereich High Reward was wiederum
bedeutet, dass der Kauf eines Reisebegleiters mit einem hohen
Belohnungswert verbunden ist.

90 Vgl. Spies/Wenger, S. 73 f.

Discover

Risk and Reward

Der Reisebegleiter ist vor allem mit

Produktanalyse

Leidenschaft und Entertainment verbunden.

Discover

Low Reward

Last
Versicherungen
Hausgerate
Banking
Haushaltsgerate

High Risk
A

Reisen
Mode

Abenteuer

Sport

Routine
genug trinken
Pflege
Medizin
Reinigungsmittel

/
AN

Low Risk

Entertainment
Bekleidung

Essen gehen

neue Leute
kennenlernen

Unternehmungen

\

High Reward

Abbildung 9: Risk and Reward
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Name

100

Die Suche nach einem passenden Namen fur den Reisebegleiter
stellte eine einzigartige Herausforderung dar, da er sich von der
Masse abheben soll. Der Name soll nicht in die gangigen Klischees
wie "Journey'", "Reisetagebuch" oder "Travel" verfallen. Die Bedeu-
tung und die Werte des Produkts wird im Namen widergespiegelt.
Gleichzeitig gibt es eine deutliche Differenzierung von der Konkur-
renz. Die grundlegende Idee der Biicher besteht darin, sie jederzeit
griffbereit zu haben. Die Zielgruppe, die erreicht werden, soll sind
Backpacker und Backpacker Neulinge, insbesondere auch Frauen,
da diese vermehrt Backpacking betreiben. Aber auch alle, die sich
fur das Reisen mit dem Rucksack interessieren. Auf Grundlage von
festgelegten Werten, Zielen, der Konkurrenzanalyse und dem Brain-
storming ist der Name ,Wellenweiser” entstanden.

Wellenweiser

Der Name ,Wellenweiser® symbolisiert die Hohen und Tiefen des
Lebens, die auch auf einer Reise auftreten. Zudem aber auch

die emotionalen Schwankungen, die Wellen beim Surfen und am
Strand. Bei einem weiteren Gedankenspiel steht das Surfen wie-
derum fur Abenteuer. Ebenso begegnen dem Reisenden auf seiner
Reise Wellen in Form von Musik und Lichtwellen, beispielsweise
beim Sonnenuntergang oder auf Markten. Metaphorisch reprasen-
tieren die Wellen das Gesamtbild und decken somit das komplette
Spektrum einer Reise ab. Der Reisebegleiter ist motivierend und
unterstitzend zugleich und leitet einen von Anfang bis zum Ende.
Dabei spielt die &ulRere Reisevorbereitung eine Rolle, genauso wie
die innere Reise zu sich selbst. Der ,,Wellenweiser® bietet wertvolle
Tipps und weist gleichzeitig den Weg zu inneren Erkenntnissen,
indem es Platz fur Reflexion, Meditation und personliche Entfaltung
gibt. Zudem werden die Punkte durch Aufgaben, Freiraum fir Notizen
oder Prompts unterstltzt.

Discover
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Hier ist das Brainstorming fur den Namen der beiden Bucher ab-
gebildet. Dabei wurden verschiedene Begriffe notiert. Diese wurden
anschlieBend miteinander verbunden, bis der Name , Wellenweiser*
entstanden ist.
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Der Nutzer

Was wollen die Nutzer?

Das Zitat auf der linken Seite von Spies und Wenger beschreibt die
Art und Weise, wie Menschen mit einem Produkt interagieren und
inwiefern es einen Einfluss darauf hat, wie die Nutzer die Marke
wahrnehmen.® Bei dem Buch ,Wellenweiser® bedeutet das, dass
das Nutzererlebnis sich auf die gesamte Benutzung des Buches
bezieht. Das wiederum sagt aus, wie die Benutzerfreundlichkeit,
Funktionalitat, Design oder Flexibilitat ist. Das Markenerlebnis
bedeutet, dass die Nutzererfahrung nicht nur einzeln beurteilt
wird. Somit trégt das Nutzererlebnis dazu bei, wie Kunden die
Marke beurteilen und ob sie positive oder negative Assoziationen
damit verbinden. Eine positive Assoziation kann bewirken, dass
die Nutzer das Produkt weiterempfehlen und eine starke Bindung
zu der Marke aufbauen. Bei negativer Bewertung hingegen kann
es dazu kommen, dass die Marke Kunden verliert. Um diese nega-
tive Wirkung zu umgehen ist es entscheidend das Nutzererlebnis
auf eine Linie mit den Werten und der Wahrnehmung der Marke zu
stellen.?

Durch das Erstellen einer Markenpersona kann somit eine starke
Bindung zwischen dem Nutzer und der Marke aufgebaut werden.
Bei dem Produkt ,Wellenweiser konnen die Nutzenden in einem
Teil das Buch nutzen, um sich auf ihre Reise vorzubereiten. Im
anderen Teil hingegen kénnen sie ihre Reiseerfahrungen und
Gedanken niederschreiben.

In diesem Fall ist in zwei verschiedene Markenpersona zu unter-
scheiden, da zum einen Personen angesprochen werden, die
schon einmal Backpacking gemacht haben und zum anderen
Personen, die noch keine Erfahrung damit gemacht haben.

91Vgl. Spies/Wenger, S. 76.
92Vgl.ebd., S. 76 f.

Discover
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Markenpersonlichkeit

104

Die beiden Markenpersonlichkeiten sind anhand der bisher
erarbeiteten Informationen entstanden.

Die erste Markenpersona, die durch das Buch ,,Wellenweiser*
definiert wird, ist eine junge Frau im Alter von 29 Jahren, die
bereits am Ende ihres Grafikdesign Studiums steht. Bereits nach
dem Abitur hat sie mit ihrer Freundin in Australien eine Backpa-
ckingreise gemacht. Durch ihren Job als Werkstudentin konnte sie
schon Berufserfahrungen sammeln. Bevor sie nun in das richtige
Berufsleben startet, moéchte sie so eine Reise wiederholen. Privat
liest sie gerne Zeitschriften und zeichnet viel. Dabei ist sie eher
introvertiert und geht nicht gerne in die Offentlichkeit. Ihre Gedanken
notiert sie gerne analog. Sie zweifelt schnell an sich selbst. Auch
die Fotografie begeistert sie sehr. Ihr zu Hause ist in KoIn sie kdnn-
te sich aber vorstellen auf das Land zu ziehen und von zu Hause zu
arbeiten, damit sie eventuell auch weiter die Welt bereisen kann.
Zudem ist sie mobil und hat einen Fihrerschein.

Discover

Discover

Die Marke

Die zweite Markenpersona, die durch den ,,Wellenweiser® definiert
wird, ist ein Mann im Alter von 22 Jahren. Er hat nach seinem
Realschulabschluss nun sein Wirtschaftsabitur erfolgreich ab-
geschlossen. Berufserfahrungen hat er bisher nur durch Minijobs
als Barkeeper sammeln kdnnen. Als ndchstes steht bei ihm das
Studium bei der Polizei an. Doch bevor er seine Heimat Enger ver-
lassen moéchte und in eine GroBRstadt zieht, moéchte er noch die Welt
bereisen. Privat beschéaftigt er sich viel mit Sport und gesunder
Erndhrung und geht regelméaBig ins Fitnessstudio. Seine Interesse
an Fernreisen besteht schon lange. Dabei hat er aber noch nie
die Erfahrung des Backpacking gemacht. Er zeichnet sich durch
seinen sehr selbstbewussten und extrovertierten Charakter aus. In
der Schule war er immer jemand, der vorangegangen ist. Oftmals
war er der Klassensprecher und hat alle mit nach vorne gezogen.
Zudem hat er sehr frih seinen Rollerfliihrerschein gemacht und ist
somit mobil. Dazu kam bei dem Erwachsenwerden auch der Auto-
fuhrerschein weswegen es fur ihn kein Problem ist sich im Ausland
fortzubewegen.

Beide Personas zeigen Interesse am Backpacking und kénnen
das Buch ,Wellenweiser® auf unterschiedliche Art und Weise
nutzen. Sie stellen ein positives Erlebnis zur Marke dar und zeigen
die Verbindung zum Produkt auf. Trotz ihrer unterschiedlichen
Personlichkeiten und Interessen decken sie die Zielgruppe des
Buches ab.
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Die drei Werte

Discover

Die Nutzer kédnnen das Buch individuell nutzen. Der
eine schreibt viele Gedanken nieder, wahrend der
andere sich Notizen zu den Packlisten oder &hnlichem
machen kann. Besonders den zweiten Teil des Buches
kann jeder sehr individuell entweder mit Gedanken
oder Fotos fullen, aber auch personlich nutzen.

Personlich

Die Nutzer werden durch den Leitfaden in ihrer Reise
unterstitzt. Zudem erhalten sie Ubungen und Seiten,
bei denen sie zu ihrer Personlichkeit finden konnen.
Auch wenn es ihnen mal nicht so gut geht, werden sie
durch Prompts und Ubungen unterstitzt.

Unterstutzend

In dem Buch bekommt der Nutzer zudem wertvolle
Tipps, die ihnin jeder Lebenslage auf der Reise helfen
sollen, wenn Verzweiflung auftritt.

Informierend
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Nutzer verstehen

108

In dem nun folgenden Kapital wird sich intensiv mit dem Nutzer
auseinandergesetzt. Denn nur bei tiefgrindigem Verstandnis kann
dieser durchdrungen und Zielgruppen gerecht gestaltet werden.

Das Zitat auf der rechten Seite von Dieter Rams sagt genau das
aus, was in dem Buch ,,Wellenweiser® erreicht wird. ,,You cannot
understand good Design if you do not understand people; design
is made for people.“®2 Der Nutzer muss verstanden werden, um das
Design entsprechend zu gestalten. Dafir erfolgt eine genaue Ana-
lyse der Zielgruppe. Dies kann beispielsweise durch eine Umfrage,
Statistiken oder quantitative Forschungsmethoden geschehen.
Nur durch das genaue Verstehen der Zielgruppe kann nutzerge-
recht gestaltet werden und auch Personas erstellt werden. Zudem
kommt es darauf an, als Gestalter empathisch zu sein, da Nutzer
oftmals nichtin der Lage sind ihre Bedurfnisse in Worte zu fassen.®*

93 Spies/Wenger, S. 82.
94 Vgl. Spies/Wenger, S. 82 f.

Discover
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Personas

110

Das Buch ,Wellenweiser® richtet sich vermehrt an weibliche Rei-
sende zwischen 18 und 60 Jahren. Diese Personengruppen sind

in den meisten Fallen dazu imstande, einen Backpacking Ruck-
sack mit sich zu tragen und kénnen auch alleine auf Reisen gehen.
Dazu durfen sich auch altere Personen angesprochen fihlen, die
in ihrem Alter noch fit fir Abenteuer sind. Zudem kommt, dass die
Reisenden schon etwas gearbeitet haben, um sich die Reisen zu
finanzieren. Egal ob dieses durch einen Ferienjob, Minijob, Vollzeit-
job, Teilzeitjob und Werkstudentenjob geschehen ist. Moglich ist
auch, dass sie sich bereits in der Rente befinden. Die Zielgruppen-
personen stehen in unterschiedlichen Lebensabschnitten, was fir
die Nutzung des Reisebegleiters keine entscheidende Rolle spielt.
Wie im laufenden Kontext bereits beschrieben ist nicht entscheidend,
ob man schon einmal Backpacking gemacht hat. Jeder der ein
Abenteuer plant, darf sich dazu angesprochen fihlen den Leitfaden
als Unterstltzung zu nutzen.

Laut Spies und Wenger gibt es verschiedene Methoden, um sich in
die Zielgruppe hineinzuversetzen. So konnen Personas erstellt, ein
Moodboard zu den Personas gestaltet, eine Fotocollage aus deren
Tascheninhalt erstellt, ein typischer Alltag der Person beschrieben,
ein Interview auf der Stralle durchgefiihrt, eine Kontextanalyse
gemacht oder auch ein Shoppertest durchgefihrt werden.

Fur das Produkt ,,Wellenweiser“ist es zum besseren Verstandnis
der Zielgruppe sinnvoll, Personas, ,,Wahts in your Bag“ und ,,A
Day in the Life of“ zu erstellen. Bei dem Punkt ,,Whats in your Bag“
wird anhand von Icons symbolisiert, was die Person taglich in ihrer
Tasche hat. ,,A Day in the Life of“ bedeutet, dass der Tagesablauf
beschrieben wird.®®

95 Vgl. Spies/Wenger, S. 89.

Discover

Der Nutzer

"Personas sind Beschreibungen typischer
Vertreter einer Zielgruppe oder eines spe-
ziellen Zielgruppensegments. Sie werden
auf Basis der Marktforschung erdacht, sind
aber nicht statistisch ermittelte Durch-
schnittspersonen, sondern Individuen, die
mit ihren Wiinschen, Zielen und Erwartungen
beschrieben und damit greifbar werden.
Personas helfen uns dabei, uns vorzustellen,
wie sich eine bestimmte Person zum Bei-
spiel bei der Bedienung eines Interfaces

verhélt und wie sie darauf reagiert.c*

96 Spies/Wenger, S. 89 f.

Discover
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Diese Definition zu den Personas von Spies und Wenger beschreibt,
welches Ziel mit den folgenden Personas erreicht wird. Es ist
genau auf die analoge Gestaltungswelt Ubertragbar, obwohl die
beiden von einer digitalen Umsetzung sprechen. Fur den ,Wel-

lenweiser“ muss herausgefunden werden, welche Bedurfnisse die : - .
Zielgruppe verfolgt. : Ever trled . Ever fa' led-

Um die Zielgruppe des ,,Wellenweisers“ genauer zu definieren,
sind im Folgenden drei verschiedene Personas mit den eben
genannten Kriterien entstanden. Als Grundlage daftr dient die
bereits durchgefuhrte Umfrage.

No matter. Try again.
Fail again. Fail better.

Samuel Becketts

Discover

12




Alter: 25 Interessen

Wohnort: Hamburg . .
Lesen Digitale Medien

Familienstand: Single

Kinder: keine Sport Natur

Beruf: Studentin

) Reisen Schreiben

Verdienst: 900€
Kreativitat Gesundheit
Werte: Yoga, Meditation, Zeit fur sich
Lebensstil: Alternativ

o Ziele im Leben: Gesund bleiben, andere inspirieren und inspiriert
' u werden

Abbildung 10:

s t e h l e "Ich liebe es auf meinen Reisen

die Natur zu genieflen und am

Strand zu meditieren."
Alltag:

Lilly startet ihren Morgen um 08:00 Uhr mit einer Yoga- und Meditations-
session. Danach fruhstlckt sie ausgewogen mit einer Tasse Kaffee und
geht duschen. Um10:00 Uhr fahrt sie dann zur Uni und verbringt den Tag
dort. Am Abend trifft sie sich mit einer Freundin und sie kochen zusammen. Was |St in Lillys Tasche?
Danach schaut sie eine Serie und liest noch etwas, bevor sie um 22:00 Uhr
schlafen geht.

Personlichkeit Bedirfnisse

extrovertiert introvertiert  aktiv inaktiv
organisiert unorganisiert  Langschl&fer Frahaufsteher
selbstbewusst schichtern Sicherheit Abenteuerlust
planend spontan kulturell unkulturell

Abbildung 11: Was ist in deiner Tasche?
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Persona 2

Alter: 40 Interessen

Wohnort: Osnabrick . .
Lesen Digitale Medien

Familienstand: Single ® ®

Kinder: keine Sport Natur

Beruf: Elektriker - -

) Reisen Schreiben

Verdienst: 2500€ ° PS
Kreativitat Gesundheit
Werte: viel Zeit in der Natur verbringen, Freunde
Lebensstil: Aktiv

P q u l Ziele im Leben: So viel ausprobieren, wie es geht

Abbildung 12:

Persona 2 D q m n "Vor Outdooraktivitaten mache

ich auf meinen Reisen keinen

Halt."
Alltag:

Paul steht um 06:00 Uhr auf und geht duschen. Um 6:45 packt er seinen

Bulli und fahrt auf dem Weg zum néchsten Kunden beim Bécker vorbei.

Dort kauft er sich einen Kaffee und ein Brotchen. Um 17:00 Uhr macht Paul

Feierabend und trifft sich auf ein Bier mit seinen Kollegen. Am Abend geht Was ist in Pauls Tasche?
er noch eine Runde mit seinem Hund spazieren und fahrt ins Fitnessstudio.

Um 21:00 Uhrisst er noch eine Pizza und geht um 22:30 Uhr schlafen.

Personlichkeit Bediirfnisse !©
O
extrovertiert introvertiert  aktiv inaktiv y -
® 'Y N
organisiert unorganisiert  Langschlafer Frahaufsteher
selbstbewusst schichtern Sicherheit Abenteuerlust
planend spontan kulturell unkulturell

Abbildung 13: Was ist in deiner Tasche?
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Persona 3

Alter: 18
Wohnort: Minchen

Familienstand: Vergeben

Kinder: keine
Beruf: Abiturientin
Verdienst: keinen

arlotta

Abbildung 14:

Frohling

Alltag:

Charlotta steht kurz vor ihrem Abitur und steht morgens um 06:30 auf. Sie
frihstickt und nimmt dann um 07:15 den Bus zur Schule. Um 16:00 Uhr
hat sie Schulschluss und setzt sich danach an den Schreibtisch, um fur
ihre Abschlussarbeit zu lernen. Am Abend trifft sie sich mit Freunden am
Reitstall und sie reiten eine Runde. Bevor sie zu ihrem Freund zum Schlafen
fahrt, schreibt sie Tagebuch.

Personlichkeit Bediirfnisse

extrovertiert R introvertiert  aktiv _ inaktiv
organisieri unorganisiert Langschla‘.fer Frahaufsteher
selbstbewuss=t schichtern Sicherheit Aebenteuerlust
planend _ spontan kulturell R unkulturell
18

Interessen

Lesen R Digitale Medien -
Sport Natur

Reisen R - Sc.hreiben -
Kr.eativitét Gesindheit

Werte: Selbstentwicklung, das Leben leben

Lebensstil: Minimalistisch

Ziele im Leben: Sich ausleben

"Ich méchte gerne Back-
packing machen, um mich
personlich zu entwickeln."

Was ist in Charlottas Tasche?

Abbildung 15: Was ist in deiner Tasche?

19
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Ziel des Reisebegleiters

120

Wie schon im laufenden Kontext erwahnt ist das Ziel des Reise-
begleiters, sowohl eine praktische als auch persénliche Unterstut-
zung zu sein. Gerade bei Unsicherheit oder Zweifeln stehen in dem
Begleiter sinnvolle Tipps fur die verschiedenen Phasen einer Reise
zur Verfiigung. Dabei wurde bewusst die Methode des analogen
Buches gewahlt, da so ein haptisches Erlebnis entsteht, wenn
beispielsweise Notizen gemacht werden. Zudem kommt, dass bei
einem Buch der Fokus mehr auf das Wesentliche gerichtet wird und
weniger Ablenkung vorhanden ist. Bei digitalen Produkten wird
die Aufmerksamkeit schnell umgelenkt. Ebenso ist wie im Theorie-
teil beschrieben, belegt, dass sich das Schreiben und Achtsam-
keitsibungen positiv auf die persénliche Entwicklung auswirken.
Besonders auf Reisen ist es praktisch, da keine Abhangigkeit vom
Strom besteht, gerade wenn Reisende in &rmeren Landern unter-
wegs sind. AuBerdem kann besonders der zweite Teil der beiden
Bucher als Souvenir angesehen werden, da dort Erinnerungen
gesammelt werden kénnen. Nur durch den Verlust des Buches
kénnen diese verloren gehen und nicht durch Systemfehler geloscht
werden. AuBBerdem ist es ein privater Aufzeichnungsort, bei dem es
nicht auf Ordnung, Rechtschreibung oder Grammatik ankommt.
Den Gedanken kann freien Lauf gelassen werden.

Markenziele:
= Alleinstellungsmerkmal

m [nnovativ

Nutzerziele:

m Informationsbeschaffung/ Informationssammlung
m Roter Faden fur einfache Handhabung

m Zeitersparnis bzw. Ordnung

Discover

Ziele

121



Das man etwas schon F I

findet, mag sich andern,
aber was gut funktioniert,

funktioniert eben. N E

In der Definephase geht es darum, die Informationen aus der
Discoverphase umzusetzen. Daflr werden erste Ideen generiert
und ein Markenerlebnis fur den Nutzer geschaffen.

1. Kommunikation
2. Markenerlebnis
3. Nutzererlebnis
4. ldeen sammeln®”

97 Vgl. Spies/Wenger, S.107.
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Customer Journey

124

In dem nun folgenden Kapitel wird mit den zuvor erarbeiteten Mitteln
eine Customer Journey Map visualisiert. Die Customer Journey Map
dient dazu, die Touchpoints mit denen ein Kunde einer Marke in
Berihrung kommt darzustellen. Die Touchpoints wurden geschaffen,
um die Wahrnehmung des Produkts in eine positive Richtung zu

lenken.®®

Bei der Etablierung einer Marke auf dem Markt ist es entscheidend,
ein positives Kundenerlebnis mit der Marke zu schaffen. Dabei ist
es Ublich, dass dieses Erlebnis sich kontinuierlich weiterentwickelt.
AuBerdem sollten die Erlebnisse aufeinander abgestimmt werden,
um Markenkontaktpunkte zu schaffen.®® Um die gesamte Vorstel-
lung nun visuell darzustellen, wird die nachfolgende Customer
Journey lediglich als theoretische Annahme fir mogliche Umset-
zungen erstellt. In diesem Projekt wird ausschliel3lich das Produkt
gestaltet, ohne weitere MarketingmafBnahmen durchzufthren.

Bei der Customer Journey kommt der Kunde Uber eine gewisse
Zeit nach und nach mit unterschiedlichen Touchpoints in Beruh-
rung. Der Prozess beginnt, wenn sich der Kunde das erste Mal mit
dem Produkt befasst. Ein Ende gibt es selten. Denn auch nach
dem Kauf wird der Kunde weiter Uber verschiedene Kanéle von
der Marke angesprochen. Ebenfalls zeigt die Journey auf, was
der Nutzer mit der Marke erlebt und wie die Verbindung intensiver

wird.'o°

98 Vgl. Spies/Wenger, S. 110.
929 Vgl. ebd., S. 114.
100 Vgl. ebd., S. 114 ff.

Define

Define

Die Reise des Kunden

Der gesamte Ablauf gliedert sich in funf Phasen. In der ersten
Phase, der Awareness-Phase, lenken verschiedene Kanale die
Aufmerksamkeit des Kunden auf das Produkt. Hierzu zahlen Insta-
gram, Webseiten, Blog-Beitrage, Reiseinfluencer, Marketingaktivi-
taten, Plakate, Flyer, 6ffentliche Verkehrsmittel und Reiseagenturen.
Im Consideration-Schritt informiert sich der Kunde intensiver tber
das Produkt. Dies geschieht durch Recherche sowie das Lesen
von Kundenbewertungen, sofern verfligbar. Bei privaten Verkaufen
wird der Kontakt Uber Mail, Telefon oder Instagram hergestellt. In
der Purchase-Phase sucht der Kunde aktiv nach Moéglichkeiten,
das Produkt zu erwerben. Dies kann sowohl online als auch im
stationaren Handel geschehen. Die darauffolgende Retention-
Phase zielt darauf ab, den Kunden langfristig an das Unternehmen
zu binden. Dies erfolgt durch regelmé&Bige Updates in Form von
neuen Posts oder Werbemails. Der Kunde selbst teilt seine Er-
fahrungen auf Plattformen wie Instagram oder anderen Kanalen.
SchlieBlich erreicht der Verbraucher in der Advocacy-Phase den
Punkt, an dem er selbst zum Werber wird. Dies zeigt sich in der
Verfassung von Kundenbewertungen und der aktiven Weiteremp-
fehlung des Produkts.

Um sich den Prozess besser vorstellen zu kénnen, wird die Cus-
tomer Journey anhand der Persona Lilly durchgefuhrt, die schon
einmal Backpacking gemacht hat. Die zweite Journey wird anhand
von Charlotta durchgefuhrt, der ihre erste Backpackingreise noch
bevorsteht. Die Annahme ist rein theoretisch, da noch kein Insta-
gram Kanal oder &hnliches besteht.

125
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Customer Journey Lilly

01 Awareness

Auf dem Weg zur Universitat sieht Lilly ein Plakat in der U-Bahn zu
dem Buch. Dieses Plakat ist so gestaltet, dass sie sofort Interesse
bekundet. Sofort scannt sie den QR-Code.

04 Retention

Da fur Lilly bald schon die nachste Reise bevorsteht fangt sie so-
fort an, die Packlisten, den Budgetplaner und die wertvollen Tipps
zu nutzen, um diesmal ihre Reise sauber zu planen. Das Buch hat
sie dazu ermutigt nicht immer nur alles im Kopf zu behalten, sondern
auch eine Checkliste zu fihren und Notizen zu bestimmten Dingen
zu machen. Ebenso méchte sie an ihrer Unordnung damit arbeiten.

. 05 Advocacy

Aufihrer Reise erzahlt Lilly vielen ihrer Bekanntschaften von ihrem
Kauf. AuBerdem erzahlt sie ihren Freunden zu Hause davon. Somit
verhilft sie der Marke bekannter zu werden.

Define

126

Die Reise des Kunden

02 Consideration

Auf dem weiteren Weg zur Uni durchstobert sie die Instagramseite,
auf die sie durch den QR-Code gelangt ist. Auf der Instagramseite
angekommen schaut sie sich genauer um und erforscht, was sie
alles mit dem Buch ,Wellenweiser® machen kann. Dabei stellt sie
fest, dass sie schon immer auf der Suche nach einem Buch war,

welches zweigeteilt ist.

03 Purchase

Als sie in der Universitat angekommen ist, 6ffnet sie sofort ihren
Laptop und gelangt Uber die Instagramseite auf die Webseite von
»Wellenweiser®“. Sowohl die Instagramseite als auch die Webseite
haben sie grafisch so Uberzeugt, dass sie sich direkt ein Exemplar
bestellt. Besonders das zeitgemale und zu Reisenden passende
Design hat sie angesprochen. Zudem aber auch die Aufteilung der

Blcher.

Define

Abbildung 16: Customer Journey 1
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Customer Journey Chatlotta

01 Awareness

Inihrer Freizeit durchstobert Charlotta das Internet und trifft auf
eine online geschaltete Werbeanzeige fiur den ,,Wellenweiser.
Charlotta ist sofort fasziniert, da ihre erste Reise bevorsteht. Sie

speichert die Webseite.

04 Retention

Gerade weil Charlotta sehr spontan handelt aber dennoch orga-

nisiertist, ist der Planer fur sie eine gute Option. Sie vergisst trotz
ihrers Organisationstalents 6fter mal ein paar Dinge einzupacken.
Zudem ist sie sonst eher auf die digitalen Medien fixiert. Demnach

eine gute Chance etwas Neues zu testen.

Nach ihrer Reise erzahlt Charlotta ihrer ganzen Abiturklasse von
ihrer Reise und dem Reisebegleiter. Fir ihre ndchste Reise moéchte
sie den Planer aufjeden Fall wieder nutzen. Sie schreibt eine positive

Bewertung.

Define
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Die Reise des Kunden

02 Consideration

Am néchsten Tag nach der Schule geht sie auf die Webseite und
informiert sich genauer Gber das Buch. Da Charlotta bisher keine
Backpackingreise gemacht hat, sind die Informationen auf der
Webseite von besonderer Bedeutung fir sie. Sie behalt die Infor-
mationen im Kopf und méchte am Abend mit ihrer Freundin beim

Sport dartber sprechen.

03 Purchase

Als Chralotta am Abend mit ihrer Freundin beim Sportist, berichtet
sie aufgeregt vom ,Wellenweiser® Fur sie ist das Buch besonders
ansprechend, da dort viel Platz fir Notizen ist und an alles gedacht
wurde. Auch ihre Freundin ist durch die Informationen von Char-

lotta von dem Buch so Uberzeugt, dass sich beide zusammen eins

bestellen.

Define
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Abbildung 17: Customer Journey 2
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Das Detail ist s I
das Design.

Charles Eames

GN

In der Designphase werden alle Ideen generiert. Logos werden
entwickelt, Schriften werden ausgewé&hlt, Layout wird gestaltet,
Icons gezeichnet, grafische Elemente und Farben ausgewahlt und

Tests durchgefihrt.

1. Grundlagen schaffen

2.ldeen und Konzept umsetzen
3. Details designen

4. Testen™

101 Vgl. Spies/Wenger, S.169.
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Brainstorming/Moodboard

132

In den Anfangen der Designphase werden verschiedene kreative Metho-
den zur Inspiration des gesamten Projektes angewandt. Eine dieser
Methoden ist das Brainstorming, bei dem eine Vielzahl von Begriffen und
Konzepten fur den Reisebegleiter gesammelt wurden. Diese spontane
Ildeensammlung ermaoglicht es, innerhalb kurzer Zeit neue und vielfaltige
Anséatze zu generieren und sie anschlieBend nach ihrer Relevanz zu
ordnen. Diese Methode wurde bewusst analog durchgefiihrt, um sich
von digitalen Werkzeugen zu |6sen. Ziel ist es, den Kopf freizubekommen.
Ein einfacher Zettel und Stift dienen als Werkzeug, um diesen kreativen
Prozess zu unterstutzen.’

Hinzu kommt, dass im gesamten Designprozess ein Notizbuch verwendet
wurde, in dem jederzeit kleine Notizen, Zeichnungen und weitere Brain-
stormings beispielsweise fir den Namen durchgefthrt wurden.

Nach der analogen Phase folgte die digitale Phase, in der ein Mood-
board erstellt wurde. Ein Moodboard ist eine Ubersicht, auf der die
Stimmung dargestellt ist. Dabei ist es moglich, das Moodboard sowohl
analog als auch digital zu erstellen. Bei der analogen Variante wird eine
Collage aus vielen verschiedenen Bildern, Stoffen, Farben oder Texten,
die man beispielsweise aus Zeitungen ausschneidet, zusammen-
getragen. Digital dient das Internet als Inspirationsquelle. Der Vorteil
eines digitalen Moodboards ist, dass es sich schnell und leicht erstellen
und &ndern l&sst. Der Nachteil ist, dass keine Haptik vorhanden ist.™?

102 Vgl. Spies/Wenger, S.152.
103 Vgl. Martin, 2023c, 0. S.

Design

Ildee Idee Idee




Moodboard Design

Abbildung 18:
Moodboard Design
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Logo

136

In der heutigen Zeit kommt ein Grafikdesigner nicht mehr ohne
Computer und die Programme aus. Die Prozesse laufen viel
schneller und moderner ab als friher. Dennoch ist die Hand das
effektivste Werkzeug gerade bei Entwirfen. Der groBBe Vorteil bei
der Arbeit mit der Hand ist, dass die Ideen direkt aufs Papier
gebracht werden kdnnen. Im Gegensatz zum Computer, wo die
|dee erst verstanden werden muss.o*

Bei dem Logo fur den ,,Wellenweiser® wird auf ein standardisiertes
Logo nach den typischen Gestaltungsregeln verzichtet. Hier wird
auf eine analoge Technik zurtickgegriffen. Als Werkzeug wird die
Hand verwendet. Hinzu kommt die Wasserfarbe. Die Wasserfarbe
wurde verwendet, um einen naturlichen Stil zu schaffen.

Das Logo ist auf dem Cover eingesetzt und verleiht dem gesamten
Werk einen individuellen und persénlichen Charakter. Die Typografie
ist einmalig und nur dem ,,Wellenweiser® zuzuordnen. Zudem wird
Nattrlichkeit und Authentizitat vermittelt. Durch den Einsatz der
Analogtechnik wird ebenso ein Wiedererkennungswert und eine
Einzigartigkeit geschaffen.

Bei der weiteren Bearbeitung mit Grafikprogrammen ist das Logo

flexibel einsetzbar und kann beispielsweise umgefarbt werden
oder in Gestaltungen eingebaut werden.

104 Vgl. Poschauko/Poschauko, 2018, S. 55.
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Identitat

Farben

Um das passende Farbkonzept fur den ,Wellenweiser zu entwickeln,
wurde Forschung bezulglich der Farbpsychologie betrieben. Fest
steht, dass sich das Farbschema von der Konkurrenz abheben soll.
Bei der Konkurrenz wird oftmals mit sehr schlichten Farben wie
Beige und Braun gearbeitet. Gerade bei Tagebichern ist das oft

Nimm dein Mg : R e der Fall. Wenn bunte Farben verwendet werden, dann meist nurin
e T : : e e einer Farbkategorie wie zum Beispiel Grin. Bunte Farben wurden
‘ el dabei eher nicht gemischt. Zudem sollen die Farben eine Bedeu-

ee g . . . .
Ve r n u ; ~ : tung haben, die mit den Assoziationen des Logos wahrgenommen
g g N : ‘ werden. Wichtige Eigenschaften sind zum Beispiel Offenheit,

Leidenschaft, Ferne, Warme, Hoffnung oder auch Wachstum.
Charles Eames e Diese genannten Punkte lassen sich sowohl auf das Reisen als
auch auf eine Persoénlichkeit tbertragen. Ergénzend zu den bunten
Farben wird mit den Unbunt-Farben Schwarz und WeiB3 gearbeitet.
Hinzu kommt ein Grau. Auf Basis des Wissens und der bisherigen
Konzeption kommen folgende Farben zum Einsatz.

Fir das Gestaltungskonzept von ,,Wellenweiser“ sind die Farben
Magenta, Griun, Himmelblau und Meeresblau als die vier Haupt-
farben ausgewéahlt worden.

Design
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Identitat

Die Farbe Griin...

steht in Verbindung mit dem Leben, der Natur, der Flora und Fauna,
dem Wachstum, der Fruchtbarkeit und der Hoffnung. Deshalb wird
Grin auch als Farbe des Lebens und Wachstums bezeichnet. Sie
wirkt entspannend, natirlich, positivund harmonisch. Grin ist eine
Sekundarfarbe und wird aus Gelb und Blau gemischt. Deshalb
wirkt die Mischung auch so harmonisch, da das Gelb lauter und
kraftvoll wirkt und das Blau eher kihler. Je nachdem zu welchem
Anteil eine Farbe vorhanden ist wirkt das Griin eher lebendiger
oder kuhler. Kulturell betrachtet wird Grun als Signalfarbe verwendet,
wie zum Beispiel bei Ampeln. In Kulturen aus dem Osten assoziiert
die Farbe Fruchtbarkeit aber auch Untreue. '°®

Das Magenta...

Design

steht im Farbkreis dem Griin gegeniber und bildet somit den Kom-
plementérkontrast zu Grin. Unter Komplementarkontrast werden
die Farben verstanden, die sich im Farbkreis gegentuberstehen. Bei
der Verwendung ist darauf zu achten, dass die beiden Farben nicht
zu gleichen Anteilen verwendet werden. Ebenso entsteht bei den
beiden Farben oftmals ein sehr lebhafter Eindruck.’*® Magenta wird
mit dem Geftihl von Dankbarkeit, Leidenschaft und Leichtigkeit
verbunden. Die Farbe steht fur Dynamik und Optimismus.

105 Vgl. Martin, 2023b, 0. S.
106 Vgl.ebd., 0. S.
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Die Farbe Meeresblau...

ist die Lieblingsfarbe der meisten Deutschen und wirkt sachlich und
vertraut, weswegen sie oftmals in der Businessbranche verwendet
wird. Mit der Farbe Blau assoziieren die Menschen allerdings
auch die Ferne, das Meer, den Himmel und die Sehnsucht. Die
Farbe wirkt entspannend, friedlich und strahlt Sicherheit aus. Aus
kultureller Sicht betrachtet symbolisiert die Farbe Blau in Indien
beispielsweise die Unsterblichkeit. Im Christentum hingegen wird
das Blau mit dem Goéttlichen assoziiert.”®”

Das Himmelblau...

142

spiegelt dieselben Eigenschaften des eben beschriebenen Blaus
wider. Allerdings wirkt sie als hellere Farbe lockerer und leichter
als das Meeresblau. Es symbolisiert die Weite und Offenheit und
wirkt nicht mehr so ernst. Das Himmelblau wirkt dem Meeresblau
in seinem seriosen Charakter somit etwas entgegen.™®

107 Vgl.ebd., 0. S.
108 Vgl. Martin, 2023b, 0. S.
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Hex Code konventionell
#a1a099 unauffallig

Identitat

Schwarz ist eine Farbe,...

bei der die Wirkung sehr unterschiedlich sein kann. Sie wurde
gewahlt, um einen Kontrast zu den bunten Farben zu schaffen.
Mit Schwarz wird Eleganz, Seriositat, Modernitat und Kraft
assoziiert. Zudem wirkt Schwarz neutral, klassisch, sachlich
und formal.™®

Das Grau...

welches im ,Wellenweiser“ verwendet wird, hat ebenfalls eine
kontrastreiche Wirkung zu den bunten Farben. In diesem Fall
besteht die Mischung des Graus aus Cyan, Magenta, Yellow
und Schwarz und nicht aus einer Mischung von Schwarz

und WeiB. Die Wirkung ist somit eher zurtckhaltend, neutral,
dezent und unauffallig.m®

Die Farben...

Design

spiegeln den Charakter des ,Wellenweiser® wider. Sie sym-
bolisieren zum einen die Sehnsucht nach der Ferne, schaffen
eine Verbindung zu der Natur und zum Meer. Zudem wirken
die Farben einladend, dynamisch und offen. Somit laden sie
jeden dazu ein, die Bucher auf ihrer Reise zu nutzen.

109 Vgl. Martin, 2023b, 0. S.
110 Vgl.ebd., 0. S.
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Verlaufe
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Als ein Gestaltungselement werden in den beiden Buchern ver-
schiedene Farbverlaufe verwendet. Die Verlaufe bestehen immer
aus den 4 Hauptfarben und sind in verschiedenen Reihenfolgen
kreisférmig oder auch ineinanderlaufend angeordnet. Es werden
allerdings nicht immer in jedem Verlauf alle 4 Farben verwendet.
Dabei sind die Verlaufe mal groBBer oder etwas kleiner skaliert. Die
Vielfaltigkeit der Verlaufe spiegelt die Vielfaltigkeit der verschie-
denen Reisen und der unterschiedlichen Persénlichkeiten wider.
Aus gestalterischer Sicht bringt die Verwendung der Verlaufe
mehr Tiefe in die Optik. Zudem bringen sie mehr kreative Frei-
heiten und mehr Gestaltungsspielraum mit sich. Um im Druck ein
besseres Ergebnis zu erzielen, wurde ein Rauschen hinzugeflgt.
Ebenso bringt die Kérnung einen optischen Vorteil mit sich. Ein
weiterer Vorteil der Verlaufe ist, dass sie sowohl zurtickhaltend
sein kénnen als auch aufdringlich. Somit sind sie flexibel in der
Gestaltung. Der Einsatz der Verlaufe wurde bewusst ausgewahlt.
Sie sind auf den Kapitelseiten und Zitatseiten zu finden. Dort
verursachen sie nicht zu viel Unruhe und lockern das gesamte
Design auf. Auf gezielten Seiten wurden sie dennoch anderweitig

eingesetzt, um mehr Flexibilitat zu schaffen.
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Typografie

150

Schriftwahl

Die Schriftwahlist abhangig von dem zu gestaltenden Element.
Dabeiist es so, dass die Schrift den zu vermittelnden Inhalt unter-
stUtzt und auch dem Betrachter n&dherbringt. Bei der Wahl der
Schriftart kdnnen verschiedene emotionale Wirkungen hervor-
gerufen werden, die entweder mit einer beabsichtigten Stimmung
Ubereinstimmen oder aber widersprechen. Zudem ist die Schrift
optisch gesehen eine Unterstitzung fir den Text. Ebenso wird bei
der Wahl der Schrift auf die Zielgruppe geachtet, um die optimale
Wirkung zu erreichen.™

Im ,,Wellenweiser“ kommen folgende drei Schriften im gesamten
Designkonzept zum Einsatz.

Sweets Sans Pro

Die Sweets Sans Pro ist eine serifenlose Schrift, welche sehr offen
wirkt und einfache Formen hat. Sie ist in kleineren GrofRen gut les-
bar. Zudem hat sie den Vorteil, dass es viele Schriftschnitte gibt,
die verwendet werden kénnen. Die Schrift z&hlt zur Familie der
serifenlosen Schriften und wirkt somit sehr modern, einladend,
freundlich, sauber und klar. Im Gegensatz zu der Handschrift hat
die serifenlose Schrift nur wenige Unterschiede in der Strichstéarke
aufzuweisen. Im ,Wellenweiser“ wird die Schrift als FlieRtextschrift
verwendet, um einen Kontrast zu den sehr verspielten Schriften

zu schaffen. Im FlieBtext kommt sie in dem Schriftschnitt ,,Light*
vor. Bei kleineren Hervorhebungen im Schriftschnitt ,,Medium®. Die
Sweet Sans Pro greift somit die Werte informierend und offen auf.

111 Vgl. Bihler/Schlaich/Sinner, 2018, S. 60.
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Winkle

Die Schrift Winkle, die im ,,Wellenweiser®“ verwendet wird ist eine
Handschrift. Sie gibt dem Buch einen individuellen, persoénlichen
und einzigarten Charakter. Somit greift sie auf die erarbeiteten
Werte persdnlich und auslebend zurtck. Hinzu kommt, dass Hand-
schriften ein bewegtes Schriftbild aufweisen und dadurch die
personliche Wirkung verstarkt wird. Festzustellen ist auch, dass
der Duktus im gesamten Schriftbild variabel ist." Unter Duktus
werden die Strichstérke, Strichneigung und Strichfihrung ver-
standen.” Zudem fallt sie auf, da die Schrift eher unkonventionell
ist. Das gesamte Konzept wirkt lebendiger. Die Handschrift wurde
im Projekt an den Stellen eingesetzt, wo die Gestaltung aufgelockert
werden sollte und einen persénlichen Bezug hat.

Doubledecker

Die dekorative Schrift Doubledecker gibt dem Gesamtkonzept
einen verspielten und individuellen Charakter, genau wie die Hand-
schrift. In den beiden Biichern wurde diese Schrift fur Uberschriften
und fiir etwas kleinere Uberschriften verwendet. Sie ist dazu da,
um gezielt einen Akzent zu setzen und die Gestaltung aufzulockern.

112 Vgl. Bihler etal., 2018, S. 64.
113 Vgl. Beinert, 2022, 0. S.
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Schriftmischung

Bei der Schriftmischung wird in der Typografie von der Kombination
aus zwei oder mehreren Schriften gesprochen. Die Mischung von
Schriften erfordert Geschick. Dabei gibt es allerdings nur wenige
Regeln, die beachtet werden missen.™

1. Es ist moglich, Schriftschnitte einer Schriftfamilie zu mischen.

2. Schriften mit gleicher Strichstarke lassen sich gut mischen.

3. Eine gute Kombination sind Schreibschriften und Antiquaschriften.

4. Es soll vermieden werden, zwei gebrochene Schriften
miteinander zu mischen.

5. Es sollen Kontraste geschaffen werden.

6. Vermieden werden sollen Schriftmischungen in derselben
Schriftklassifikation™

Auf Basis dieser Regeln wurden die Schriften fur die beiden
Bucher gewahlt.

Die Grundidee bei der Schriftmischung war es eine serifenlose
Schrift fir die FlieBtexte zu verwenden. Als Kontrast dazu sollte
eine Schrift gefunden werden, die das gesamte Gestaltungskonzept
mit einem personlichen Charakter ausstattet. Doch die Mischung
allein reichte nicht aus, um die drei Werte, die oben bereits genannt
wurden widerzuspiegeln. Um den persdnlichen Charakter zu ver-
starken, wurde deswegen eine dritte Schrift dazu ausgewahlt, die
die Eigenschaften eines Journals mitbringt. Die eben beschriebene
Handschrift.

114 Vgl. Beinert, 2022, 0. S.
115 Vgl. Buhler et al., 2018, S. 63.
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Identitat

Bei diesem Designkonzept wurde sich bewusst gegen eine
Mischung von nur zwei Schriften entschieden, um den Charakter
der Bicher aufzuwerten. Die serifenlose Schrift in der Kombination
mit der Handschrift und der dekorativen Schrift weisen eine gute
Mischung auf, da sie einen starken Kontrast darstellen.”®

116 Vgl. Buhler et al.,2018, S. 65.
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Seitenlayout
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Bei dem Aufbau der beiden Blcher wurde ein Format von einer
Breite von 150 mm und einer Héhe von 230 mm im geschlossenen
Format gewahlt. Im offenen Format haben die beiden Bucher eine
Breite von 300 mm und eine Héhe von 230 mm. Bei der Uber-
legung des Formates wurde sich zuerst an der DIN-Format GroRe
von Taschenblchern orientiert. Das bekannte Taschenbuch hat ein
Format von 130 mm x 190 mm. An der GroBe wurde sich orientiert,
da die beiden Biicher auf Reisen Uberall mitgenommen werden
sollen. Allerdings sollten etwas mehr Individualitadt und Gestal-
tungsspielraum geschaffen werden, sodass das finale Format
etwas vom bekannten Taschenbuchformat abweicht.

Um beidem ,,Wellenweiser® ein harmonisches Gesamtbild in der
Gestaltung zu erzielen, wurde ein Satzspiegel erstellt. Auf dem
Satzspiegel befinden sich alle Bilder und Texte, die Ubersichtlich
und leserfreundlich angeordnet sind.™”

Das Konzept eines Seitenlayouts besteht darin, den Platz auf den
einzelnen Seiten in ein gleichméaliges Raster zu unterteilen. Damit
das Ziel erreicht werden kann, sind unterschiedliche Entschei-
dungen notwendig. Festgelegt werden muss das Papierformat,
die Aufteilung der Seiten mit den Randern, die Anzahl der Spalten
und der Abstand dazwischen, die Schriftarten fur FlieBtexte,
Uberschriften und Textauszeichnungen, die Seitenzahlen und der
Kolumnentitel. Ebenso missen die zulassigen GroBen fur Abbil-
dungen festgelegt werden sowie deren Format und Bearbeitung,
einschlief3lich Formen, Freistellungen, Proportionen, Beschneidung,
Farbpalette und Farbsysteme.”®

117 Vgl. Bihleretal.,, 2018., S. 36.
n8Vvgl.ebd.,, S. 49.

Design

Layout

Der Satzspiegel besteht bei diesem Projekt aus einem zweispaltigen
Seitenlayout. Dieses Layout ist sehr flexibel, sodass Bilder bei-
spielsweise ein- oder zweispaltig angeordnet werden kénnen. Ein
Vorteil von diesem Layout ist, dass die Produkte durch den Weil3-
raum hochwertig und grof3zlgig wirken." Bei diesem Satzspiegel
wurde ein Kopfsteg von 12 mm, ein Bundsteg von 20 mm, ein FuBsteg
von 23 mm und ein AuBensteg von 16 mm verwendet.”° Die beiden
Spalten haben einen Abstand von 5 mm. Um das Druckprodukt fur
den Druck optimal vorzubereiten, wurde ein Anschnitt von 3 mm
angelegt.

19 Vgl. Buhleretal., 2018., S. 44 ff.
120 Vgl. ebd., S. 36.
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Grafische Elemente
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In dem gesamten Reisebegleiter sind unterschiedliche Icons zum
Einsatz gekommen, um dem Konzept einen persoénlichen und auf-
wertenden Eindruck zu verleihen. Die Icons dienen dazu, dass der
gesamte Eindruck positiv und freundlich auf den Kunden wirkt.
Der Kunde soll sich eingeladen dazu fuhlen, das Produkt fir seine
Reise zu verwenden. Sie dienen der visuellen Kommunikation und
vermitteln dadurch Informationen. Des Weiteren sind sie leicht
verstandlich und fir jeden Betrachter geeignet. Zudem kommt,
dass die Icons mit einem Tablet handisch gezeichnet wurden. Der
Stil der Symbole spiegelt den persénlichen Charakter des Buches
wider. Nachdem die Abbildungen gezeichnet wurden, wurden sie
in lllustrator ausgebessert. Ebenso schaffen sie durch den verwen-
deten Pinsel eine Verbindung zum Cover, welches mit Wasserfarbe
gemalt wurde. Um ein ganzheitliches Designkonzept zu bekommen,
wurde dieser Stil in abgewandelter Form aufgegriffen.

Die Box symbolisiert im Designkonzept die Flache, wo der Benutzer
interaktiv agieren soll. Es kann gezeichnet und geklebt werden,
ebenfalls besteht die Moglichkeit sich Notizen zu machen. Der
gezeichnete Strich ist fur Hervorhebungen zustandig, zum Beispiel
wenn Tipps gegeben werden. Des Weiteren kamen gestrichelte
Linien zum Einsatz, die ebenfalls das Gesamtkonzept auflockern
und einen personlichen Charakter verleihen.

Design
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Die Sticker wurden entwickelt damit der Nutzer seine Emotionen
in das Buch kleben kann. Sie sind ein interaktives Element, da
beispielsweise einzelne Striche bei den Aufgaben dazu gedacht
sind den Sticker dort einzukleben. Die Sticker umfassen jede
Gefuhlslage des Nutzers. So gibt es Sticker die Freude, Mudigkeit,
Traurigkeit, Frustration oder auch Angst ausdriicken. Des Weite-
ren dirfen sie auch auf den Tagebuchseiten verwendet werden, um
die Gefiihle vom heutigen Tag zu beschreiben. Ebenso verleihen
sie dem Buch einen starkeren visuellen Ausdruck, der auch fur
den Nutzer ein optisches Highlight darstellt. Reisende, die anfangs
Schwierigkeiten haben ihre Gefiihle aufzuschreiben, bekommen
damit eine Erleichterung. Zudem werden Erinnerungen zum Beispiel
an besondere Momente geschaffen.
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Welle

Als ein weiteres grafisches Element wurde die Welle entwickelt.
Dafir wurde mit einer analogen Kreativtechnik gearbeitet und mit
einem Schwamm eine Wellenform gemalt. Diese wurde anschlieBend
digitalisiert. Es wurde zuerst analog gearbeitet, um den Wert der
Personlichkeit besser einzubringen. Das Konzept lehnt an dem
Namen ,Wellenweiser®“ an. Es handelt sich nicht um eine typische
Welle aus dem Meer, da der Name ,Wellenweiser” viele andere
Assoziationen mit sich bringt, wie oben bereits beschrieben. Die
Wellen beziehen sich auf die persénliche Entwicklung, die Auf und
Abs mit sich bringt. Ebenso auf Schallwellen, die beispielsweise
auf Markten zu héren sind, wenn Musik lauft oder auch Lichtwellen,
die auf Reisen im Sonnenuntergang betrachtet werden kénnen. Im
gesamten ,,Wellenweiser® wurde die Welle als grafisches Element
eingesetzt. Bei den Kapitel- oder Tagebuchseiten vollflachig und
auf den anderen Seiten als Kontur. Die Welle ist sehr vielseitig
einsetzbar und spiegelt in ihrer Bedeutung nicht nur den Namen,
sondern auch das gesamte Buch wider. Sie lockert das Gestal-

tungskonzept auf und gibt einen personlichen und dynamischen
Charakter, der leicht verspielt und vielfaltig ist. Somit verbindet
dieses Element alle Werte, die die beiden Blcher widerspiegeln.

166
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Cover

168

Bei der Entwicklung des Covers fur die beiden ,,Wellenweiser*
Produkte kam ebenfalls die Welle zum Einsatz. Die Welle sowie der
zusehende Verlauf laufen sowohl Uber den Buchrtcken als auch
Uber den Vorder- als auch tber die Hinterseite. Hierbei sollte sie
nicht auffallig sein. Da das gesamte Produkt schon sehr auffallig
gestaltet ist, wurde bei dem Coverdesign Wert darauf gelegt, die-
ses nicht zu sehr zu Uberladen. Zu der Welle wurde das Logo plat-
ziert, welches wie oben beschrieben selbst mit der Hand gemalt
wurde. Um einen Uberblick zu bekommen, um welchen Teil es sich
handelt, hat der Titel eine Subline bekommen. Diese lautet: ,,Dein
Ratgeber fur Backpacking Abenteuer - Teil 1“ und fur das zweite
Buch ,,Dein Ratgeber fur Backpacking Abenteuer - Teil 2 Diese
Subline sagt aus, um was es sich bei dem Produkt handelt. Die
Spannungskurve wird hoch gehalten, verrat aber nicht zu viel vom
Produkt. Das Cover soll dazu dienen, den Kunden neugierig zu
machen. Fur die Individualitat der beiden Produkte wurde mit dem-
selben Verlaufim Hintergrund und mit demselben Aufbau gearbeitet,
allerdings wurden zwei verschiedene Farbschemen verwendet.
Auch die drei Werte lassen sich wiederfinden. Die Personlichkeit
wird durch die Farben und das Logo geschaffen. Information wird
durch die Subline erzeugt und unterstitzend ist das gesamte
Produkt.

AbschlieBend l&sst sich somit sagen, dass das Cover den Kunden
einladt, in das Buch zu schauen, ihn aber nicht mit der Gestaltung
oder Informationen tberrollt.

Design
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Aufbau der Reisebegleiter
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Das erste Buch des ,Wellenweisers“ ist in verschiedene Kapitel
unterteilt. Das erste Kapitel ist die Vorbereitung. Unter die Vorbe-
reitung fallen die Punkte, die der Reisende vor einer Reise erledigen
sollte. Dazu zahlen beispielsweise das Reiseziel festzulegen,
Impfungen oder Versicherungen zu prifen. Im zweiten Schritt
der Planung geht es darum, Flige oder Unterklnfte zu buchen,
Routen zu planen oder eine Packliste zu erstellen. Das Kapitel

J<c

,»Los gehts!“ umfasst alle Punkte, die wahrend der Reise beachtet
werden miUssen und enthalt zudem wichtige Tipps. Ebenso gibt

es Listen zur Planung der Aktivitaten oder des Budgets. Am Ende
des Buches sind viele wichtige Tipps fur verschiedene Situationen
zusammengefasst. Die einzelnen Kapitel sind durch kleine Mar-
krierungen an der oberen Ecke der Seite gekennzeichnet, um sie

schneller wiederzufinden.

Der Teil des gesamten Reisebegleiters dient dazu, den Backpacker
perfekt auf seine Reise vorzubereiten und ist strukturell so aufgebaut
wie ein Reiseverlauf.

Der zweite Teil des Reisebegleiters ,Wellenweisers“ist ein Journal,
welches ebenfalls im Verlauf einer Reise strukturiert ist. Zu Beginn
werden Prompts und Aufgaben gestellt, wo sich der Reisende mit
Gedanken beschéaftigen soll, die vor der Reise passieren. Wenn der
Backpacker dann vor Ort ist werden bestimmte Prompts und Auf-
gaben wiederholt, um eine Reflexion zu erreichen. Der Aufbau zieht
sich durch das ganze Journal, sodass zum Schluss noch einmal
bestimmte Prompts in einer anderen Form auftreten, die es aber zu
Beginn schon einmal gab.

Design

Design

Struktur

Der Sinn hinter den Wiederholung von Aufgaben oder Prompts ist
es, dass die Nutzer am Ende schauen kdnnen, wie sie sich wéhrend
ihrer Reise entwickelt haben. Ebenfalls konnen manche Aufgaben
auf einer Reise mehrfach ausgefthrt werden.

Das gesamte Journal zielt darauf ab, das Wohlbefinden des Nut-
zenden zu reflektieren, aber auch die Entwicklung der Persoénlich-
keit auf der Reise zu férdern. So wird im Journal auch das Thema
Dankbarkeit, Achtsamkeit und Schreiben thematisiert.
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Gutes Design
ist fur die Ewigkeit.

Dieter Rams

In der Deliverphase des Designprozesses werden mogliche Style-
guides und Prototypen erstellt. Des Weiteren kommt es in diesem
Fall zum Druck des Produktes. Mockups des ,,Wellenweisers® sind
auf den folgenden Seiten zu sehen. Sie verbildlichen, wie das
Produkt spater aussieht.

1. Styleguides erstellen

2. Prototypen erstellen

3. Begleitung der Produktion
4. Druck™

121 Vgl. Spies/Wenger, S. 277.
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Produktion

Far die des ,Wellenweisers® ist geplant, einen hochwertigen
Digitaldruck durchzufiihren, um eine detaillierte und qualitative
Darstellung des Inhalts zu gewéahrleisten. Des Weiteren wird fur
die beiden Bucher ein Softcover verwendet, das sowohl flexibel
beim Transport ist, aber auch ein haptisches Erlebnis bietet. Bei
der Papierwahl wird Wert darauf gelegt, dass das Papier strapa-
zierfahig ist.

Als besondere Extras werden jeweils eine Stiftlasche und ein
sicherer Verschluss integriert. Die Stiftlasche dient dazu, jederzeit
einen Stift am Buch zur Verfligung zu haben, um den Anwender
die Moglichkeit zu bieten sich Notizen zu machen. Der Verschluss
dient dazu, die Seiten vor Schmutz und Beschadigung zu schitzen.

Zuséatzlich wird in die beiden Bucher ein Stickerbogen gelegt, der
dem Nutzer die Moglichkeit bietet, bei den einzelnen Aufgaben-
stellungen seine Emotionen direkt aufzuzeigen. So kann das
Produkt individuell und persénlich gestaltet werden.

Deliver
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Abbildung 20:




Abbildung 21: Mockup 3
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Abbildung 22: Mockup 4
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Abbildung 23: Mockup 5
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Ausblick in die Zukunft
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In der vorletzten Phase der Deliverphase des Designprozesses,
geht es darum, das Produkt zu optimieren und die letzten Korrekturen
auszufiuhren. Nachdem das geschehen ist, wird ein Test durchge-
fuhrt. Der Test ist in dieser Arbeit durch die Mockups symbolisiert.
Allerdings gehort zu dieser Phase auch, dass das Produkt gedruckt
wird und ein Styleguide erstellt wird. Der néchste Schritt, welcher
fur einen Styleguide ausgefihrt werden musste, ware die grafischen
Elemente, Schriften und Farben Ubersichtlich in einem Dokument
aufzulisten, um diese fir weitere Blcher des ,,Wellenweisers*
einfacher verwenden zu kénnen. Die Vorgehensweise wird in dieser
Arbeit nicht genauer erlautert.

Im nachsten Schritt wird die Druckproduktion fur dieses Produkt
vorbereitet, in dieser Arbeit wird aber nicht weiter darauf einge-
gangen. Der letzte Schritt im Designprozess wéare die Distribute-
phase, bei der das Produkt prasentiert wird. In diesem Fall ware es
moglich, das Buch auf den Markt zu bringen und zu verkaufen. Das
kann sowohl online als auch im Handel sein.

Des Weiteren ware es moglich, in Zukunft die beiden Bulcher tber
ein Instagramseite zu bewerben, eine Webseite zu erstellen, Kam-
pagnen zu starten, Influencermarketing zu betreiben oder auch
weitere Blcher in dem Gestaltungskonzept zu gestalten. Falls
die Bicher gut verkauft werden, ist es moglich, eine komplette
Marke um den ,Wellenweisers® zu entwickeln.

Zukunftsorientiert kann dartiber nachgedacht werden, das Produkt
auch als digitale Version weiterzuentwickeln und beispielsweise
ein digitales Tagebuch oder eine App zu erstellen.

Zukunft

Zukunft

Was kommt jetzt?

So lasst sich abschlieBend festhalten, dass das Produkt noch viel
Potenzial hat und sich gut auf dem Markt etablieren kdnnte. Mit
dem ,Wellenweiser®ist es moglich, nicht nur die Reise- und Back-
packing-Community anzusprechen, sondern auch viele weitere
Menschen, die auf der Suche nach einem persénlichen Abenteuer
sind.
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Fazit
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AbschlieBend lasst sich festhalten, dass das Thema Reisen und
Backpacking eine immense Vielfalt bietet. Um sich genauer mit
dem Thema zu beschaftigen, hat die Literatur maBgeblich dazu
beigetragen, ein tiefes Verstandnis von der Entstehung und der
Auswirkung von Backpacking und Reisen zu erfahren. Insbesondere
die Auseinandersetzung mit dem Thema Journaling war notwendig,
um die psychologische Ebene zu betrachten und die Bedirfnisse
der Nutzer zu verstehen. Die Erkenntnisse aus der Literatur wie
auch der Umfrage haben dazu verholfen, besser in den Designprozess
zu starten. Auf Basis dieses erarbeiteten Wissens war es moglich,
Designentscheidungen begrindet zu treffen und ein komplettes
Designkonzept zu entwickeln.

Die Entwicklung eines Buches erfordert ein durchdachtes Gesamt-
konzept, das darauf abzielt, den Nutzer optimal zu unterstitzen.
Daflur musste verstanden werden, woflr und wie der Nutzer die
Blcher nutzen wird. Im Gesamten war entscheidend, dass ein
roter Faden in den beiden Bilichern gehalten wurde. Ziel war es,

die Zielgruppe mit dem roten Faden abzuholen und mit den beiden
Buchern durch ihre gesamte Reise zu begleiten. Die Begleitung
sollte sowohl auf personlicher Ebene mit dem Journal, als auch auf
theoretischer Ebene mit dem Buch fur die Reisetipps stattfinden.
Die Wahl der Materialien und der Produktion war ebenfalls von
groBer Bedeutung, da sie dafiir ausgelegt sein mussten, trans-
portfahig zu sein.

Aufgrund des breiten Gestaltungsspielraums war es umso wichtiger,
ein einheitliches Konzept zu schaffen, dass sich von der breiten
Masse an Produkten abhebt. Dies wurde durch die Verwendung
von individuellen Kreativtechniken erreicht, um eine persénliche
Individualitat zu schaffen.

Fazit

Fazit

Das Ende

Als Designer war es eine Herausforderung, die richtigen Werk-
zeuge fur die Kreativtechnik zu finden. Durch die Erarbeitung des
Nutzererlebnisses konnte differenziert werden, was notwendig ist
und was nicht. Die Bereitschaft dazu, verschiedene Dinge auszu-
probieren, hat dazu verholfen, einen Weg zum Ziel zu finden. Eine
weitere Herausforderung bestand darin, den richtigen Namen zu
finden. Der Name war eine der bedeutendsten Designentschei-
dungen, die getroffen werden mussten. Mithilfe von Brainstorming
konnte dort allerdings eine Losung gefunden werden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Projekt
»Wellenweisers® als Grafikdesigner eine positive Herausforderung
war, an der die Fahigkeiten fur die Entwicklung eines ganzheitlichen
Designkonzeptes gewachsen sind. Die Erarbeitung des Nutzer-
erlebnisses und die Auseinandersetzung mit den Bedirfnissen
der Zielgruppe, der passenden Werkzeuge und Materialien haben
dazu beigetragen, ein Produkt zu entwickeln, welches sowohl
funktional, als auch personlich ist.

Somit kann das Produkt auf dem Markt eine Licke schlieBen und
die Kunden optimal auf ihre Reise vorbereiten. Zudem haben sie
die Moéglichkeit, sich mit sich selbst zu befassen. Dabei kénnen sie
selbst entscheiden, ob sie nur ein Buch mitnehmen oder immer
beide dabeihaben.
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