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Mit Beginn meiner Ausbildung als Mediengestalterin Digital und Print im Jahr 2013 in
einer Werbeagentur, begann auch die Begeisterung fur die grafische Gestaltung im
Bereich der Hochzeiten. Es ist ein Bereich, der mit sehr vielen Emotionen verbunden

ist und in dem ich mit viel Leidenschaft gestalte.

Derzeit beschranken sich meine Tatigkeiten in den Kreisen der Famiie. Hier gehe
ich auch gerne mal tber die Gestaltung von der Hochzeitspapeterie hinaus und

beschaftige mich mit den neusten Trends der Hochzeitsbranche.

In naherer Zukunft kann ich mir die Anmeldung eines Kleingewerbes vorstellen, vor
allem, weil die Begeisterung fur meine Umsetzungen bei den Gasten weichst und die
Anfragen durch Mund-zu-Mund-Propaganda steigen. Aus diesem Grund méchte
ich mich in dieser Arbeit auch vertieft mit dem Thema Hochzeitsdesign auseinander-
setzen und ein Corporate Identity schaffen, welches mir zukunftig fur meine beruf-

lichen und selbststandigen Tatigkeiten helfen kann.






Einleitung



Ih den letzten Jahren haben die Sozialen Netzwerke die Art und Weise, wie wichtige
Momente im Leben dokumentiert werden und die Inspirationssuche grundlegend
verandert - das gilt vor allem fur die Planung eines der gréften Momente im Le-
ben - der Hochzeit! Die Paare haben ungefilterten Zugang zu inspirierenden Fotos
privater Personen und neuen Anbietern in der Hochzeitsbranche, wodurch sie sich
oftmals gezwungen fohlen ihre Hochzeit zu inszenieren. Einen kleinen Einblick geben
die Hashtagzahlen bei Instagram: Unter dem Hashtag .#wedding” sind 176 Mio.
Posts zu finden. Unter dem Hashtag ,#weddinginvitations™ 1,4 Mio. Posts (Stand O1.
Marz 2020).

Ein auf das Paar angepasstes Hochzeitsdesign mit individuell gestalteter Papeterie
spielt bei der Hochzeit eine immer bedeutendere Rolle. Wie die Blumen, die Tisch-
deko und die Torte soll sich auch die Hochzeitspapeterie fir ein stimmiges Gesamt-
bild auf das Farbkonzept der Hochzeit beziehen. Nicht nur fur Unternehmen ist ein
Corporate Identity for die geschlossene Wahrnehmung sinnvoll. Auch for Hochzeiten
empfiehlt es sich, alle Gestaltungen im einheitlichen und persérlichen Design zu
halten. Darunter versteht man die Save-the-Date Karten, Einladungskarten, Menu-
karten, Tischkarten, Kirchenhefte, aber auch bedruckte Roll-up Banner, Geschenrke

fur die Gaste, personohsierfe Fotoleinwande fur eine Fotobox und vieles mehr.

Ziel dieser Arbeit ist es, fur ein fiktives Kleingewerbe, ein einheitliches Erscheinungs-
bild mittels einer Corporate Identity zu kreieren. Zunachst wird fur die Kommunikation
und das Verhalten gegentber dem Kunden eine Strategie entwickelt. Anschliefend
erfolgt die Ausarbeitung des Corporate Designs von der Logoentwicklung bis hin
zu der dazugehorigen Geschéftsausstattung. Hierbei steht die Entwicklung einer
einzigartigen Identitat des Verhaltens sowie des Erscheinungsbildes im Vordergrund,
welche sich von den bekannten Anbiefern wie unter anderem kartenmachereide,
cottonbirdde und ohjulie de abhebt. Die Ausarbeitung der zu bespielenden Kommu-
nikationskandle ist ein weiterer wichtiger Aspekt, der aufgrund der Neukundenge-

winnung néher betrachtet wird.



Das aufstrebende Kleingewerbe .syster” [schwedisch: Schwester] besteht aus zwei
Crdfikerinnen, die den Fokus auf individuelles Hochzeitsdesign legen und sich auf
die Erstelung individueller Hochzeitspakete konzentrieren. Beide Schwestern sind
Gestalterinnen aus Leidenschaft und arbeiten schon seit Jahren mit Liebe zum Detail
im Bereich der Hochzeitspapeterie. lhre Herzen schlagen fur abgestimmte harmoni-
sche Designkonzepte mit auBergewshnlichem Papier. lhre Wurzel liegen in Schwe-
den, weshalb die skandinavische Herkunft mit in den Unternehmensauftritt einflief3en

soll

Sie drucken, prégen, schneiden und konfektionieren fast alles in-Haus und bei sehr
spezielen Winschen arbeiten sie mit externen, ausgewéhlten Druckereien und pro-

fessionellen Anbietern zusammen.

Um die Individualitat gewshrleisten zu kénnen, ist es ihnen wichtig, sich personlich mit
den Paaren zu freffen, um sich ihre Geschichten und ihre Wansche anzuhéren und
aus diesen Erfahrungen die hachste Individualitat for die Gestaltung schépfen zu

konnen und dem Hochzeitsdesign die persénliche Note verleihen zu kénnen.

Hierbei gehen sie mit ihren Gestaltungen weit tber die Papeterie hinaus und bieten
alle bedruckbaren Maglichkeiten wie ua. personalisierte Foto-leinwande, Boden-
aufkleber, Planen, Banner, Fahrzeugbeschriftungen, Gastroartikel und vieles mehr
an. Den Wunschen und der Kreativitét sind hier keine Grenzen gesetzt. Sie machen
die Gestaltung und Bedruckung aller maglichen Gegenstande einer Hochzeit mog-
lich. Damit heben sie sich bereits von dem Wettbewerb ab, der sich |ec|ig|ich auf

Teilbereiche beschrankt.






Theorie



Gesamt, vereint,
Zusammenschluss,

Unternehmen

Personlichkeit, Selbst-

verstandnis, [dentfitat

Corporate Identity ist der abgestimmte Einsatz von Verhalten, Kommunikation und
Erscheinungsbild nach innen und aufen auf der Basis eines sich dadurch mit Leben

fulenden Unternehmensleitbilds mit dem Ziel einer nachhaltigen Unternehmensent-

wicklung (Kiessling W., Babel F., 2010, 23)

Die Frage, die man sich vorab stellt, ist, inwieweit sich ein Kleingewerbe mit dem
Thema Corporate Identity auseinandersetzen sollte?

In der heutigen Zeit werden wir vermehrt mit Informationen tberschuttet. Somit ist
es wichtig, sich von der Masse mit einem einheitichen und individuellen Auftritt her-

vorzuheben.

Eine Corporate Identity (Cl) dient als Basis jeder Unternehmensfihrung und ermog-
licht wichtige Einblicke und Hilfe, unabhangig von der Grof3e eines Unternehmens.
Als ganzheitliche Managementstrategie umfasst die Corporate Identity alle inter-
nen und externen Mafdnahmen eines Unternehmens. Sie steht fur die einmalige Iden-
titat, die Personlichkeit des Unternehmens, in der das Angebot, das Verhalten, das
aufdere Erscheinungsbild sowie die interne und externe Kommunikation einheitlich zu
einem Gesamtbild verschmelzen.

Deshalb bietet es sich an, die Corporate Identity Begriffe und Kategorien auch fur
kleine Unternehmen als Fundament fur die interne und externe Kommunikation zu

nutzen (Weinberger, 2010, Q).

Die gesamte Umsetzung nach innen und aufen schafft ein bedeutendes Image so-
wie eine starke Identitat und baut die Grundlage fur die langfristige Leistungsfahig-

keit und den zukunftssicheren Erfolg.



Die Etablierung der Unternehmensidentitat inner- und aufderhalb des Unternehmens

kann nur tber die Definition von Sollprofilen fur drei Bereiche erfolgen:

* Verhalten der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
+ Kommunikation nach innen und auf3en

+ Design (Erscheinungsbild)

Hier gibt die folgende Grafik von Birkgit, Stadler und Funck eine einfache Ubersicht

ber die Bestandteile und Instrumente einer Corporate Identity:
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Abb. 1: Schematische Darstellung der Corporate Identity
nach Birkigt, Stadler und Funck (1993, 23).

Die Autoren bezeichnen es als /dentitats-Mix” eines Unternehmens und vergleichen
diese Grafik mit den 4 Ps des Marketing. Im Marketing-Mix stellt die Marketingseg-
mentierung sowie die Marketingbearbeitung das oberste Ziel dar. Im Identitats-Mix
ist das oberste Ziel die Selbstverwirklichung. Somit bildet die Unternehmenspersén-
lichkeit das Zentrum und bedient sich zur Verwirklichung der Ziele an den Corporate

Identity Instrumenten (Birkigt ef al, 1993, 19).



Voraussetzung fur eine Corporate Identity Strategie eines Unternehmens ist sich
selbst zu verstehen. Hierbei ist die Reflexion und Erkenntnis seiner selbst, seines Zwe-
ckes, den daraus abgeleiteten Zielen sowie der Betrachtung im Zusammenhang der
gesamten Wirtschaft und das Einnehmen bestimmter Funktionen in der Offentlichkeit

entscheidend (Birkigt et al, 1993, 19-20).

Das Verhalten (Corporate Behaviour) ist das wichtigste und oftmals unterschatzte
Instrument. Fur die Unternehmenspersonlichkeit ist die Kommunikationsstarke und das
Auttreten allein nicht ausreichend. Die Identitét ist erst durch die Art und Weise der
Handlungen schlissig (Birkigt et al, 1993, 20-21). Das Verhalten wird als Ergebnis
aler Handlungen von Mitgliedern einer Organisation verstanden.

In den Bereich fallen das Fuhrungsverhalten, der Kunden- oder Lieferantenumgang,
der Stil der Arbeitsanweisungen und der allgemeine Umgangston (Achterholt, 1989,
144). All diese Punkte mussen sich an den Leitlinien orientieren, damit im Innen- und

AuBenverhaltnis eine Gesamtumsetzung erreicht wird.

Es werden vier Verhaltensbereiche im Corporate Behaviour unterschieden:

Beim ersten handelt es sich um das Verhalten gegeniber den Mitarbeitern. Hierbei
wird die Wechselbeziehung zwischen der Fthrungsebene und dem Mitarbeiter be-

schrieben. Ebenfalls ist die Beziehung zwischen den Mitarbeitern untereinander, die

Vergitung und Sozialleistungen beschrieben (Herbst, 2006, 65-66).

Bei dem zweiten Bereich geht es um das Verhalten zu den externen Geschaftskun-
den und den Umgang mit den Themen wie u.a. Preisverhandlungen, Beschwerden,

Serviceleistungen und das Angebot an Produkten.



Das Verhalten gegenuber Shareholdern (Inhaber und Anteilseigner eines Unter-
nehmens) ist der dritte Bereich. Die Mitbestimmung der Geldgeber, die Hohe des
Gewinnanteils sowie der Umfang der Interessen, die vertreten werden, werden hier

beschrieben.

Der vierte und letzte Bereich beschreibt das Verhalten in der Offentlichkeit und die
Stellung des Unternehmens in der Gesellschaft. Dabei stellt sich konkret die Frage,

welche sozialen und ¢kologischen Ziele sich das Unternehmen sefzt (Herbst, 2006,

65-66).

Fur das Kleingewerbe syster ist der erste Verhaltensbereich mit den Regeln der Be-
ziehung zwischen den Mitarbeitern nur minimal von Bedeutung, da es sich vorerst
um einen Zwei-Schwestern-Betrieb handelt. Dabei ist nicht zu unterschatzen, dass

hier der Fokus auf dem familiaren Umgang der Unternehmensleiterinnen liegt.



Die Kommunikation (Corporate  Communications) beinhaltet die verbalvisuellen
Botschaften, welche nach innen und aufden an das Unternehmensumfeld gelenkt
werden. Das konnen beispielsweise Plakate, Anzeigen in Publikumszeitschriften,
TV-Spots oder Messen sein, deren Adressaten die Kunden des Unternehmens sind
(Achterholt, 1989, 144). Nach den Festlegungen des Corporate Designs werden
die entwickelten Botschaften zur internen und externen Reprasentation der Normen
und Werte des Unternehmen grafisch aufbereitet, wodurch das gewinschte Image
erzielt werden soll (Faumann, 2005, 80-81)

Je deutlicher und schlussiger die Werte und Normen kommuniziert werden, umso

leichter ist es im gewinschten Sinne des Unternehmens zu handeln und Entscheidun-

gen zu treffen (Birkigt et al, 1993, 22-23)

Bei Kleingewerben liegt der Vorteil darin, dass die Tatigkeiten von wenigen Perso-
nen ausgefihrt werden, wodurch eine geringere Anzahl an Schnittstellen entstehen.
Die Informationen treffen auf wenige Personen. Dadurch kénnen diese schneller ge-

bundelt und verarbeitet werden.

Das Corporate Design dient der visuellen Geschlossenheit, denn es visualisiert das
Selbstverstandnis der Handlungen des Unternehmens sowie die Kompetenzen, die
Vision, das Leitbild und die besonderen Eigenschaften der Personlichkeit des Unter-
nehmens (Linneweh, 1997,10-21).

Bei der Entwicklung eines Corporate Designs geht es vor allem um ein einheitliches
und klares Erscheinungsbild, das konsequent ausgestaltet und angewendet werden
sollte. Erst wenn die Gestaltung auf allen Ebenen durchgéngig ist, wird auf der Seite
des Kunden Vertrauen und Glaubwirdigkeit erzeugt, Transparenz geschaffen und

die Identifikation geférdert.



Die for das Corporate Design notwendigen Gestaltungselemente, wie das Logo,
die Typografie und die Farbgebung, mussen passend fir das Unternehmen entwi-
ckelt werden. Sie mussen auf allen Formaten wie der Produkigestaltung, der Archi-
tektur, dem Interieur sowie diversen Kommunikationsmitteln wie Geschaftspapier,
Visitenkarten und Broschiren adaptierbar sein, damit ein einheitliches Auftreten ge-
wahrleistet ist (Herbst, 2006, 59)

Die leichte Wahrnehmung beim Corporate Design im Vergleich zu den anderen
Instrumenten fohrt dazu, dass ihm ein hoher Stelenwert zugeschrieben wird und
zeigt am deutlichsten den Veranderungsprozess im Unternehmen (Kroehl, 2000, 26)
Deshalb wird meist bei der Erstellung einer Corporate Identity direkt mit der Umset-
zung eines Corporate Designs begonnen. Oftmals wird ein Corporate Design mit
der Corporate Identity gleichgestellt. Das Corporate Design ist aber nur eines der
drei vorgestellten Instrumente der Corporate Identity, welches das Logo, die Typo-
grafie, die Farben und die Gestaltungselemente beinhaltet, die in einem Corporate-

Design-Manual festgehalten werden.

Die drei Corporate Identity Instrumente bilden die Unternehmenspersonlichkeit,

welches das Selbstbild des Unternehmens darstellt.
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Neben dem Selbstbild existiert auch ein Fremdbild des Unternehmens - das Corpo-
rate Image, also die Ubertragung der Corporate Identity im sozialen Umfeld. Es be-
findet sich auferhalb der Corporate Identity (Birkigt et al. 1993, 23). Die Corpora-
te-ldentity-Strategie verfolgt das Ziel, dass die Wahrnehmung eines Unternehmens

von aufen bei den Kunden identisch mit der Corporate Identity ist (Weinberger,
2010, 36).
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Abb. 2: Schematische Darstellung der Corporate Identity mit dem
Corporate Image nach Birkigt, Stadler und Funck (1993, 23).



Das Leitbild beschreibt eine in die Zukunft gerichtete Vision, Werte und den Zweck
eines Unternehmens. Fur die Fohrungsebene ist es ein zentrales Steuerungsinstru-
ment, welches als Richtlinie for ieg\iche Hond|ungen/ Kommunikationen und visuellen
Auftritte des Unternehmens dient (Kiessling W., Babel F, 2010, 33).

Die Entwicklung eines Leitbildes dient als wichtige Basis fur die Corporate-lden-
tity-Prozesse. Die Lange der Ausformulierung des Leitbildes ist nicht entscheidend.
Wichtiger ist hierbei, dass sich das Unternehmen selbst versteht und sich die eigenen
Visionen, Ziele und Werte bewusst macht. Es vereint alles was ein Unternehmen im
Kern ausmacht in drei Abschnitten: Werte und Vision, Leitsatze und Motto (Weinberger,
2010, 40).

Die Ermittlung der Werte und Ziele erfolgt durch folgende Leitfragen:

+ Wie sehe ich mich (Selbstbild)?

- Wie werde ich gesehen (Fremdbild)?

+ Was ist mir wichtig?

+ Welche Erwartungen werden an mich gestellt und wie erflle ich sie?
+ Welche Ziele mochte ich verfolgen?

+ Was unterscheidet mich vom Wettbewerb und wie kann ich mich

vom Wettbewerb abheben?

Aus dem fertigen Leitbild kann das Maximale for zukinftige Handlungen fur alle
Corporate Identity Instrumente entnommen werden (Weinberger, 2010, 40). Es sefzt
das Fundament und schafft die Basis, um einen roten Faden durch alle Instrumente

der Corporate Identity zu ziehen.

2l
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Das Corporate Design ist das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens, in dem
das Selbstverstandnis und die Handlungsleitlinien integriert sind. Erst durch die ein-
heitliche Gestaltung der Produkte und Werbemittel wird eine optische Wiedererken-
nung geschaffen, wodurch sich das Unternehmen vom Wettbewerb abhebt (siehe

auch 2.1.2).

Das Logo ist das Haupt- und Basiselement des Corporate Designs mit der Funktion der
Identifikation und Kommunikation des Unternehmens. Bei einem Logo wird zwischen
einer Bidmarke, Wortmarke und einer Kombination, der Wort-Bild-Marke unter-
schieden.

Die Bezeichnung ,Logo” kommt von dem griechischen Wort ,logos®, welches die
Bedeutung ,Wort" sowie ,Gedarke” hat. Dabei wird der Begriff meist mit ,Bildzei-
chen” gleichgesetzt. Der Grund dafur ist, dass Marken meist durch einen Namen
und Uber Bilder nach aufden transportiert werden. Ein Logo tritt als Zeichen oder
Piktogramm auf, das durch den Grad der Abstraktion mal mehr oder weniger auf
ein Wort hindeutet (Healey, 2011, 6) Beim Branding liegt die Hauptaufgabe darin,
das Bidzeichen mit einer Bedeutung zu verknupfen. Das geschieht durch die Kombi-
nation mit einer Wortmarke, die der Bildmarke die gewinschte Bedeutung verleiht.
Logos sind uberwiegend Wort-Bild-Kombinationen bei denen durch die Steigerung
der Bekanntheit und Wiedererkennung die Wortmarke schwindet und die Bildmarke
als Logo tbrig bleibt. Ein bekanntes Beispiel hierfur ist das Logo der Marke Nike:

oo & g

1978 1985 Heute

Abb. 3: Die Geschichte des Nike Logos



Einige bestimmte Aspekte sollten beim Logodesign beachtet werden: Ein Logo soll-
te fur einen Uberdurchschnittichen Wiedererkennungswert einfach und verstandlich
sein, damit es for den Kunden einpragsamer ist. Hierbei giH die Beschrdnkung auf
das Wesentliche mit dem Leitsatz: Weniger ist mehr. Es sollte ebenfalls als Teil des
Corporate Designs der Unternehmensphilosophie entsprechen und passend zu der

ieweligen Branche, dem Produkt und der Tatigkeit des Unternehmens sein.

Zu den technischen und formalen Aspekten gehort, dass das Logo skalierbar und
reproduzierbar sein muss, damit es auf samtliche Digital- und Printmedien wie u.a.
Visitenkarten und Briefpapier, Kugelschreiber, Fahrzeuge, Website anwendbar ist.
Voraussetzung ist, dass das Logo in Graustufen und in kleiner Grofe funktioniert, da-
mit es zum Beispiel for Pragungen, Bestickung auf Kleidung, Stempel und auf kleinen

Druckflachen, wie es bei einem Kugelschreiber der Fall ist, verwendet werden kann.

Sich bei der logogestaltung an den akfuellen Trends zu orientieren ist nicht empfeh-
lenswert, da sie somit nur fur einen kurzen Zeitraum zu gebrauchen waren. Wichtig
ist die Wiedererkennung und Langlebigkeit tber Generationen zu garantieren und

ein professionelles Erscheinungsbid zu erhalten (vgl. Grunderpilot, 2020).

Zusammenfassend kénnen die folgenden vier Anforderungen fur ein gelungenes
Llogo festgehalten werden: Einpragsamkeit, Unverwechselbarkeit, Verstandlichkeit

und Reproduzierbarkeit.

23
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Typografie ist neben dem Bild ein weiteres wichtiges visuelles Transportmittel zur
Kommunikation und dient zur Ubermittlung von Informationen.

Der leser besitzt unbewusst eine Erwartung gegentber der optischen Gestalt des
Textes. Er bildet sich vor dem Erfassen der Textaussagen nur durch die gewahlte
Schriftart ein Urteil, um welche Art von Text es sich handelt: Werbetext, Sachtext efc.
und ob es als unpassend oder passend und somit inhaltsgerecht empfunden wird.

Erfullt die Typografie die gestalterische Erwartung des Lesers, schafft sie optimales

Textverstandnis (Ernst, 2005, 45-51).

In der Typografie wird zwischen Makrotypografie und Mikrotypografie unterschie-
den: Unter Makrotypografie wird die Gesamtgestaltung, das sogenannte Awischen-
layout der Seite verstanden. Sie definiert den Gestaltungsaufbau, die Asthetik durch
Ordnungsprinzipien, die Komplexitat und den mediendidaktischen Nutzen. Darunter
zéhlen ua. die gewshlte Mafeinheit, das Gestaltungsraster, die vorlaufige Schrift-
wahl sowie der Schrifttrager (Web oder Print).

Die Mikrotypografie wird auch als Defailtypografie bezeichnet, die tiefer in den
Autbau und in die Feinheiten der Buchstaben und Satzzeichen geht. Sie optimiert
und erweitert alle makrotypografischen Parameter. Dazu gehoren die finale Wahl
der Schrift, des Schrittschnittes, die Laufweiten, der Zeilenabstand und die Auswahl
der Satzzeichen. Das makrotypografische Zwischenlayout wird anschliefiend durch
die Mikrotypografie verfeinert. Durch die Erfahrung und das Wissen des Gestalters
verschmelzen die Makro- und Mikrotypografie zusammen [vgl. Beinert, 2020).
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Abb. 4: Mikrotypografie



Als Hausschrift (engl. Corporate Font) wird die Schriftart bezeichnet, auf die sich ein
Unternehmen zur einheitlichen Kommunikation fur sémtliche Geschafts- und Werbe-
auftritte festgelegt hat. Sie dient wie das Llogo zur Starkung der Individualitat und
Unverwechselbarkeit. Die Hauschrift erscheint tberwiegend in Verbindung mit dem
Logo oder Signet, weshalb sie in Form und Farbe mit dem Firmenlogo harmonieren
solte (vgl. Medani, 2012). Neben den asthetischen Kriterien solten die technischen
Kriterien ebenfalls beachtet werden, vor allem aufgrund der unterschiedlichen Ein-
satzgebiete im Print und Web.

Einerseits soll die Schrift durch die Optik die Markenbotschaft transportieren und
Identitat schaffen, andererseits darf die Leserlichkeit keinesfalls durch zu speziele

oder verspielte Schriftarten gestort werden (vgl Todt, 2019)

Uber viele Johre wurden aufgrund des Bleisatzes die Standardschriften wie die
Times, Helvetica, Frutiger oder Futura verwendet. Heutzutage entscheiden sich im-
mer mehr Unternehmen gegen eine Standardschrift und geben bei Agenturen eine
eigene Hausschrift in Auftrag. Fur grofdere Unternehmen bietet eine eigene Haus-
schrift den Vorteil einer hohen Kostenersparnis, denn es muss nicht for jeden Mitar-
beiter eine lizenz einer Schrift erworben werden. Zudem wird durch eine spezieH
fur das Unternehmen gestaltete Schrift mehr Individualitat und Wiedererkennung der

Marke geschaffen.

Die herkémmlichen Systemschriften dienen nur fur die gute Lesbarkeit am Bildschirm
und eignen sich fur Webseiten und weniger fur Printmedien. Durch die Verfugbarkeit
der sogenannten Webfonts, die in der heutigen Zeit tber das Internet schnell und
weltweit austauschbar sind, wurden die Systemschriften so gut wie abgelést. Die

Webfonts sind individueller und interessanter (vgl. Todt, 2019).

- Adidas: AdiHAUS

« BMW: BMWType
+ Ebay: Market Sans
« IKEA: Noto IKEA

+ Netflix: Netflix Sans
» PayFal: PayPal Sans
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Die Wirkung der Farbe beeinflusst Emotionen und Gefuhle und hilft bei der Ori-
entierung. Aufgrund ihrer Signalkraft sind Farben ein wesentlicher Bestandteil der
visuellen Kommunikation und Werbung (Birkigt ef al, 1993, 201-202).

Durch den Einsatz von Farben wird die Gestaltung individueller, vielseitiger und
emotionaler. Ein logo, dass in zwei verschiedenen Farben gesetzt wird, erzeugt
jeweils eine ganz andere Wirkung beim Betrachter. Diese Wirkung ist vielen Gestal-
tern nicht bewusst und sie verlassen sich dabei auf ihre subjektive Empfindung. Nur
durch die verwendete Farbe, wird aufgrund der psychologischen Wirkung, dem
Betrachter zusatzlich inhaltliche Information mitgeteilt. Die symbolische Wirkung sollte
ebenfalls bei der Gestaltung in Betracht gezogen werden, da sie passend fur den
Kulturraum gewehlt werden sollte. Ein Beispiel ist die Farbe der Trauer: Im &stlichen
Kulturraum ist es die Farbe Weif3, im européischen die Farbe Schwarz (Nohl, 2013,
143-146),

Bei der Farbwahl wird zwischen funf verschiedenen /\/\c")ghchkeifen unterschieden:

+ Asthetische Farbgebung
Intuitive Farbwahl zum Gestaltungsprodukt (Was gefalt mir selbst oder
der Zielgruppe? Was passt zum Produkt? Was macht der Wettbewerb?)

+ Semantische Farbgebung
Inhaltliche Farbwahl zum Gestaltungsprodukt, wobei die physiologische,
psychologische und die symbolische Wirkung betrachtet werden
(Welche Produktqualitaten unterstitzt die Farbe? Welchen Einsatzzweck
verbindet der Kunde mit der Farbe?)

+ Pragmatische Farbgebung
Technischer und finanzieller Blickwinkel sowie die Lebensdauer (Wurde man sich
in funf Jahren an der Farbe sattsehen? Welche Farben lassen sich kostenginstig
reproduzieren? Welche Farbe grenzt sich vom Wettbewerb ab und baut ein daver-

haftes Image?)



- Zeitgeistige Farbgebung
Aktuelle Farbwahl zum Gestaltungsprodukt nach Trends (Welches Farbe verkauft
sich derzeit am meisten? Welche Farbe ist bei der Zielgruppe im Trend?)

+ Unmégliche Farbgebung
Revolutionare Farbwahl zum Gestaltungsprodukt. Die Farbe wird bewusst anders
eingesetzt als der Wettbewerb es tut, um sich durch das anders sein gezielt von
Allen abzusetzen. Diese Richtung beim Kunden durchzusetzen erfordert jedoch
einen hohen Zeit- und Kostenaufwand im Marketing. Das Ziel ist es den Kunden
neugierig zu machen, zu provozieren, zu irritieren oder auch zu schockieren
(Welche Farbe wirde die Zielgruppe von meinem Produkt nicht erwarten?

Wie setze ich mich farblich maglichst auffalig vom Wettbewerb ab?).

Ein Beispiel hierfur ist die llafarbene Verpackung der Mika Schokolade.
Ebenfals haben sich bei Schokoladensorten die Farbe Blau fur Vollmich und
die Farbe Grun for Nuss efabliert (Abb. 5).

Abb. 5: Mika Schokolade

Farbe beeinflusst das Konsumentenverhalten und hinterlasst bleibende Eindrucke,

weshalb Farben einen wichtigen Teil zur Markenidentitat beitragen.

2/
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Die Hausfarben dienen zur Wiedererkennung und Identifikation eines Unterneh-
mens und dessen Produkte. Sie schaffen eine Symbolik fur eine Marke. Farben in
einem Logo werden vom Betrachter als erstes wahrgenommen. Damit die Farben
des Unternehmens freiwilig aufgenommen werden, sollte die Anzahl der Farben
hochstens auf drei bis funf beschrankt werden, wobei ein bis zwei Farben die Fohr-
ung vbernehmen und die Primarfarben biden sollten. Die restlichen Farben sind in

kleineren Mengen und partiell einzusetzen (Birkigt et al, 1993, 202)

Die Marke Mika setzt die Hausfarbe Lila konsequent ein und hat sich nicht nur im
Supermarktregal eine hohen Wiedererkennungswert geschaffen (Abb. 6). 90 % der
Verbraucher ordnen die Farbe direkt der Marke Milka zu. Das Unternehmen hat
sich das Lila fur die Milka Schokolade im Jahr 1998 schitzen lassen und somit dirfen
andere Lebensmittelkonzerne die Farbe nicht auf ihren Verpackungen verwenden
(vgl. Spiegel Wirtschaft, 2004). Es stellt kein Problem dar, wenn zwei Unternehmen
dieselbe Farbe in volig unterschiedlichen Industriebereichen einsetzen. Somit durfte
das lila der Marke Mika fur einen Fachmarkt im Bereich Bau und Garten verwen-

det werden.

Die Marke Nivea und die Deutsche Telekom haben sich ebenfalls die Primarfarbe
fur ihren Branchenbereich schutzen lassen (Abb. 7/8). Es konnen auch Farbkombinati-
onen geschutzt werden. Ein Beispiel ist das weltweit tatige Logistikunternehmen UPS,

welches Braun und Gold fur seine Fahrzeuge verwendet (Abb. Q).



Abb. 6: Mika Abb. 7: Nivea Abb. 8: Telekom

Abb. 9: UPS Logo
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Die Bildsprache ist fur eine durchgangige Kommunikation und ein einheitliches Er-
scheinungsbild von grofier Bedeutung. Dazu zahlen Fotos, Grafiken und lllustratio-
nen. Bilder erzeugen eine emotionale Wirkung auf den Betfrachter: Im Vergleich zu
Texten, die zur Informationsubermittlung dienen, regen Bilder zum eigenen Denken
an und lassen persénliche Schliusse zu. Ziel ist es, eine unverwechselbare Bildsprache
vber alle Kommunikationskanale zu kreieren. Somit wird eine Differenzierung zum
Wettbewerb geschaffen und eine Identitatssteigerung erzielt. Passt das Motiv bzw.
die Asthetik der Bilder nicht zu dem Unternehmen oder zu der Zielgruppe, wird der

Auftritt des Unternehmens nicht ernst genommen.

Bei der Visualisierung einer Marke oder einer Kampagne wird ein sogenanntes Key
Visual (Schlusselbild/Leitbild) verwendet, dass eine langfristige Verbindung zum Un-
ternehmen bzw. der Marke schafft. Die Herausforderung bei der Entwicklung eines
einzigartigen und herausstechenden Key Visual ist, dass die Kernbotschaft und der
Charakter des Unternehmens transportiert und im besten Fall mehr mit der Marke
in Verbindung gebracht wird, als das Logo selbst (Kleine Wieskamp, 2019, 138). Des-
halb sollte bei der Entwicklung darauf geachtet werden, dass die Bildwelt zukinftig

auch durch neue Bilder erweiterbar ist.

2016 bekam die Minchener Branding-Agenturen KMS Team GmbH den Auftrag
for die Uberarbeitung des Corporate Designs der Marke Audi. Hierbei entstand
eine Bidwelt, die den Altag der Menschen widerspiegelt, wodurch die Bildwelt
glaubwirdiger, echter und emotionaler wirkt, da sie eine Verbindung zum eigenen
taglichen Leben und somit eine authentische Identifizierung schafft. Die Motive wir-
ken voller Dynamik, Flexibilitat und Schnelligkeit, wodurch die Markenwerte und die
Markenwahrnehmung gestarkt werden (Abb. 10).

Die Art der Bildsprache vermittelt Modernitat, Dynamik, Offenheit und Kreativitat.



Willkommen
bei myAudi

Some wear grey
better than others

(€11D)

Abb. 10: Bildwelt Audi

Book your premium
driving expetience

AlWays i
connected

A big idea. Condensed.
The Audi Al.

 Vision
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Das logo, die Typografie, die Farbe und das Bildmotiv biden die Basis for das
Corporate Design. Erganzend dazu werden weitere Gestaltungselemente und ein

Raster eingesetzt.

Das Raster wird verwendet, um alle Elemente eines Designs entsprechend zu posi-
tionieren. Es dient im Gestaltungsprozess als Orientierungs- und Strukturierungssys-
tem. Die konstanten Parameter fur das Raster werden vor Beginn der Layoutphase
definiert. In diesem aufderen Gerust variieren die Inhaltselemente und deren Gestal-
tung von Seite zu Seite. Ein Raster stellt einen kreativen Spielraum und ein komposito-
risches Anordnungshifsmittel dar, dass keinesfalls akribisch bis ins Detail eingehalten

werden sollte, damit es zu keiner einfénigen und langweiligen Gestaltung kommt.

Im Gestaltungsraster werden Gestaltungselemente wie Farbflachen, Linien oder
Schmuckelemente definiert. Fur jedes Gestaltungselement kénnen Gestaltungspara-
meter wie ua. die Grofbe, die Farbe, der Abstand efc. festgehalten werden, die im
Corporate Design Manual beschrieben werden. Durch den konsequenten Einsatz
des Gestaltungsrasters und der Gestaltungselemente wird eine Wiedererkennung

des Konzeptes und ein individuelles Erscheinungsbﬂd uber alle Kommunikationskandle

geschaffen (Hammer, 2008, 130)

Bekannte Beispiele sind die Print- und Webanzeigen der Deutschen Post. Der gleich-
bleibende Aufbau, mit dem gelben Kasten als Gestaltungselement und der einheit-
lichen Schriftverwendung (Schriftart, -gréBe, -position etc) schaffen eine Wiederer-

kennung auch ohne Verwendung des Logos (Abb. 12).



Lorem ipsum dirin dis
rostrud magna facilla
Nibh euguertiure do vulptat ilipquitit euismodet vel

We
Lorem ipsum dirin dis disciplit

rostrud magna facilla eunt

Nibh euguertiure do vulptat lipquitit euismodet vel

S ——

Deutsche Post Q

Abb. 11 und 12: Print- und Webanzeigen der Deutschen Post
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Die definierten Gestaltungsleitlinien werden in dem Corporate Design Manual,
auch Styleguide genannt, festgehalten. Ausgang der Leitlinien sind immer die Unter-
nehmensgrundsd’rze/ die als Basis fur das Corporate Design dienen und auf allen
Ebenen eine Einheitlichkeit und Durchgangigkeit gewehrleisten.

Diese Festlegungen vereinfachen dem Crafiker die Arbeitsprozesse, da nicht bei
jedem Werbemittel neue Ansétze geschaffen werden mussen, sondern das Grund-
gerust bereits definiert ist und sich auf die kreative Umsetzung konzentriert werden
kann - das spart Zeit und Geld. Das Corporate Design Manual wird von dem Un-
ternehmen selbst und nicht nur von der Agentur oder der internen Marketing- und
Crafikabteilung genutzt und schafft eine Verbindung zu allen weiteren Corporate
Identity Instrumenten: Corporate Design (Erscheinungsbild), Corporate Communica-
tion (Kommunikation) und dem Corporate Behaviour (Verhalten). Ein Styleguide ist
ein lebendes Dokument, dass jederzeit modifiziert werden kann und als Wegweiser
dient. Die Hochwertigkeit des Designs tbertragt der Kunde direkt auf das Produkt
oder die Dienstleistung und sie vermittelt ihm, dass das Unternehmen einen hohen

Qualitatsanspruch hat und qualitatsbewusst ist.

Folgende Gestaltungsrichtlinien werden in einem Styleguide beschrieben:

+ Basiselemente: Logo, Claim, Farben, Typografie, Gestaltungselemente, Bildsprache
+ Geschaftsausstattung: Visitenkarten, Briefbogen, Stempel, Adressaufkleber

+ Digitale Medien: E-Mail-Signatur, Newsletter, Webseite, Prasentationen, APPs

+ Printmedien: Broschiren/Kataloge, Flyer, Plakate, Image- und Produktanzeigen

+ Aufdendarstellung: Firmenschild, Orientierungssystem, Fuhrpark

+ Weitere Bestandteile: Veranstaltungs-Ausstattung (Messestand, Rollups, Fahne)

(vgl. Goldmarie, o. J)



Die Markte sind mit Informationen tberséattigt. Bis vor wenigen Jahren gab es nur
wenige Anbieter in einer Branche. Heute existieren dutzende Kommunikationsunter-
nehmen und die Konsumenten am Markt. Der gesattigte Markt mit einem starken
Uberangebot tberfordert den Kunden. Fir die Unternehmen ist die Herausforder
ung, aus dieser Masse herauszustechen, wahrgenommen zu werden und positiv
identifiziert zu werden. Die Bedeutung der Leistungen eines Unternehmens oder die
durchgangige Marktfohrung nimmt aus diesem Grund zu. Bei der Kaufentscheidung
haben die Identitat des Anbieters oder des Markenprodukts sowie die Positionie-

rung in einem Wertsystem einen wesentlichen Einfluss.

Alle Instrumente der Corporate Identity mussen deshalb fur eine glaubwirdige und
in sich stimmige Corporate Identity befrachtet werden. Wird nur ein Instrument auBer
Acht gelassen, wird das Konzept und somit die Identitat des Unternehmens als un-

authentisch gesehen.
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Ein Corporate Design sowie ein Auftritt im Web oder auf Social Media Kandlen
besteht fur das Kleingewerbe syster nicht. Beide Schwestern haben einen kleinen
Kundenstamm, der sich bisher nur durch reine Mund-zu-Mund-Propaganda tber die

Familie und Freunde aufgebaut hat.

Um einen professionellen Auftritt des Kleingewerbes zu schaffen, wird eine Corporate
Identity benotigh. Fur eine passende Unternehmenspersonlichkeit mussen alle drei
Instrumente der Corporate Identity (Verhalten, Kommunikation und Erscheinungsbild)

vollstandig ausgearbeitet werden.

Als Basis fur die Corporate Identity Instrumente (CB, CC und CD) wird vorerst ein
Leitbild entwickelt. Es legt die konkreten Ziele und Werte von syster fest und dient als
wichtige Grundlage aller weiterer internen und externen Prozesse. Hierfir werden

die unter 2.2 Das Leitbild eines Unternehmens definierten Leitfragen beantwortet:

Wie sehen wir uns? (Selbstbild)
+ Wir fohren unsere Arbeit mit voller Leidenschaft aus und
lieben Herausforderungen.
+ Wir nehmen uns viel Zeit fur unsere Paare, um viele Informationen
zu bekommen und die grofte Individualitat in den Umsetzungen zu schaffen.
+ Unsere Starke liegt in der Vielfalt, die wir dem Kunden bieten. Unser Ziel ist es,

alle Winsche des Kunden zu ubertreffen.



Wie werden wir gesehen? (Fremdbild)

+ Sehr schnelle Auffassung von Kundenwinschen.

- Strukturiertes, ordentliches Arbeiten und immer bestens vorbereitef.
* Immer up-to-date und setzen Trends um.

* Machen dlle speziellen Wonsche maglich.

Was ist uns wichtig?

+ Professionelles und freundliches Auftreten gegeniber dem Kunden.

+ Kein Copy and Faste, sondern ganz neu fur das Brautpaar individuell kreierte Designs.
+ Dem Brautpaar das Gefthl geben, eine Hochzeit mit einer

qualitativ hochwertigen und einzigartigen Optik zu feiern.

Welche Erwartungen werden an uns ges’re”f und wie erfulen wir sie?

+ Bestmagliche Qualitat, durch die in-Haus Fertigung und die Zusammen-
arbeit mit externen und ausgewahlten Druckereien und Profis.

+ Ein eigenes Corporate Design fir jedes Brautpaar.

+ Durchgangigkeit des Designs auf allen Medien.

+ Wettbewerb im Auge behalten und Trends recherchieren.

Welche Ziele méchten wir verfolgen?
* Immer Up-to-date und dem Wettbewerb ein Stuck voraus sein.
+ Teilhahme an mehr Workshops.

* Mehr in Kontakt und Austausch mit dem Kunden stehen.

Was unterscheidet uns vom Wettbewerb und wie kénnen wir uns abheben?

+ Unser Portfolio erstreckt sich weit tber die reine Hochzeitspapeterie hinaus und
wir designen alles was méglich ist. Somit ksnnen umfangreiche und sehr
speziele Hochzeitspakete gestaltet werden.

+ Alles aus einer Hand - wir drucken, pragen, schneiden und konfektionieren fast

alles in-Haus.
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Die beiden Schwestern von syster haben es sich mit der Erstellung einer einheitli-
chen Corporate Identity zum Ziel gesetzt, in den nachsten Jahren eine Marke zu
schaffen, die fur qualitativ hochwertige und einzigartige Produkte steht. Um am Puls
der Zeit zu sein, nehmen sie es sich als Aufgabe, sich stetig weiterzubilden und an
Workshops und Messen teilzunehmen. Die Technik im Bereich Design, Druck und
Veredelung wird immer auf dem neusten Stand gehalten, damit eine Qualitatssteige-
rung gewahrleistet ist. Beide behalten kontinuierlich die Trends der Branche und den
Wettbewerb im Blick, um gezielt einen Schritt voraus zu sein. Die gesamte in-Haus
Produktion und die Unbegrenz’re ErfU”ung der spezie”en Kundenwinsche sollen da-

bei die Aleinstellungsmerkmale darstellen.

In die Zielgruppe fallen Paare im Alter zwischen 25 - 40 Jahren. Die Paare stehen mit
beiden Beinen fest im Leben und haben einen hohen Anspruch an jegliche Dienst-
leistungen. Sie sind im Leben angekommen und haben einen hohen Bildungsgrad.
lhre Preissensitivitat liegt im hoheren Segment und sie haben ein Luxusbedurfnis. Die
Individualitat und die fur sie ma3geschneiderten Endprodukte stehen dabei im Vor-
dergrund, um sich von der Masse abzuheben. Dabei ist die Modernitat und die

hochwertige Quadlitat ein entscheidendes Kriterium.
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Um ein Corporate Design entwickeln zu kénnen, muss vorab der Wettbewerb be-
trachtet werden. Die Konkurrenz zwischen den Crafikern ist sehr hoch, vor allem
durch die hohe Zahl der Freiberufler und Hobbygrafiker in diesem Gebiet. Deshalb
sollen die Marktbegleiter genauer auf ihre Présenz analysiert werden. Hierbei liegt

die Beschrankung auf dem europdischen Markt und zwelf Wettbewerbern.

Seit einigen Jahren verfolge ich den Auftritt und die taglichen Arbeiten der rechts
abgebildeten Unternehmen im Bereich der Hochzeitspapeterie auf den verschiede-
nen Social Media Kanalen, um den Wettbewerb im Auge zu behalten, Trends zu

verfolgen und Inspirationen zu sammeln (Abb. 13).

Auffallig ist, dass in der Branche gerne der Zusatz Papier und Papeterie integriert
wird. Fur diesen sehr speziellen Bereich ist es von Vorteil, diesen direkt mit im Namen
des Unternehmens zu kommunizieren, um keine Missverstandnisse oder Unklarheiten
aufzubauen. Da das Unternehmen syster tber die Gestaltung von Papeterie hinaus
geht, wird dieser Zusatz nicht benatigt bzw. kénnte um einen Zusatz,wie zB. Design,

erganzt werden.

Ebenfalls wird deutlich, dass die Mehrheit der Logos aus Serifenschriften und Kal-
ligrafie-Schriftarten gesetzt sind oder auch aus einer Kombination. Uberwiegend
handelt es sich bei den Llogos um ausgestaltete Wortmarken. Bei einigen Wort-/
Bildmarken ist zu erkennen, dass oft abstrakte Zweige verwendet werden.

Bei der Farbwahl wird eindeutig die Farbe Schwarz, gefolgt von Grautenen, ver-
wendet. Bei einigen Logos wird die Farbe Gold eingesetzt. In der Hochzeitsbranche

sind mehrfach Frauen tatig, was auf die weibliche Logogestaltung deutet.
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Oftmals wird die Hochzeitsplanung vom weiblichen Teil des Paares tbernommen, da
sich die Manner meist wenig in die Hochzeitsplanung involvieren. Fur die meisten
Ménner steht das .verheiratet sein” als solches im Fokus, nicht die Hochzeit. Somit
ubernehmen die Frauen die erste Recherche und sind die ersten, die auf die Anbie-
ter in der Branche aufmerksam werden und den Kontakt suchen. Die Meinung des
Partners ist dann im nachsten Schritt wichtig und die Absprache und die Entscheidun-
gen finden haufig gemeinsam mit dem Partner statt. Bei der Entwicklung des Hoch-
zeitskonzeptes ist die Personlichkeit beider Ehepartner entscheidend. Fur das Design
ist es somit umso wichtiger, dass es nicht zu verspielt und feminin erscheint, aber
auch nicht zu gradlinig und kohl wirkt - hier sollte eine ausgewogene Mitte gefunden
werden, um unisex zu sein. Insgesamt sollte das Corporate Design aufgeréumt und
freundlich wirken und den Referenzen genug Raum zur Wirkung bieten. Deshalb
solte das Design sehr minimalistisch sein und sich auf wenige Gestaltungselemente

beschranken.

Bei der Namensfindung stand von Beginn an das schwedische Wort ,syster”
(Schwester) fest, da das Kleingewerbe nur von zwei Schwestern gefthrt wird und
ihre Muttersprache schwedisch ist. Bei der Aussprache hat das Wort syster eine
starke Ahnlichkeit mit dem englischen Wort fur Schwester (sister), wodurch es auch
ohne schwedische Sprachkenntnisse international schnell in Verbindung mit der Be-
deutung gebracht werden kann. Um die Dienstleistung fur den Betrachter einzu-
grenzen, wurde sich fur den Zusatz .Design” entschieden. Da der Begriff Design
sehr weit gefasst wird (Mobeldesign, Architektur etc), soll tber eine Bildmarke die
Hochzeitsbranche angedeutet werden. Die kurze Lange des Wortes ,Design” eignet
sich optimal fur einen Zusatz und ist in kleiner Schriftgrofie gut leserlich. Somit wird

eine Wort-Bild-Marke gestaltet.



Um das Logo optisch in die Hochzeitsbranche einzugrenzen, wird mit dem Unend-
lichkeitszeichen gearbeitet und es verspielt und abstrakt in das Logo integriert. Das
Zeichen wird nicht nur in der Mathematik verwendet, sondern ist ein Symbol der
Ewigkeit und Bestandigkeit - Werte, die als Ideale in einer Ehe dienen. Die liegen-
de Acht hat sich zu einem Trendsymbol entwickelt, das den Bund zwischen zwei
Eheleuten beschreibt. Aus diesem Grund ist es als Gravur in Eheringen zu finden,
als Tattoomotiv, auf Hochzeitseinladungen oder eingeritzt in Baumrinden oder Park-
banken. Halt man zwei Ringe nebeneinander, bilden sie das Unendlichkeitszeichen.
Fur die Integration des Unendlichkeitszeichens in das Logo, war der erste Schritt,
den Namen syster in verschiedenen Kalligrafieschriften zu setzen. Hierbei bietet sich
der Buchstabe .y" am besten an, da er in zahlreichen Kaligrafieschriften bereits die

halbe Form des Unendlichkeitszeichens bildet:

AV N 4

Abb. 14: Der Buchstabe ,y" in verschiedenen Kalligrafieschriften
Die Wahl fallt auf die Schriftart ,Guitarist”, da die Punze am filigsten ist. Der Buch-
stabe ist um 180 Grad gedreht, die rot markierten Bereiche wurden entfernt und

der Rest wurde zusammengesetzt - somit ergibt sich das Unendlichkeitszeichen aus

dem .y", welches auf einen Winkel von 45 Grad gesturzt wurde.

ISP~ f - o

Abb. 15: Konstruktion des Signets aus dem Buchstaben .y
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Im Abschnitt 3.4.1 wurden bereits die Logos des Marktbegleiter dargestellt und
analysiert. Hierbei zeigte sich bei vielen ein verspielter Charakter, aufgrund der
Verwendung von Kalligrafieschriften und serifenbetonten Schriften sowie feinen und
detailierten Signets. Um im Fall von syster einen Wiedererkennungswert zu schaffen,
entschied man sich insgesamt fur ein minimalistisch gestaltetes Logo. Im Folgenden

werden die gestalterischen Entscheidungen begrindet.

Damit das Logo mit dem Signet insgesamt nicht zu verspielt auftritt, wird es mit einer
seriferlosen Schrift kombiniert. Eine serifenbetonte Schrift eignet sich fur den Zusatz
.Design”. Mit einer serifenlosen Schrift hebt man sich bewusst von dem Wettbewerb
ab und erzielt einen modernen Charakter und einen Kontrast zu dem verschnérkel-

ten Signet.

Die Wortmarke wird mit dem, wie bereits im letzten Abschnitt beschriebenen, Signet
kombiniert, um dem Betrachter einen indirekten Hinweis auf das Thema Ehe und

Hochzeit mitzugeben und die Interpretation des Logos zu vereinfachen.

Die Strichstérke von syster wurde auf das Signet tbertragen. Ist die Strichstarke des
Signet zu fein, kann es bei der Verwendung in kleinen Gréf3en dazu fuhren, dass
es optisch wegbricht und nicht druckbar ist. Mit dem angepassten Dukfus an die

.Geosanslight” harmonisiert syster gut mit dem Signet.

Als serifenlose Schrift ist die GeoSanslight gut lesbar und aufgrund der gleich-
bleibenden Strichstarke sehr ousgeghchen. Durch den geomefrischen Aufbau der
Buchstaben besitzt sie eine zeitlose Optik. Sie ist in der Schriftmischung aufgrund
ihrer reduzierten Formsprache sehr einfach, wodurch Kombinationen mit fast allen

Schriften maglich ist.



Der Zusatz Design dient zur Dienstleistungskennzeichnung, fur welche die Schriftart
.Didot” im Schriftschnitt Bold gewahlt wurde. Die Didot schafft als serifenbefonte
Schrift einen guten Kontrast zur konstruierten GeoSanslight und wertet das Logo

OU]t.

Das Logodesign basiert auf einem Raster, bei dem der Durchschuss 1/3 der Ge-
samthodhe des Schriffzuges syster (Hohe x) betragt und der Zusatz eine Hohe von
1/4 x (Abb.16) Das Logo darf in seinen Proportionen und VerhaltnismaBigkeiten nicht
verandert werden. Ebenfalls sind Spiegelungen, Verzerrungen oder Stauchungen,
Reduktionen oder Erganzungen, farbliche Veranderungen oder Effekte wie Schat-

ten nicht erlaubt.

Geosanslight [ -I- e r X

Didot Bold DESIGN 1/4 x

Abb. 16: Konstruktion des Logos

Die Einfachheit des Logos sowie der konstruierte Aufbau schaffen gestalterische Pro-
fessionalitat und erzeugen ein minimalistisches und hochwertiges Design. Die Kombi-

nation mit der serifenbefonten Didot bewirkt noch mehr Hochwertigkeit und Eleganz.
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Es gilt fur alle Anwendungsbereiche eine schwarze und grine Darstellung:

fer fer

DESIGN DESIGN

Abb. 17: logoanwendung Online und Print,

Die folgenden Farbkombinationen wurden aufgrund ihrer unruhigen Wirkung nicht
naher in Betracht gezogen. Kneift man die Augen zusammen, sind alle grinen Ele-
mente nicht mehr erkennbar und bei zu kleiner Darstellung brechen sie komplett

weg und werden vom Betrachter nicht erfasst.

fﬁ@Ter 1

s'ster

DESIGN

Abb. 18: Ausgeschiedene Farbvarianten des Logos



Die Standardversion des Logos ist mit einer Breite von 30 mm angelegt. Dies ent-
spricht einer Skalierung von 100 % fur Layout-Programme. Die Mindesthshe des
Llogos befragt 15 mm und darf nicht unterschritten werden. Unter Beachtung der
notwendigen reprotechnischen Vorgaben und Beibehaltung des selben Grofen-
verhaltnis kann das Logo unbegrenzt vergrafbert werden. In der Umsetzung sollte
darauf geachtet werden, dass nicht zu viele verschiedene Ausfihrungen entstehen.
Deshalb sollten die eingefihrten Gréfen aut ihren Zweck gepruft werden. Sollte
eine Platzierung des Logos in dieser Groe nicht maglich sein, so ist der Unterneh-

mensname ohne den Zusatz ,Design” zu setzen (zB. Kugelschreiber)

fer

DESIGN

Abb. 19: Das Logo in der Mindestbreite: 30 mm.

rer

DESIGN

Abb. 20: Das Logo in 45 mm.

re

DESIGN

Abb. 21: Das Logo in 60 mm.
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»Schutzraum« Der Schutzraum wird definiert, damit das Logo nicht durch andere Elemente beein-
trachtigt wird. In diesem Raum dirfen keine anderen Text- oder Bildelemente stehen,
die das logo in seiner Wirkung und Funktionalitat stéren. Der Mindestfreiraum um
das Logo definiert sich durch die Referenzgrofe des skalierten x. In der Hohe wird

ein Schutzraum von jewells 2x angelegt und in der Breite jeweils von 3x.

Abb. 22: Der Schutzraum
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Als Hausschrift wurde die GeoSanslight gewsahlt, die in dem logo in dem Wort
.syster” Verwendung findet. Sie ist eine serifenlose Schrift, welche es in den
Schrittschnitten Regular und Oblique gibt. Der Schriftschnitt Oblique entfallt und nur
der Schriftschnitt Regular wird verwendet. Die Schrift wurde von dem Typografen
Manfred Klein designt. Bevor er sich dem Entwerfen von Schriften zuwandte, arbei-
tete er viele Jahre als Setzer und war in der Werbung tatig. Seine heute individuell
produzierten Fonts haben keinen Einfluss von anderen Designern und sind rein seine

Werke (vgl. typografieinfo, 2017).

Aufgrund der Reduzierung aut eine Schrift und lediglich eines Schriftschnittes er-
folgt die Cliederung der FlieBtexte nur durch einen Farb- und Grafenunterschied.
Die Cliederung der Texte stellt somit eine gréfere Herausforderung dar. Doch der
konsequente Einsatz eines Schriftschnittes fordert die minimalistische und gradlinige

Optik und die Konzentration auf das Wesentliche.

Schriftgréfe 12, Zeilenabstand 18

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisci elit, sed eiusmod

tempor incidunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim

veniam, quis nostrum exercitationem ullam corporis suscipit laboriosam.

Schriftgrofie 10, Zeilenabstand 16
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisci elit, sed eiusmod tempor incid-
unt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrum

exercitationem ullam corporis suscipit laboriosam.

Schriftgréfe 8, Zeilenabstand 14
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisci elit, sed eiusmod tempor incidunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrum exercitationem ullam corporis suscipit

laboriosam.
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RGB: 0/0/0
CMYK: 86/85/76/100
Hexa:  #010000

Bei der Farbe Schwarz falt die Wirkung so unterschiedlich aus, wie bei sonst keiner
anderen Farbe - von duster und hemmend bis hin zu seriés und dominant. Schwarz
kann auch einfach neutral sein und die Wirkung von anderen Elementen und Farbts-
nen verstarken und diese durch die Neutralitat mehr zur Geltung bringen. Bei den
Assoziationen fallen Begriffe wie Tod oder Eleganz. Als Ergainzung und als Kombi-
nation zu einem bunten Farbton bildet Schwarz einen guten Kontrast. Schwarz auf
Weif3 bildet den starksten Kontrast und aus diesem Grund eignet es sich besonders

gut fur den Flieftext.

Mit der Farbe Grin wird Lebendigkeit und Hoffnung assoziiert. Sie hat eine ruhige
und harmonische Wirkung auf den Betrachter und ruft Gelassenheit und Entspan-
nung hervor. Aus diesem Grund findet die Farbe Grun oftmals Verwendung in allen
Natur-, Umwelt- und Gesundheitsthemen. Ist das Grin zu grell gewahlt, wirkt es eher

konstlich. Ein helleres Grun wirkt leichter und besinnlicher.

Das pastelige Grun for syster soll partielen Einsatz finden und dezent als High-
light-Farbton verwendet werden. Ebenso kann es aber auch grofflachig als Hinter-
grundfarbe genutzt werden, denn es ist nicht zu kraftig, nimmt sich angenehm zurick

und strahlt eine gewisse Frische und Naturlichkeit aus.

Mit den Farben Schwarz und dem pasteligen Grin sind die Hausfarben gesetzt.
Die Reduzierung auf zwei Hausfarben unterstreicht zusatzlich die gewinschte mini-

malistische Wirkung des Designs.



Das Material und die Veredelung spielen eine wichtige Rolle, um das Design zu
unterstreichen und es im Gesamtbild hochwertiger zu gestalten.
Um die geWUnschTe Authentizitat zu erreichen, missen die verwendeten Materialien

und die Veredelung stimmig zu dem Design sein und miteinander harmonieren.

Eine Hochzeit wird mit weichen und fliefenden Materialien und Bewegungen ver-
bunden. Um diese Assoziationen mit der Haptik des Papieres zu adaptieren, wurde
sich fur eine Softtouchfolie, oder auch Softfeelfolie genannt, zur Kaschierung ent-
schieden/ welche durch die besonders weiche Hopﬂk/ die sanfte und persc")nhche

Wirkung unterstreicht.

Im Fall von syster wird fur alle Printmittel das matte Papier .Funktional” in der Farbe
Gletscher in verschiedenen Gewichtsklassen (80g/m” - 350g/m?) verwendet. Wie
der Name schon vorwegnimmt, ist es ein funktionales AHrounder—Popier, welches uni-

versellen Einsatz findet und fur zahlreiche Druckverfahren und Pragungen geeignet ist.
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Mit einer persdnlichen Geschaftsausstattung wird ein hoher Wiedererkennungswert
bei den Kunden als auch bei den Geschaftspartnern geschaffen. Zu der Ausstat-
tung zahlen die Visitenkarten, das Briefpapier, die Umschlage und viele weitere

Printorodukte.

Trotz der Digitalisierung ist der persénliche Austausch der Visitenkarte in der Ge-
schaftswelt noch ein wichtiges Thema. Die Konfaktkarte wird beim Erstkontakt zum
Beispiel auf Messen, Konferenzen, Veranstaltungen oder einem Kundenbesuch aus-

getauscht.

Durch die Standardgrofye, die einer Scheckkarte gleicht, ist der Transport handlicher
und einfacher. Als Alleinstellungsmerkmale werden sehr auffélige Gestaltungen ge-
wéhlt und das Standardformat von 85 x 55 mm verlassen, um den Kunden und
Geschaftspartner mit einem auBergewshnlichen Format und Design zu beeindru-
cken und sich vom Wettbewerb abzuheben. Heute spielt die Hochwertigkeit der
Visitenkarte eine wesentliche Rolle, die durch die Wahl hochwertiger Materialien
und aufwandiger Druckverfahren mit Veredelungen erzielt wird. Die Visitenkarte ist
oftmals der erste Berthrungspunkt mit dem Unternehmensauftritt, weshalb ihre Auf-

merksamkeit dem Fapier an sich gelten sollte.



Abb. 23: Visitenkarte

Abb. 23a: Visitenkarte Vorderseite und Ruckseite in 85 x 55 mm
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Auch wenn inzwischen einiges auf elektronischem Wege erledigt wird, werden Rech-
nungen und Angebote dem Kunden tberwiegend noch auf dem postalischen Weg
vbermittelt. Die gedruckte Form des Briefbogens fuhrt zu einer starkeren Kundenbin-
dung, als die Zusendung per E-Mail, die mit gréBBerer Wahrscheinlichkeit schnell im
virtuellen Papierkorb landet. Die Zusendung eines individuellen Briefpapieres verleiht

mehr Personlichkeit.

Inhaltlich sollte der Briefbogen nicht mit Informationen tberschuttet werden, damit
die Asthetik und die Ubersichtlichkeit nicht beeintrachtigt werden. Ubliche Papier-
dicken (Grammaturen) befinden sich zwischen 70 g/m” bis 120 g/m’. Bei dickerem
Papier ist mit hoheren Portokosten zu rechnen, wobei stérkeres Papier den Vorteil hat,
dass es fur den Kunden aufgrund der Schwere hochwertiger wirkt. Hohere Gram-

maturen sind nicht sinnvoll, da sie in handelsublichen Druckern nicht bedruckbar sind.

Inhaltlich gehoren einige Punkte auf das Briefpapier:

+ Das Unternehmenslogo und der Name
+ Anschrift und Kontaktdaten

+ E-Mail-Adresse und Internefadresse

+ Datum

- Stevernummer

+ Barkverbindung

+ Falzmarken

Der Briefbogen sollte sich in den Punkten Material, Papierfarbe und der Haptik
identisch zu der Visitenkarte verhalten. Die konsequente Verwendung der Punkte

uber alle Printmittel, schafft einen einheitlichen und persc“)nhchen Auftritt.



Abb. 24 Briefbogen in A4
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Abb. 24b: Folgeseite fur Briefbogen in A4



3.47.3 Briefumschlag

Mit dem Briefumschlag wird ein abgerundetes Gesamtpaket geschaffen. Jeder
Brief sollte mit Stil verschickt werden. Kreativ gestaltete Briefumschlage heben sich

bereits im Briefkasten vom Wettbewerb ab.

Der Briefumschlag wurde passend zum Farbkonzept in helgrin mit Softtouchfolie

gewahlt, wodurch er sich optisch und haptisch von den weif3en Briefen in der Post

abhebt.

Abb. 25: Briefumschlag ohne Sichtfenster
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3.5 Corporate Communication

Fur syster ist es das erste Kommunikationskonzept fur die Corporate Communication,
die zukonftig tberarbeitet und erweitert werden muss. Es ist ein lebendes Dokument,
dass mit den Erfahrungen reift und stetig angepasst werden muss, damit es die Ak-
tualitat behalt. Es stellt das Unternehmen nach aufden dar und dient zur Erreichung
des Ziels, Kunden zu binden und neu zu gewinnen. Dazu zéhlen Werbenmittel und

Kommunikationsplattformen, wie die Webseite und Soziale Medien.

3.5.1 Werbemittel

3.5.1.1 Verpackung

Um die Printmittel gebindelt zu versenden, wurde eine entsprechende Box designt.
Diese Box gibt es in funf verschiedenen Grofen, damit auch grofiere Druckerzeug-
nisse wie Gastgeschenke, Acrylschider efc. mit einer optisch passenden Verpackung
Ubergeben werden konnen. Auf der Verpackung befindet sich das Logo sowie die

E-Mail-Adresse. Als Fullstoff wird schwarzes Seidenpapier verwendet.

Abb. 26: Versandbox



3.5.1.2 Weinflasche

Mit dem fertigen Hochzeitspaket wird ein edler Wein mit einer ganz personlichen
Danksagung und Glickwinschen fur die Zukunft versendet. Die Wertschatzung je-
des einzelhen Kunden ist den Schwestern sehr wichtig, weshalb jedes Ftikett nicht
nur mit dem Namen des Brautpaares versehen wird, sondern auch ein persorlicher
Text speziell for das Brautpaar und passend zu ihrer Geschichte und Hochzeit ge-

schrieben wird.

Abb. 27: Weinflasche mit personlicher Danksagung und Glickwinschen
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3.5.1.3 Wedding Planner

Die Idee hinter dem Wedding Planner ist ein Ratgeber, der dem Kunden mit der
eigenen Expertise zur Seite steht und thm das Gefuhl von Sicherheit vermittelt. Es soll
dem Brautpaar in alen organisatorischen Bereichen mit Tiops, Ideen und Erfahrungs-
berichten Hilfestellung leisten und unterstutzen. Die Innenseiten sind mit einem zwolf-
monatigen Wedding Countdown gefullt. I den Checklisten sind alle wichtigen Orge-
nisationspunkte, von der Anmeldung bis zu Zeremonie zusammengestellt. Durch den
Wedding Planner wird syster von Beginn an als ein professioneller Dienstleister und

Experte in dem Bereich wahrgenommen.

Syster kooperiert mit weiteren Dienstleistern der Hochzeitbranche, wie unter ande-
rem Caterern, Fofografen, Dekorateuren und Floristen. Sie haben die Maglichkeit

Werbeseiten im Wedding Planner zu schalten.

Abb. 28: Wedding Planner A4






64

Friher dienten Online-Netzwerke zur reinen privaten Beschaftigung. Heute sehen
Unternehmen es als ein wichtiges Mittel und elementaren Erfolgsfaktor um poten-
ziele Kunden zu erreichen und zu gewinnen. Die Online-Netzwerke bieten den
Anwendern unterschiedlichen Content und Maglichkeiten sich zu vernetzen, sich
auszutauschen und so auf sich aufmerksam zu machen.

Deshalb ist die weite Aufstellung mit einer eigenen Webseite sowie ausgewdahlten

Social Media Kanalen ein wichtiger Schritt.

Neben einer Messe ist fur viele Kunden die Internefseite eines Unternehmens der
erste Berthrungspunkt. Sie ist unabhangig von Offnungszeifen taglich und weltweit
aufrufbar. Alle bereits vordefinierten Vorgaben des Corporate Designs sind auch fur
das Web zu adaptieren. Die kontinuierliche Pflege und Aufstockung mit neuem Inhalt
ist ein weiterer wichtiger Punkt. Die Aktualitat der Website hinterlasst einen guten
ersten Eindruck und vermittelt dem Betrachter eine zeitgemafie Onlineprasenz. Eine
veraltete Webseite wirde den Kunden abschrecken.

Eine Webseite bietet viel Spielraum fur umfassende Informationen, die auf einfachste
Weise sehr tbersichtlich dargestellt und ohne hohen Kosten- und Zeitaufwand jeder-
zeit angepasst werden konnen. Die Webseite sollte auf allen Sozialen Netzwerken
verlinkt werden, um auf direktem Weg auf die Seite zu gelangen. Aus diesem Grund
muss als Basis die Webseite fertiggestellt werden, bevor die Konten der Sozialen

Netzwerke eroffnet und bespielt werden.

Vor allem fur sehr erklarungsbedurftige Dienstleistungen bietet die Webseite eine
geeignete Plattform. Fir syster bietet es die Chance, die Staffelungen der einzelnen

Hochzeitspakete ausfihrlich darzustellen, einen Blog und die Referenzen mit einzu-

binden.



Die Gestaltung der Webseite basiert auf dem Corporate Design. Die Navigation
der Seite beschrankt sich aufgrund der Ubersichtlichkeit auf fonf Punkte: ,Home"
mit aktuellen News und neuvesten Gestaltungen, die Vorstelling der Grafikerinnen
unter ,Uber uns’, die Leistungen, das Portfolio und die Kontakiaufnahme. Die Fotos
der Referenzen werden an den Stil der Hochzeitsfotos angepasst, die die Kunden
freiwi”ig tbersenden kénnen. Somit werden die verschiedenen Hochzeifspoke‘re op-
tisch abgegrenzt. Hierfur werden nur qualitativ hochwertige Bilder mit einer hohen
Auflesung groBflachig dargestellt, damit der Betrachter die Details und Emotionen
besfméghch wahrnehmen kann. In den Texten beschreiben die Crafikerinnen die
Brautpaare von der ersten Begegnung bis hin zur Hochzeit und integrieren die indi-
viduelle Geschichte des Paares. Die personlichen Texte zeigen dem Leser, dass sich
die Grafikerinnen volkommen auf {edes Brautpaar fokussieren und keine Details aus-

lassen, um die perfekt abgestimmten und passenden Hochzeitspakete zu gestalten.

Abb. 29: Startseite der Webseite
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Nicht nur die Social Media Kandle sollten immer mit einer Verlinkung direkt zu der
Webseite fihren, sondern auf der Webseite sollten ebenfalls alle verwendeten So-
cial Media Profle aufgefthrt und verlinkt sein. Sie bieten die Moglichkeit direkt for
die Webseite Werbung zu machen und umgekehrt. Ein Vortell der Netzwerke ge-
geniber der Website ist, dass die Kunden die Option haben, der Seite zu folgen
und kontinuierlich ohne das Abrufen der Webseite, die Neuigkeifen auf der eigenen

Startseite verfolgen kénnen.

Die Verwendung von Bidern und Videos spielen im digitalen Marketing eine wich-
tige Rolle. Die Beliebtheit der Social-Media-Riesen wie Instagram und Pinterest
steigt aufgrund der grofden Nachfrage nach visuellen Inhalten. Der heutige Trend
geht dahin, dass die Informationen tberflogen anstatt gelesen werden. Aus die-
sem Crund beschrankt sich syster vorerst auf die zwei leistungsstarken, visuellen
Foto-Sharing-Websites: Instagram und Pinterest. Beide sind visuell ansprechend und
wegen ihres charakteristischen Alleinstellungsmerkmals sehr beliebt. Die Plattformen

ahneln sich in ihrer Oberflache, sind dennoch in vielen Punkten sehr unterschiedlich.

Abb. 30: lcons fur die sozialen Netzwerke Instagram und Pinterest



Monatlich wird Ihstagram von mehr als einer Miliarde Menschen weltweit aufge-
rufen, wobei @5 Milionen Bilder pro Tag geteilt werden. Zu den Nutzern zahlt die
iongere Generation. Instagram bietet die einfache Anwendung, Bilder und Videome-
terial direkt Uber ein mobiles Endgerat aufzunehmen. Uber das groBBe Angebot an
zahlreichen Filtern, kann das Material direkt bearbeitet und hochgeladen werden.
Zudem konnen Bildunterschriften hinzugefugt und der Inhalt mit anderen Nutzern ge-
teilt werden. Die Instagram-Nutzer erwarten eine persénliche und enge Interaktion

auf der Plattform.

Pinterest basiert zum groBten Teil aus Vorschaubildern, hinter denen sich eine Ver-
linkung zu einem Blog oder einer Webseite befindet. Im Vordergrund der Plattform
steht die Inspirations- und Ratgeberfunktion. Zu den grof3en Themen gehéren Deko-
ration, Geschenke, Do it yourself (DIY), Garten und Rezepte. Das Netzwerk wird
von vielen Menschen fir die Planung zukinftiger Veranstaltungen, wie Geburtstage
und Hochzeiten, genutzt. Inhalte kénnen einfach organisiert werden, in dem sie in
selbst definierten digitalen Ordnern gesammelt und gespeichert werden, um sie zu

einem spateren Zeitpunkt wieder aufzurufen.

Unabhangig von der Wahl der Plattformen sollten immer ansprechende Inhalte im
Fokus stehen. Nur hochwertig, informativ, interessant und ansprechend aufbereiteter

Content kann die Nutzer dauerhaft binden und eine Community aufbauen.
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Ausdruck der Unternehmenspersonlichkeit ist die Corporate Identity. Sie ist kein sta-
tischer Prozess und darf nicht mit der einmaligen Festlegung abgeschlossen sein.
Die Hochzeitsbranche befindet sich aufgrund von Trends im kontinuierlichen Wandel,
weshalb die Corporate Identity stetig aktudlisiert und angepasst werden muss. Die
Werte und die gesteckten Ziele kénnen sich tber Jahre andern.

Vor allem das Corporate Design muss als lebendiges Dokument verstanden und
weiterentwickelt werden, um mit einem modernen Erscheinungsbild am Puls der Zeit
zu sein. Die Wiedererkennung der Marke muss bei den Veranderungen beachtet

werden und darf nicht unter zu grofen Verdnderungen leiden.

Die Leistungen eines Grafikers im Bereich der Hochzeiten werden in den meisten
Fallen nur einmal in Anspruch genommen. Aus diesem Grund ist es umso wichti-
ger, die Erwartungen der bestehenden Kunden zu ubertreffen, um durch ihre
Empfehlungen tber Mund-zu-Mund-Propaganda Neukunden zu gewinnen. Kleine
Aufmerksamkeiten zu Beginn, wie der Wedding Planner sowie die Weinflasche mit
personlichen Gluckwinschen nach der Hochzeit, sind ein wesentlicher Bestandtell
der Zufriedenstellung. Die Verbindung zu einer stimmigen und einer Uberzeugen-
den Corporate Identity machen den authentischen Gesamteindruck komplett. Die
beiden Schwestern sehen sich nicht nur als Grafikerinnen, sondern auch als Hoch-
zeitsplanerinnen, die ihre gesamte Expertise mit den Brautpaaren teilen, um ihnen
die richtige Unterstitzung fur den einen ganz besonderen Tag im Leben zu geben.
Bei den Umsetzungen werden fir jeden einzelnen Kunden die héchst magliche Per-
fektion angestrebt. Die Sympathie baut eine Vertrauensbasis zu dem Kunden auf,

welche im Dienstleistungssektor ein elementarer Grundstein ist.



Bei Dienstleistungen stehen der Kunde und der Dienstleister in starker Interakti-
on miteinander. Fur den Prozess der Erstellung der Endprodukte wird der Kunde,
anders als bei Sachguterproduktionen, mit in den Prozess integriert. Es besteht ein
stetiger Austausch mit Updates des aktuellen Standes. Das fertig erwartete End-
produkt ist von Anfang an nicht bekannt, weshalb der Kunde grofes Vertrauen in
den Dienstleister haben muss. Das ist vor allem bei einmaligen Veranstaltungen,
wie einer Hochzeit der Fall, die oft mit Zeitdruck und hohen Kosten verbunden ist.
Hier ist die Aufgabe des Dienstleisters, durch Vertrauenseigenschaften aus der Ge-
samtwahrnehmung, das Kaufrisiko fur den Kunden zu senken und den Kunden fur
sich zu gewinnen. Zu den Figenschaften zéhlen der Eindruck tber die Qualitét, die

Professionalitat und die Personlichkeit.

Aus den Erkenntnissen, die aus der wissenschaftlichen Betrachtung resultieren, wurde
mit einer starken Selbstbetrachtung und Zielformulierung ein Corporate Identity Kon-
zept fur die zwei Grafikdesignerinnen von syster entwickelt. Es wurden alle Instru-
mente der Corporate Identity, das Corporate Behaviour, die Corporate Communi-

cation und das Corporate Design, erarbeitet.

Das neue visuele Erscheinungsbild und die Kommunikationsmittel erzeugen die
Crundlagen fur eine starke, klare und authentische Unternehmenspersonlichkeit. Nur
die zukonftig konsequente Durchfuhrung der Festlegungen, wird Wahrnehmung und

Vertrauen schaffen.
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