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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Entwicklung einer Corporate
Identity und eines Corporate Designs am Beispiel einer Yogalehrerin.

Basierend auf dem Unilever Brand Key Model wurde im Rahmen eines
Markenworkshops mit der Praxispartnerin Nina Simmnacher die Markenidentitat
entwickelt. FUr die detaillierte Zielgruppenanalyse wurden vorhandene
Studienergebnisse ausgewertet, eine Umfrage durchgefihrt sowie das Lebensstil-
Modell angewandt. Der Corporate Design Prozess wurde verwendet, um das
Corporate Design auszuarbeiten. Die Teilbereiche Corporate Communication und
Corporate Behavior wurden in dieser Arbeit nicht detailliert behandelt und sind daher

als Limitationen anzusehen.
Das Ergebnis ist eine erarbeitete Markenstrategie, zusammengefasst in einem Brand

Manual. Die Arbeit liefert konkrete Handlungsempfehlungen fur Yogalehrerinnen und

ahnliche Berufsgruppen, die ihre Marke aufbauen mochten.

Corporate Identity, Corporate Design, Markenstrategie, Webdesign, Branding
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Abkulrzungsverzeichnis

CB Corporate Behavior

CcC Corporate Communication
CD Corporate Design

Cl Corporate Identity

Nina Nina Simmnacher

SEO Suchmaschinenoptimierung
USP Unique Selling Proposition
UX User Experience

z.B. zum Beispiel

Gender Erklarung

Aus Grunden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der
Sprachformen mannlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet und nur die weibliche
Form verwendet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermal3en fir alle
Geschlechter.



1 Effektiver Markenauftritt als Erfolgsfaktor fir Yogalehrerinnen

Ausgangssituation

Yoga erfreut sich in Deutschland zunehmender Beliebtheit. Im Jahr 2023 praktizieren
insgesamt 11,34 Millionen Deutsche Yoga und damit rund 20 % mehr als in 2019.* Bei
denjenigen, die derzeit kein Yoga praktizieren oder noch nie praktiziert haben, kann
sich rund ein Funftel vorstellen, in den nachsten zwdlf Monaten damit zu beginnen. Die
Bereitschaft, Yoga auszuprobieren, zeigt insgesamt einen Aufwartstrend.? Damit
erwagt nahezu ein Viertel der deutschen Bevolkerung die Yoga-Praxis.® Auch im
Internet ist das deutsche Interesse an Yoga hoch: Die Haufigkeit des eingegebenen
Begriffs ,yoga' in Google hat sich in den letzten 19 Jahren fast verdreifacht.* Die hohe
Anzahl von Yoga-Praktizierenden, rund ein Drittel, die ein Studio fur ihre Yoga-
Ubungen aufsuchen, deutet auf eine starke Nachfrage hin und zeigt gleichzeitig das
breite Angebot an Yogalehrerinnen. Dies weist auf einen intensiven Wettbewerb in der
Yoga-Branche hin.> Dabei bleibt der Grof3teil der Yoga-Praktizierenden (82 %) der
einmal gewahlten Anbieterin treu.® Wenn eine Yogastunde also erst einmal gebucht
wurde, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, bei der gewéhlten Lehrerin zu bleiben. Die
Zahlen zeigen, wie entscheidend ein effektiver und tiberzeugender Markenauftritt ist,
um Kundinnen fur sich zu gewinnen und im kompetitiven Markt als Yogalehrerin
erfolgreich zu sein. Laut einer Studie von Salesforce geben 79 % der Kundinnen an,

dass die Erfahrung mit einer Marke genauso wichtig wie ihre Produktqualitat ist.’

Nina Simmnacher

Nina Simmnacher (Nina) ist als zertifizierte Yogalehrerin nebenberuflich tétig. Ihre
fehlende Markenstrategie ist Grundlage der vorliegenden Arbeit: Es soll ein
Markenauftritt fur Nina entwickelt werden, um sie am Markt zu positionieren.
Ubergeordnetes Ziel ist, Nina als Yogalehrerin den Eintritt in das Segment zu

erleichtern sowie ihren Bekanntheitsgrad zu steigern.

Lvgl. IfD Allenshach 2023, 0.S.

2 Vgl. Berufsverband der Yogalehrenden in Deutschland e.V., S. 25.
3Vvgl. Ebd,, S. 5.

4Vgl. Google Trends 0.J., 0.S.

5 Diemand 2021., 0.S.

6 Berufsverband der Yogalehrenden in Deutschland e.V. 2018, S.8.
7 Salesforce Inc 2021, 0.S.



Zielsetzung der Arbeit

Zentrale Frage vorliegender Arbeit ist, wie eine Markenstrategie in der Yoga-Branche
aussehen muss, um mit einem attraktiven Corporate Design eine Yoga-affine
Zielgruppe anzusprechen. In der Arbeit wird die Forschungsfrage theoretisch
untersucht und praktisch am Beispiel von Nina angewandt. In Zusammenarbeit mit
Nina soll im Rahmen eines Markenworkshops die Markenstrategie anhand eines
identitatsfindenden Modells entwickelt und dadurch die Markenidentitat definiert
werden. Im Nachgang liegt der Fokus auf dem Corporate Design als Teilbereich der
Corporate Identity. Darauf aufbauend wird eine Website kreiert, um der Marke ein
digitales Gesicht zu geben. Eine Website ist ein wesentlicher und haufig erster
Touchpoint flr Nutzerinnen mit einer Marke.® Damit bildet die Website einen
erfolgsentscheidenden Ausgangspunkt fir eine zufriedenstellende Nutzererfahrung

mit einer Marke und ist essentieller Bestandteil einer Markenstrategie.

Struktureller Aufbau

Die Corporate Identity von Nina wird anhand des Unilever Brand Key Modells
erarbeitet. Der Fokus liegt dabei auf der Zielgruppenanalyse. Anhand einer qualitativen
Umfrage werden die Bedurfnisse und Erwartungen der Zielgruppe an die Marke und
deren Dienstleistung herausgearbeitet. Die daraus resultierenden Erkenntnisse sollen
die Entwicklung der Corporate Identity optimieren. Anschlielend folgt die
Positionierung der Marke ,Nina als Yogalehrerin‘. Darunter féllt die Definition des
Leitbilds, der Werte, der Vision und der daraus abgeleiteten Mission. Um eine klare
Differenzierung zu erreichen, wird eine Wettbewerbsanalyse in die Arbeit integriert.
Darauf aufbauend folgt die Entwicklung des Markennamens, des Logos und weiterer
Gestaltungselemente. Auf Grundlage des Corporate Designs wird eine Website
erstellt. Endergebnis ist eine erarbeitete Corporate Identity mit Fokus auf Leitbild und
Corporate Design. Das Resultat dient als elementarer Grundbaustein fur einen

erfolgreichen Markteintritt fir Nina als Yogalehrerin.

8 Lohmann/Gréppel 2020, 0.S.



2 Theoretische Einflihrung

Nachfolgendes Kapitel widmet sich den theoretischen Hintergriinden der vorliegenden
Arbeit.

2.1 Marke

Eine Marke stellt die Gesamtheit aller Assoziationen dar, die eine Kundin mit einem
Markennamen oder einem Markenzeichen verbindet oder verbinden soll, um sich von
Konkurrenz abzugrenzen.® Die Marke fungiert als Richtlinie fur ein Unternehmen, um
festzulegen, welche Produkte in welcher Art und Qualitat hergestellt werden und an
wie sie an ihre Zielgruppe vermarktet werden sollen. Eine Marke bezieht sich nicht nur
auf ein Produkt oder eine Dienstleistung, sondern steht auch in Beziehung zu den
Stakeholdern.’® Unternehmen verwenden Markenkommunikation, um die Marke
bekannt zu machen und positiv zu prasentieren. Kundinnen teilen ihre Erfahrungen mit
der Marke und erstellen Fotos und Videos, wie sie die Marke im Alltag nutzen — dies
sind sogenannte usergenerierte Inhalte. Eine Marke bildet sich erst in der
Wahrnehmung des Konsumenten, wenn ihm kontinuierlich, konsistent und mit hoher
Inszenierung ein einzigartiges Angebot kommuniziert und prasentiert wird und die
Erwartungen der Zielgruppe an diese Marke erfullt werden.'! Dadurch hat sich die
Marke von einem reinen Kennzeichen zu einem umfassenderen Konzept entwickelt,
das durch Kommunikation gepragt wird.'> Es gibt verschiedene
Unterscheidungsformen von Marken. Die nachfolgend beschriebenen drei

Gruppierungen sind fur die vorliegende Arbeit folgende drei Gruppierungen relevant:

Unternehmensmarke
Eine Unternehmensmarke markiert eine Organisation als Ganzes. Die Aufgabe einer
Unternehmensmarke ist es, durch das Zusammenspiel von Unternehmensstrategie,

Geschaftstatigkeit und Markenstil ein konsistentes Unternehmensbild zu schaffen.*3

9Vgl. Eschetal. 0.J.

10 vgl. Albisser 2022, S. 13-14.

1vgl. Hartleben 2014, S. 51.

2vgl. Albisser 2022, S. 13-14, Esch/Honal 2018, S. 4.
13 vgl. BrandTrust GmbH 0.J.-b



Produktmarke
Eine Produktmarke bezieht sich auf ein einzelnes Produkt oder die angebotene

Dienstleistung eines Unternehmens.

Personenmarke

Bei einer Personenmarke steht eine Person hinter einem Unternehmen im Fokus und
vermittelt ihre eigenen Werte. Die Zielgruppe soll den Menschen, der sich als eigene
Marke prasentiert, auf eine bestimmte Art und Weise wahrnehmen.'®> Eine
Personenmarke bezieht sich auf das klare Bild einer Person, das sich in den Kdpfen
ihrer Mitmenschen herausgebildet hat. Eine gut etablierte Personlichkeitsmarke erflllt
eine ldentifikations- und Unterscheidungsfunktion und foérdert die Préaferenzbildung.
Das Entwickeln einer Personenmarke wird auch Personal Branding genannt. Ziel des
Personal Brandings ist, die Starken und Kompetenzen einer Person gegenuber der
Aulenwelt auf eine Weise auszudriicken, die ein glaubwirdiges, differenzierendes

und einpragsames Bild von dieser Person schafft und ihre Wertschatzung erhéht.16

Marken als Orientierungshilfe bei Kaufentscheidungen

In den letzten Jahren ist die Menge an Informationen und Reizen, denen
Konsumentinnen ausgesetzt sind, stetig gestiegen. Angesichts der Vielzahl von Stimuli
treffen Menschen einen Grof3teil ihrer (Kauf-)Entscheidungen unbewusst. Diese
unbewussten Entscheidungen geschehen insbesondere dann, wenn die Auswahl zu
grofl3 ist, Unterschiede zwischen Alternativen nicht klar erkennbar sind oder das
Interesse gering ist. Marken spielen somit eine wichtige Rolle bei der Reduzierung der
Komplexitat und Uberforderung von Konsumentinnen bei ihren Kaufentscheidungen,

indem sie Orientierung bieten. Ihre Wirkung erfolgt meist implizit oder indirekt.t’

14vgl. BrandTrust GmbH 0.J.-a, 0.S.
15 vgl. Schmidt 2023, 0.S.
16 \gl. Spall/Schmidt 2019, S. 21-22.
7'vgl. Kallweit 2020, S. 4.

10



2.2  Corporate Identity

Die Corporate Identity (Cl) oder Markenidentitat stellt das Selbstbild einer Marke dar
und definiert ihr Wesen und Charakter.’® Sie bildet den Ausgangspunkt fur alle
Markenaktivitaten und muss deutlich sein, um Produkten, Dienstleistungen und
Unternehmen ein eindeutiges Profil zu verleihen. Die Theorie der CI Ubertragt die
Identitatskonzepte von Personen auf Unternehmen, weshalb der Begriff
Unternehmenspersonlichkeit auch Gblich ist.!® Eine Identitat entwickelt sich
kontinuierlich durch die Wechselwirkung mit der AuRenwelt, das bedeutet, sie entsteht
durch Interaktion mit dem eigenen Umfeld sowie durch die Abgrenzung davon.?®
Marken mit einer Personlichkeit haben einen erheblichen Vorteil in Bezug auf
Sichtbarkeit, Differenzierung und Kundinnenloyalitat. Grund dafir ist, dass es fur
gewohnlich schwierig und ineffektiv ist, eine Personlichkeit zu kopieren.?! Das Ziel der
Corporate Identity ist es, samtliche Handlungsinstrumente eines Unternehmens
sowohl nach innen als auch nach auf3en in einem einheitlichen Rahmen darzustellen®?
und far eine klare Differenzierung am Markt zu sorgen. Besonders bei
Unternehmensgrindungen ist eine klare Definition der Cl entscheidend, um das
eigene Wirken und den Zweck des Unternehmens zu verstehen und einen Rahmen
fur das weitere Handeln zu schaffen.?® Die Herkunft und Vision eines Unternehmens
sind entscheidende Faktoren fiir die Bildung der Markenidentitat. Diese Einflisse
pragen die Personlichkeit der Marke und bilden die Grundlage fur die
Markenentwicklung. Eine erfolgreiche Markenidentitdt ist dabei eng mit der
Kundinnenzufriedenheit und -bindung verkntpft mit dem Ziel, bei den Kundinnen ein
positives Image und Vertrauen in die Marke aufzubauen.?* Im Zentrum der Cl steht
das Leitbild, das die Vision, Mission und Werte des Unternehmens beschreibt, worauf
im Folgenden noch genauer eingegangen wird. Die Corporate Identity bestimmt die
Positionierung, die Kommunikation und das angestrebte Image einer Marke. Sie wird
hauptsachlich von der Markeninhaberin festgelegt, wobei &aul3ere Einflisse

beriicksichtigt werden.?®

18 \gl. Bittner-Fesseler/Hafelfinger 2018, S. 27.
19 vgl. Bittner-Fesseler/Hafelfinger 2018, S. 27.
20°vgl. Spall/Schmidt 2019, S. 20.

2L vgl. Aaker/Stahl/Stockle 2015, S. 38.

22 \/gl. Birkigt/Stadler/Funck 2002, S. 18.

23 Vgl. Bittner-Fesseler/Hafelfinger 2018, S. 29.
2 \/gl. Czerwinski 2021, S. 6.

% Vvgl. Albisser 2022.
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Leitbild

Das unternehmerische Leitbild ist die Basis fur das Handeln eines Unternehmens und
legt den Grundstein fir jegliche Formen der Unternehmenskommunikation. Zur
Entwicklung eines Leitbildes ist es entscheidend, die grundlegende Ausrichtung des
unternehmerischen Handelns zu klaren. Dabei gilt es ein Verstandnis daftir zu
entwickeln, woflr das Unternehmen steht, welche Leistungen es erbringt und wie es
sich am Markt und in den Koépfen der Kundinnen positionieren méchte. Sowohl fir
Mitarbeiterinnen als auch fir Kundinnen ist es von grofer Bedeutung, die
Unternehmensphilosophie zu kennen.?® Das Leithild umfasst als ausformulierte,
verschriftlichte Corporate ldentity die zentralen Aspekte in Form von Vision, Mission
und Werten.?” Die Vision formuliert die langfristige, Uibergeordnete Zielsetzung fiir die
ferne Zukunft eines Unternehmens. Die Mission, also der ,innere Auftrag’, des
Unternehmens fir die Gegenwart und nahe Zukunft leitet sich daraus ab. Die Mission
beschreibt den Weg und die MalRnahmen, wie das Ziel und somit die Vision erreicht
wird und wird auch als Unternehmenszweck beschrieben. Die Werte dienen als
Orientierungsrahmen  fur Haltungen, Entscheidungen und Handlungen im
Unternehmen.?®

Fur die Formulierung des Leitbilds eignet sich das Modell ,The Golden Circle‘ von
Simon Sinek, das essentielle Entscheidungsfragen fir das unternehmerische Handeln
vorgibt. Das Modell geht von der zentralen Frage ,Warum existiert das Unternehmen*
aus und konzentriert sich auf die Motivation und Ursprung der Unternehmensidee. Die
anschlieRenden Fragen ,Wie‘und ,Was*erklaren, wie die Idee konkret umgesetzt wird
und was konkret dafiir getan werden soll (vgl. Abbildung 1).2° Die Kommunikation und
das Handeln von innen und auf3en mit dem Fokus auf die Frage ,Warum' wirkt auf die
Konsumentinnen inspirierend und Uberzeugender als die blof3e Antwort, was eine
Organisation letztendlich anbietet.3° Das Verstandnis des ,Warum' ist entscheidend flr
einen nachhaltigen Unternehmenserfolg und die Fahigkeit, sich von anderen

abzuheben.3!

2 \/gl. Ebd. S. 130.

27vgl. Ebd. S. 129.

28 \/gl. Bittner-Fesseler/Hafelfinger 2018. S. 132.
29 Vgl. Bittner-Fesseler/Hafelfinger 2018, S. 130.
30'vgl. Sinek 2020, S. 42.

31vgl. Sinek 2020, S. 47.
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| WARUM | WARUM

Was ist das langfristige Ziel?

WIE

Wie soll das Ziel erreicht werden?

WAS WAS

Was wird angeboten, um das Zlel zu ereichen?

Abbildung 1: The Golden Circle

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Sinek 2020, S. 56.

Bestandteile der Corporate ldentity

Aufbauend auf dem Leitbild leiten sich die drei S&aulen Corporate Design (CD),
Corporate  Communication (CC) und Corporate Behavior (CB) ab, die in
Wechselwirkung zueinanderstehen. Corporate Design befasst sich mit dem visuellen
Erscheinungsbild eines Unternehmens. Corporate Communication ist die sprachlich
gestaltete Kommunikation und Verbreitung von Botschaften eines Unternehmens,
sowohl intern als auch extern. Corporate Behavior beschreibt den Umgang eines
Unternehmens mit allen Stakeholdern (vgl. Abbildung 2). Insgesamt verfolgen alle
Teilbereiche das Ziel, sowohl nach aufen als auch nach innen ein einheitliches
Auftreten zu erreichen, das eine eindeutige Verbindung zwischen dem Unternehmen
und seinen Produkten herstellt und damit das Unternehmen als Marke etabliert. 32 Da
in dieser Arbeit neben der Entwicklung der Kernidentitdt und dem Leitbild der
Schwerpunkt auf dem Corporate Design liegt, werden Bereiche Corporate

Communication und Corporate Behavior nicht naher ausgefuhrt.

32 \/gl. Buhler/Schlaich/Sinner 2019, S.38 — 39.
13
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Abbildung 2: Bestandteile der Corporate Identity

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Bihler/Schlaich/Sinner 2019, S. 38.

2.3 Corporate Design

Das Corporate Design ist ein Teilbereich der Corporate Identity. Es Uberfuhrt die
abstrakten Eigenschaften der Markenidentitéat in ein fassbares Bild und konkretisiert
die Werte und Botschaften der Marke in visueller und verbaler Form, wie z.B. Logo,
Farben, Schriftarten und Bildwelt.3® Es beinhaltet samtliche grafische
Gestaltungselemente, die erforderlich sind, um das Unternehmen und die Marke
entsprechend dem angestrebten Image sowohl intern als auch extern zu
prasentieren.?* Sie sollen die Sinne der Kundinnen ansprechen und gleichzeitig die
Wiedererkennbarkeit der Marke verbessern. Die Markenelemente finden ihre
Anwendung daraufhin an verschiedenen Kundenkontaktpunkten (Touchpoints), wie
die eigene Unternehmenswebsite, Werbeanzeigen oder im Recruiting (vgl. Abbildung
3).35

3 vgl. Kistler 2021, 0.S.
34 vgl. Hommer 2020, S. 82.
3 vgl. Kistler 2021, 0.S.
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Abbildung 3: Corporate Design: Gestaltung der Markenelemente

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Kistler 2021.

Das Corporate Design knupft an die Corporate Identity an und legt den Schwerpunkt
auf das definierte Leitbild.*® Die auf dem Leitbild aufbauende Positionierung kommt im
Corporate Design visuell zum Ausdruck. Alle entwickelten Designelemente tragen zur
Starkung der Marke bei, daher ist ein ausgereiftes Designkonzept erforderlich.?’
Design schafft nachhaltige Werte, wenn es eine Beziehung aufbaut, Emotionen weckt,
Geschichten erzahlt, den Lebensstil der Zielgruppe bereichert und eine personliche
sowie kulturelle Identitat formt.38

2.4 Positionierung

Eine gewahlte Positionierung ist die erarbeitete Strategie mit dem Ziel, den Kundinnen
einen relevanten, einzigartigen und authentischen Mehrwert zu liefern und sich
gleichzeitig von der Konkurrenz abzugrenzen.3® Die gewahlten
Positionierungseigenschaften sollten dabei den Winschen und Bedurfnissen der

Konsumentinnen entsprechen und fir diese relevant sein.*° Ziel der Positionierung ist

36 Vgl. Keite 2019, S. 39.

37 vgl. Hommer 2020, S. 82.
38 \Vgl. Carlson 2016, S. 18.
3 Vgl. Rajagopal 2019, S. 6.
40 Esch 2018, S. 92.
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es, die Marke mithilfe gezielter Assoziationen in den Kopfen der Ziel- oder
Anspruchsgruppen zu etablieren.** Die Assoziationen bilden sowohl die in der CI
kommunizierte Identitat und den Nutzen des Produkts bzw. der Dienstleistung ab und
dienen gleichzeitig zur Differenzierung vom Wettbewerbes.*?> Die Positionierung wird

auf Grundlage der CI bestimmit.

USP

Entscheidend fir eine erfolgreiche Positionierung ist die Formulierung eines
Markenversprechens, der Unique Selling Proposition (USP). Der USP beschreibt das
Alleinstellungsmerkmal des eigenen Angebots und inwiefern es sich vom Wettbewerb
unterscheidet. Der USP ist also das Versprechen an die Kundinnen und stellt die

Einmaligkeit der Markeninhaberin und des Markenangebots dar.*?

Nutzen und Nutzenarten

Entscheidend flr die Positionierung ist auch die differenzierte Betrachtung der
Nutzenarten, die ein Produkt oder eine Dienstleistung bietet. Je besser
Angebotsmerkmale in Form von Kundennutzen kommuniziert werden, desto schneller
und klarer erkennt die Konsumentin, was sie vom Angebot zu erwarten hat. Sie wird
das Angebot positiver einschatzen und folglich eher praferieren.* Es gibt
verschiedene Nutzenarten, die ein Produkt oder einen Service beschreiben. Die zwei
wesentlichen Unterscheidungen sind der funktionale und emotionale Nutzen. Der
funktionale Nutzen beschreibt die objektiven Produkteigenschaften. Ein emotionaler
Nutzen bezieht sich darauf, wie eine Marke den Konsumentinnen wahrend des
Kaufprozesses oder der Nutzung ein spezifisches Geflhl vermittelt oder in ihnen
hervorruft.*® In Zeiten von Uberangebot und einem Kauferinnenmarkt ist der Fokus auf
den emotionalen Nutzen essentiell, um Kundinnen nicht an die Konkurrenz zu
verlieren. Konkret im Yoga-Bereich gibt es ein sehr hohes und breites Angebot,
deshalb spielt die emotionale Ebene zur Kaufentscheidung eine sehr entscheidende
Rolle.

4L vgl. Albisser 2022, S. 42.

2 \/qgl. Ebd., S. 42.

43 Vgl. Hommer 2020, S. 49.

4 \/gl. Hartleben 2014, S.81.

4 \/gl. Aaker/Stahl/Stockle 2015, S. 50-51.
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2.5 Corporate Image

Das Gegenstiick zur Markenidentitat ist das Corporate Image, das das das Fremdbild
eines Unternehmens verkdrpert. Es umfasst den assoziierten Nutzen und
Eigenschaften einer Marke verschiedener Stakeholder.*¢ Basis flr das Image ist eine
Markenbekanntheit, die im Fallbeispiel vorliegender Arbeit noch nicht existiert. Vorteil
an dieser Situation ist, dass mit einer fein konzipierten Corporate Identity auf den Soll-

Zustand des Images von Anfang an strategisch hingewirkt werden kann.

2.6 Zusammenhang Corporate Identity, Positionierung und Corporate Image

Abbildung 4 zeigt, wie Markenidentitdt, Markenpositionierung und Markenimage
miteinander verknipft sind. Die Markenidentitat bildet den Ausgangspunkt fur die
Markenpositionierung. Diese zielt darauf ab, die Markenidentitat durch eine klare
Fokussierung auf die fur die Zielgruppen wichtigen Eigenschaften und den daraus
abzuleitenden Kundennutzen wirksam umzusetzen und sich vom Wettbewerb
abzuheben. Das Markenimage dient schlie3lich als MafR3stab flir den mehr oder
weniger erfolgreichen Transfer der Identitat durch die Positionierung der Marke am
Markt.4”

46 \/gl. Albisser 2022, S. 29-30.
47Vgl. Esch 2018, S. 91-92.
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Wer und was man sein méchte. Was man intern und extern kommuniziert. Was wahrgenommen wird
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Markt - und Kommunikations-

bedingungen

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen Corporate Identity, Positionierung und Corporate Image

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Esch 2018, S.91.

2.7 Branding

Branding (auch als Markenfiihrung bezeichnet) umfasst alle MalRnahmen und
Aktivitaten, um eine Marke aufzubauen bzw. zu entwickeln. Fir den Aufbau einer
Marke konnen verschiedene Elemente eingesetzt werden, wie zum Beispiel Name,
Abbildungen, Symbole, Logos oder Difte. Dartber hinaus befasst sich Branding mit
der Frage, wie die Marke in der Online- und Offline-Welt inszeniert wird und wie die
markenbezogene Kommunikation gestaltet wird. Ziel ist es, eine Orientierungshilfe
beim Kauf zu bieten und sich positiv von Wettbewerbsangeboten abzuheben, indem
konkrete Nutzenbtindel mit der Marke verbunden werden.*®

Personal Branding

Personal Branding bezeichnet die Markenfihrung fir Personlichkeitsmarken. Das
Personal Branding zielt darauf ab, die Starken und Kompetenzen einer Person so zu
kommunizieren, dass ein glaubwurdiges, differenzierendes und einprégsames Bild

entsteht und die Wertschatzung gegenuiber dieser Person steigt. Es beinhaltet einen

48 \Vgl. Kreutzer/Land 2017, S. 4.
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bewussten Prozess zur Steuerung der Wahrnehmung der eigenen Person bei

relevanten Zielgruppen.*®

2.8 User Experience

User Experience (UX) beschreibt die individuelle Wahrnehmung und emotionale
Reaktion einer Nutzerin vor, wahrend und nach der Interaktion mit einem Produkt oder
Service. UX wird durch die Erinnerung an frihere Erfahrungen und die daraus
resultierenden Erwartungen an kinftige Interaktionen beeinflusst. Sie hangt stark vom
sozialen und kulturellen Kontext ab. Indem UX die Emotionen der Nutzerinnen auslost
und dadurch Markentreue schafft, kann sie dazu beitragen, dass sich Produkte in
gesattigten Markten unterscheiden. Damit wirkt sich UX direkt auf die
Markenwahrnehmung aus.>° Abbildung 5 zeigt, wie die einzelnen Elemente von UX
aufeinander aufbauen. Elementare Einflussfaktoren auf die User Experience sind der
wahrgenommene Nutzen bzw. die Nutzlichkeit (Utility), die Nutzerinnenfreundlichkeit
(Usability) und das visuelle Erscheinungsbild (Desirability).5*

User Experience

Brand Experience Mein Gesamteindruck
Markenwahrnehmung von der Marke / der Anwendung / dem Produkt
) ist generell gut.

Desirability /
Attraktivitat Mir gefallt, wie die Anwendung aussieht und
sich anfahit.

Usability /

Nutzerfreundlichkeit
Ich kann die Anwendung leicht nutzen.

Utility /

Nutzlichkeit Ich finde die Anwendung nutzlich,
sie erfullt meine BedUrfnisse.

Abbildung 5: Teilmengen von User Experience

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Jacobsen/Meyer 2019, S. 34.

49'Vvgl. Spall/Schmidt 2019, S. 22.
0'vgl. Aaron 2013, S.130.
51 \Vgl. Weichert/Quint/Bartel 2021, S. 22.
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Eine positive User Experience geht tUber die reine Zielerreichung einer Nutzerin
hinaus. Das hochste Ziel einer gelungenen User Experience ist dann erreicht, wenn
die Nutzerin durch die Interaktion emotional berihrt wird und in ihr Gefiihle wie Spaf3

oder Freude ausgeldst werden.>?

52 vgl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 32.
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3 Entwicklung der Corporate Identity

In diesem Kapitel wird die Corporate Identity fir Nina anhand eines identitatsfindenden

Modells erarbeitet.

3.1 Nutzerinnenzentrierte Entwicklung

Nutzerinnenzentriertes Design ist ein systematischer Ansatz, der sich auf die
Gestaltung interaktiver Produkte auf der Grundlage der tatsachlichen Bedtirfnisse und
Anforderungen der Nutzerinnen konzentriert. Es stellt die Erfahrung der Nutzerin in
den Vordergrund, indem es sicherstellt, dass das Produkt ihren Bedurfnissen und
Zielen entspricht. Die Eigenschaften und Anforderungen der Nutzerinnen werden im
Gestaltungsprozess berucksichtigt und integriert. Die Aufgaben und Umgebung der
Nutzerinnen beeinflussen die Gestaltung des Markenangebots und damit die
zugrundeliegende Markenidentitat. Ziel der nutzerinnenzentrierten Entwicklung ist
durch eine hohe Usability und effiziente Zielerreichung bei der Produktanwendung eine

positive und zufriedenstellende User Experience zu schaffen.>3

3.2 ldentitatsfindende Modelle

Im folgenden Unterkapitel werden zwei Markenidentitatsmodelle genauer
beschrieben: Zum einen das Markenidentitdtsprisma von Jean-Noél Kapferer, zum
anderen das Unilever Brand Key Modell. Die beiden Modelle werden in Bezug auf die

Markenidentitatsentwicklung fir Nina als Yogalehrerin eingeschatzt.

Markenidentitatsprisma

Das Markenidentitatsprisma von Jean-Noél Kapferer bertcksichtigt als Ansatz zur
Markenidentitatsfindung sowohl die interne als auch die externe Perspektive. Die
interne Perspektive umfasst die Komponenten der selbstdefinierten Markenidentitat,
wahrend sich die externe Perspektive auf die Wahrnehmung der Marke durch externe
Zielgruppen konzentriert (Markenimage). Kapferer betont, dass die Markenidentitat
dem Markenimage vorgelagert ist und dass die Marke ihre Identitdt durch

Kommunikationsbotschaften an externe Zielgruppen vermittelt, die daraus ihr

53 vgl. Aaron 2013, S.97.
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Markenimage formen: ,Before projecting an image to the public, we must know exactly
what we want to project.“>

Das Modell setzt sich aus den folgenden sechs Komponenten zusammen (vgl.
Abbildung 6):

1. Erscheinungsbild: Physische Eigenschaften und Markenqualitat

2. Personlichkeit: Markentonalitdt und Markenpersonlichkeit; Antwort auf die
Frage ‘Wer bist du?’

3. Kultur: Markenkern; Daseinsberechtigung und Zweck der Marke; Antwort auf
die Frage ‘Woflr lebt die Marke?*

4. Beziehung: Form der Interaktionen zwischen der Marke und den Nutzerinnen

5. Reflexion: Beschreibung der typischen Zielgruppe bzw. projizierte Nutzerin der
Marke

6. Selbstbild: Beschreibung, wie sich die Nutzerinnen ihr ideales Selbstbild

vorstellen, zu welchem die Marke durch ihre Nutzung verhilft.>®

Bild des Senders

Erscheinungsbild Personlichkeit

Beziehung Kultur

e e

AuBlenorientierung
BunianualQ -uauuj

Reflexion Selbst-Image

e e o o

Bild des Empfingers

Abbildung 6: Markenidentitatsprisma

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Burmann et al. 2021; Lokmanoglu 2020, o0.S.

54 Kapferer 2012, S. 151.
%5 Vgl. Burmann et al. 2021; Lokmanoglu 2020, 0.S.
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Obwohl Kapferer interne und externe Zielgruppen in das Modell integriert, wird der
wechselseitige Austausch zwischen ihnen nicht explizit berticksichtigt. Der Fokus liegt
auf der Inside-out-Perspektive, welche von innen (Markenkern) nach aul3en
(Markenumfeld) arbeitet.>®

Somit erfullt dieses Modell nicht die angestrebte Nutzerinnenorientierung und wird
deshalb im weiteren Verlauf nicht herangezogen, um die Corporate Identity zu
bestimmen. Stattdessen wird das Unilever Brand Key Modell verwendet, das im

Folgenden beschrieben wird.

Unilever Brand Key

Das Unilever Brand Key Modell bertucksichtigt die Parameter Wettbewerb und
Zielgruppe, um eine klare Abgrenzung der Marke im Marktumfeld zu schaffen und
fungiert somit als eine Form von Positionierungsmodell. Dariiber hinaus bereitet es die
Markenkommunikation vor, indem es den Reason to believe und Consumer Insights
integriert. Consumer Insights sind Uberraschende Erkenntnisse uber die Bedurfnisse
und den Nutzen der Kundinnen. Im Unilever Brand Key werden deshalb die Vorteile,
Werte, Personlichkeit, den Reason to believe und Consumer Discriminator der Marke
ergriundet. Der Consumer Discriminator, vergleichbar mit dem USP, betont das
wichtigste Merkmal der Unterscheidung und stellt die idealtypische Begrindung fur
den Kauf der Marke dar. Die Essenz der Marke, formuliert in wenigen Worten, steht im
Zentrum des Unilever Brand Key und bildet die Grundlage fur die gesamte
Markenpositionierung.>” Durch

Abbildung 7 wird deutlich, dass sich das Unilever Brand Key Modell aus drei Ebenen
zusammensetzt: Das ,Brand Level‘, das ,Product Level* und das ,Market Level‘. Die
Nutzerinnenzentrierung findet sich sowohl im ,Product Level‘ als auch im ,Market Level*

wieder, deshalb fallt die Wahl fur Ninas Markenidentitatsfindung auf dieses Modell.

% Vgl. Burmann et al. 2021, S. 17.
57Vgl. Drémann 0.J., 0.S.
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Abbildung 7: Unilever Brand Key

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Drémann 0.J., 0.S.

Im Folgenden werden die einzelnen Bestandteile des Unilever Brand Keys néher
erlautert und auf den in dieser Arbeit untersuchten Fall von Ninas zu entwickelnder

Marke angewandt.

3.2 Positionierungsentwicklung anhand des Unilever Brand Key Modells

In diesem Kapitel wird das Unilever Brand Key Modell fur die Entwicklung der
Corporate ldentity verwendet. Das Modell dient als Orientierungsrahmen fur den
Markenworkshop mit Nina (vgl. Anhang 2), die als Markeninhaberhin die konkreten
Inhalte fur die Identitatsfindung liefert.

3.2.1 Market Level

Competitive Environment

Das Competitive Environment umfasst alle Marken und Unternehmen des direkten und
indirekten Wettbewerbs, die es zu analysieren und kennenzulernen gilt. Dem
wachsenden Angebot an Marken und Produkten steht eine begrenzte Anzahl
bekannter und akzeptierter Marken gegentber. Daher ist ein klares Verstandnis tber
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den Wettbewerb erforderlich, um daraufhin inmitten des Uberangebots die eigene
Marke sichtbar zu machen und diese mit einzigartigen Merkmalen auszustatten, die
die Kundenpraferenz beeinflussen.%8

Das Wettbewerbsumfeld von Nina lasst sich in zwei Gruppen unterteilen. Zum einen
Yogalehrerinnen, die wie Nina als Einzelperson auftreten und ihren Yogaunterricht
anbieten. In die zweite Gruppe fallen Yogastudios mit Raumlichkeiten, vielfaltigen
Kursen und anderen Angeboten wie Workshops und Events. Das Yogaangebot in
Hamburg ist breit gefachert. Die Google Suche nach den Schlagworten ,Yoga
Hamburg' fuhrt zu 222 Ergebnissen von lokalen Dienstleistern.>® Die Ausarbeitung von
Ninas Corporate Identity beruht auf der Annahme, dass sich Yoga Praktizierende ein
Angebot in direkter Nahe ihrer Wohnsitze suchen, um lange Fahrtwege zu vermeiden.
Daher wird in dieser Arbeit der Wettbewerb nur fir Angebote definiert, die sich im
gleichen Stadtteil befinden wie die zuvor definierte Zielgruppe. In den Hamburger
Stadteilen Ohlsdorf und Alsterdorf sind online sechs Anbieter zu finden. Im weiteren

Verlauf wird die Abgrenzung zu diesen ausgewahlten Anbietern ermittelt.

Positionierungsmodell

Um die eigene Position im Verhaltnis zum Wettbewerb zu analysieren, eignet sich ein
Positionierungsmodell. Daftr werden Kriterien identifiziert, die fur die Zielgruppe bei
der Positionierung und Kaufentscheidung besonders relevant sind. Diese Kriterien
bilden den sogenannten Positionierungsraum oder auch Wahrnehmungsraum. In
diesen Positionierungsraumen werden sowohl die zu positionierende Marke als auch
der Wettbewerb analysiert und verortet. Die gewonnenen Erkenntnisse helfen dabei
verschiedene Handlungsfelder fiir die Positionierung abzuleiten.®® Es gibt zwei
Herangehensweisen, um die relevanten Dimensionen der Positionierung zu
bestimmen: Eine wettbewerbsorientierte und eine konsumentinnenorientierte
Vorgehensweise. Um passende Eigenschaften flr die Positionierungsraume des
Modells auszuwahlen, konnen verschiedene Kriterien herangezogen werden. Die
Marken des Wettbewerbs werden anhand ihrer Bedeutung fir Einstellungen und
Kaufverhalten von Kundinnen (Verhaltensrelevanz), ihrer Beeinflussbarkeit durch

Marketinginstrumente (Instrumentalbezug) oder ihrer Eignung zur Differenzierung

%8 Vvgl. Esch 2018, S. 25 und Vgl. Hommer 2020, S. 22.
%9 Google Lokale Diensleistungen 0.J., 0.S.
60'vgl. Kallweit 2020, S. 34.
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(Diskriminanzfahigkeit) bewertet.®! Da in diesem Teilkapitel das Wettbewerbsumfeld
beleuchtet wird, ist das relevante Kriterium die Diskriminanzfahigkeit.6? Dabei wurde
bewusst die Dimension des Preises ausgeschlossen. Der Fokus liegt hingegen auf der
Art, wie sich der Wettbewerb kommunikativ positioniert.

Die Achsen des Positionierungsmodells fur Nina symbolisieren die
Positionierungsformen innovativ und klassisch sowie zugénglich und exklusiv. Als
Wettbewerberinnen wurden die Yogalehrerinnen und Yogastudios festgelegt, die sich
wie Nina mit ihrem Angebot ebenfalls auf den Hamburger Norden fokussieren und
Ergebnisse der zuvor erwahnten Google Suchliste (vgl. Kapitel 3.2.1) sind:
YOGIBUDE, Kathrin Pfeiffer, PEACE OUT YOGA, UNIT Yoga Hamburg, Katja Diener,
Flow Yoga Hamburg und Daniela Hafner. Um die Komplexitat zu reduzieren und den
Fokus zu scharfen, wird flr Ninas Positionierung der zweidimensionale
Positionierungsraum mit gegensatzlichen Polen gewahlt.®® Die Verortung der
Wettbewerberinnen im Positionierungsmodell beruht auf der Analyse der jeweiligen
Webaulftritte sowie der Beurteilung Ninas wahrend dem Markenworkshop (vgl. Anhang
2.2).

Abbildung 8 zeigt auf, dass sich Nina besonders zugéanglich und nahbar positioniert
und dabei einen tendenziell modernen Ansatz verfolgt. Der Innovationsgrad ist dabei
weniger hoch als bei den anderen Yoga-Anbieterinnen, um auch eine eher
konservative Zielgruppe anzusprechen. Ninas hoher Grad an Zuganglichkeit ist von
besonderer Bedeutung. So fiihrt sie auch skeptische Personen an Yoga heran, und
begeistert diese. Ninas mochte durch ihren Unterricht ihren Schilerinnen ein
besonderes Erlebnis und eine emotional beriihrende Erfahrung erméglichen. Durch
diese Erlebnispositionierung mdchte Nina eine tiefere Verankerung bei den Yoga-
Praktizierenden erreichen, da emotionale Erlebnisse eine gréfl3ere psychologische
Relevanz haben. Nina strebt an, sich durch ihre einzigartige Herangehensweise und
Personlichkeit von anderen Yogalehrerinnen abzuheben und eine bleibende

Verbindung zu ihren Kundinnen aufzubauen.®

61\/gl. Ebd., S. 35.

62 \v/gl. Trommsdorff/Umut/Becker 2004, S. 551.
83 Vvgl. Kallweit 2020, S. 36.

64 Vgl. Esch 2019, S. 210.
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Abbildung 8: Positionierungsmodell

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Kallweit 2020, S. 36.

Da der Angebotspreis ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung spielt,
wird empfohlen, sich im nachsten Schritt auch preislich aufzustellen, um die gewahite

Positionierung weiter zu schéarfen.

Target

Der Aspekt Target beschaftigt sich mit der zu betrachtenden Zielgruppe. Fur die
Entwicklung der Corporate Identity ist es notwendig, die Anforderungen und
Bedirfnisse der Zielgruppe tiefgehend zu verstehen.%®> Damit wird gewahrleistet, einen
Service oder ein Produkt zu entwickeln, den oder das die gewahlte Zielgruppe auch
tatsachlich als relevant und erstrebenswert empfindet und letztendlich in Anspruch
nehmen mochte.®® Fiur den Zweck der Zielgruppenforschung kann Primér- und
Sekundarforschung betrieben werden. Sekundarforschung greift auf bereits
vorhandenes Datenmaterial zurlck, bereitet es fir das vorliegende

Forschungsproblem auf und analysiert es.®”

8 Vgl. Freese 2022, 0.S.
% \/gl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 97 und Czerwinski 2021, S. 14.
67vgl. Bruhn 2019, S. 114.
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Im Jahr 2023 tiben insgesamt 11,34 Millionen Deutsche Yoga aus.®® Personen mit
Gesundheits- und Nachhaltigkeitsorientierung (LOHAS) praktizieren Yoga mit einem
Anteil von 34 % haufig oder ab und zu, im Vergleich zur Gesamtbevélkerung mit
16 %.%° Unter denjenigen, die Yoga zur Entspannung austiben, sind 59 % weiblich.
Die Studie ,Yoga in Zahlen* vom Berufsverband der Yogalehrenden in Deutschland
e.V. zeigt die Hintergrinde der deutschen Yoga-Praktizierenden. Singles mittleren
Alters (25 bis 49 Jahre) sowie Personen mittleren Alters in Partnerschaften ohne
Kinder und Jungsenioren betreiben Yoga am haufigsten. Hauptgrinde fur den Beginn
einer Yogaroutine sind die Verbesserung des kdrperlichen und geistigen Befindens

sowie die Steigerung der korperlichen und geistigen Leistungsfahigkeit.”

3.2.1.1 Quantitative Untersuchung

Methodik

Um ein detaillierteres Verstadndnis fur die Zielgruppe zu erhalten und eine
nutzerinnenzentrierte Entwicklung der Markenidentitat zu ermdoglichen, wurde
zusatzlich Primarforschung betrieben. Hier wurde die Methode der Online-Befragung
gewahlt, um gezielt Informationen tber den Untersuchungsgegenstand, die Yoga-
Praktizierenden, zu beschaffen.”* Der gesamte Fragebogen und die Ergebnisse sind

im Anhang ldargestellt.

Stichprobe

An der Befragung nahmen sowohl Probandinnen aus Hamburg als auch Bayern teil.
Letzteres ist auf Ninas bayerischen Heimatort Mindelzell zurlickzufiihren, wo sie auch
in regelmafligen Abstanden Yoga unterrichtet. Die zukunftige Zielgruppe liegt
hingegen im Hamburger Norden. Dort befindet sich Ninas Lebensmittelpunkt und hier
mochte sie sich als Yogalehrerin etablieren. Wenngleich die Probandinnen
geographisch voneinander getrennt sind, sollen die Ergebnisse Aufschluss tber die
Beweggrinde fir die Yogapraxis und die Anforderungen der Teilnehmerinnen geben.
Die Fragestellungen beziehen sich hauptsachlich auf innere Beweggrinde und

Einstellungen, die unabhéngig vom Wohnort sind. Die Stichprobe umfasst 18

8 Vgl. IfD Allenshach 2023, 0.S.

89 I1fD Allensbach 2023, 0.S.

0'vgl. Berufsverband der Yogalehrenden in Deutschland e.V. 2018, S. 16-21.
vgl. Kirchmair 2022, S. 14.
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Teilnehmerinnen der von Nina angebotenen Gruppenstunde in Mindelzell am
08.04.2023, die privaten Einzelstunden am 13.04.2023 und den Yin-Yogakurs im Unit
Yoga Hamburg Studio am 17.04.2023. Die Stichprobe ist nicht reprasentativ, was
bereits im Vornhinein bewusst entschieden wurde. Die Ergebnisse der Stichprobe
sollen ein Ausgangspunkt fiir weitere Forschungsergebnisse bilden.

Von den Befragten sind 83 % Frauen, wahrend der verbleibende Rest Manner sind.
Am haufigsten vertreten ist die Altersgruppe der 26 bis 35-Jahrigen mit 9
Probandinnen. Die zweitstarkste vertretene Altersgruppe liegt zwischen 18 und 25
Jahren mit sieben Probandinnen. Die Hélfte der Befragten befinden sich in einer
Festanstellung, ein Drittel in einer Ausbildungsform. Mit zehn Probandinnen
bezeichnen sich Uber die Halfte aller Befragten als Yoga-Anfangerinnen, sieben
Probandinnen als Fortgeschrittene. Die Haltung gegeniber Yoga ist durchwegs
positiv: 50 % sind Uberzeugte Fans, sechs Probandinnen neugierig (33 %) und drei

Probandinnen geféllt Yoga (17 %).

Planung und Durchfiihrung

Die Online-Befragung wurde mit den aktuellen Kursteilnehmerinnen von Nina wahrend
des Zeitraums vom 08.04. - 17.04.2023 durchgefihrt. Dazu verwies Nina unmittelbar
nach ihren Yogakursen in einer persoénlichen Ansprache auf die Umfrage und bat die
Gruppe um Teilnahme. Die mittels Google Formulare erstellte Umfrage wurde via QR-
Code zuganglich gemacht, damit die Anwesenden die Fragen direkt und einfach an
ihrem Smartphone beantworten konnten. Im Nachgang wurde an die Anwesenden
eine E-Mail mit dem Umfragelink verschickt, um die Teilnehmerinnenzahl weiter zu
steigern. Fur eine moglichst hohe Ricklaufquote wurden die Fragen standardisiert und

der Gesamtumfang des Fragenkatalogs begrenzt gehalten.’?

Konzeption und Leitfaden

Fur den Fragebogen wurden die Kategorien Yogabezug, Alltagsgestaltung,
Lebenseinstellung und -wahrnehmung, Anforderungen an einen Yogakurs,
Informations- und Konsumverhalten definiert. Der Fragebogen erfasst zunachst die
Yogakenntnisse, die Haufigkeit der individuellen Praxis und die Beweggrinde fiir Yoga
und die jeweiligen Erwartungen ab. Die Fragen dienen dazu, das Hintergrundwissen

und die Motive flr Yoga bei der Zielgruppe zu beleuchten. Der zweite Teil widmet sich

2Vgl. Kirchmair 2022, S. 17.
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der individuellen Bedeutung von Gesundheit, Sport, Achtsamkeit und Nachhaltigkeit
im Alltag. Der darauffolgende Abschnitt thematisiert Yogaunterricht und die eigenen
Erwartungen und Bedurfnisse daran. Dieser Teilbereich soll Einblicke in die Winsche
und den erwarteten Nutzen der Kundinnen geben. Der letzte Teil soll ein tieferes
Verstandnis des Informations- und Konsumverhaltens der Probandinnen ermdglichen,
um herauszufinden, welche kommunikativen Aspekte in der Positionierung wirksam

eingesetzt werden kénnen, um dieses Verhalten anzusprechen.

Auswertung

Die Hauptmotive fur Yoga, korperliches und geistiges Wohlbefinden und
Leistungsfahigkeit, decken sich bei den Befragten mit der zuvor genannten Studie. Im
Vergleich zu den Studienergebnissen ist bei der eigens durchgefihrten Umfrage die
Steigerung der mentalen Leistungsfahigkeit weniger hoch gewichtet. Neugierde und
der Wunsch, etwas Neues auszuprobieren, sind weitere Ergebnisse der
Untersuchung. Die Teilnehmerinnen schatzen sich Uberwiegend aufgeschlossen
gegentber Neuem und Unbekannten ein. lhre allgemeine Einstellung gegentber Yoga
ist positiv bis Uberzeugt. Gesundheit ist den meisten Befragten in ihrem Alltag am
wichtigsten, gefolgt von Achtsamkeit und Sport. Auf die Frage, was den Befragten
allgemein in ihrem Leben am meisten fehlt, wird am haufigsten Ausgleich, Zugang zu
sich selbst und Selbstliebe genannt. Bei einem Live Yogakurs sind den Befragten die
Art und Weise des Unterrichts und Entspannung am wichtigsten. Die am haufigsten
genannten Grinde, einen Yogakurs nicht mehr zu besuchen, sind Unwohlsein in der
Gruppe und mangelnde Inspiration. Die darauffolgenden Fragen widmen sich dem
Thema des allgemeinen Konsumverhaltens. Bevor die Befragten Neukaufe tatigen,
informieren sie sich am liebsten online auf der entsprechenden Website oder
erkundigen sich bei Familie und Freundinnen. Fur knapp drei Viertel der Befragten (72

%) spielt Qualitat dabei eine deutlich héhere Rolle als der Preis.

Definition der Zielgruppe

Die beschriebenen Forschungsergebnisse wurden im Markenworkshop mit Nina
analysiert und daraus die gewinschte zukinftige Zielgruppe wie folgt definiert: Es
sollen Frauen im Alter von 26 bis 35 Jahren angesprochen werden. Gemal einer

YouGov Umfrage im Jahr 2023 gehort diese Altersgruppe mit 27 % die grof3te Anzahl
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der Deutschen dar, die Yoga zur Entspannung praktizieren.”® Diese Zahl bietet somit
ausreichend  Potenzial zur Kundinnengewinnung. Manner fallen aus
Fokussierungsgrinden bewusst nicht in die Zielgruppe, was eine klarere
Positionierung ermdoglicht. Die Zielgruppe weist in der Regel einen gewissen
Wohlstand und Kaufkraft auf, da die bezahlte Teilnahme an Yogakursen als eine Form
des Luxus und der personlichen Weiterentwicklung betrachtet werden kann.’*
Nachhaltigkeit, gesunde Ernahrung und Weiterbildung haben fir einen hohen
Stellenwert fur sie.” Aus diesem Grund wird die Zielgruppe als gebildete Mittel- und
Oberschicht angesehen.

Im Folgenden wird die Zielgruppe geographisch eingegrenzt. Ihr Wohnorte befindet
sich im Bezirk Hamburg-Nord mit Fokus auf die Stadtteile Ohlsdorf und Alsterdorf.
Dabei spielt das an Alsterdorf angrenzende Neubaugebiet ,Pergolenviertel’ eine
entscheidende Rolle, das im Jahr 2024 fertiggestellt wird. Das Viertel weist einen
hohen Anteil familienfreundlicher Bauweise und staatlicher Férderung auf.”® Demnach
ist davon auszugehen, dass sich dort junge Paare niederlassen bzw. ihren
Lebensmittelpunkt dorthin verschoben haben und somit die Demographie der
gewahlten Zielgruppe entspricht. Das Freizeitangebot ist dort noch nicht breit
aufgestellt. Da in diesem Viertel noch keine unmittelbare Konkurrenz existiert, stellt
diese Ausgangsituation die ideale Mdglichkeit fur Nina als Yogalehrerin dar, vom
sogenannten ,First Mover Advantage‘ zu profitieren:’” Dieser entsteht, wenn es noch
keine vergleichbaren Angebote gibt und das Unternehmen sich in einer Quasi-
Monopolstellung befindet.”® Als First Mover kann sie den Zeitvorsprung nutzen, um ihr
Angebot zu optimieren und sich dadurch einen Wettbewerbsvorteil verschaffen.”
Zudem kann sie durch den Aufbau von Kundinnenloyalitat die Marktstruktur und den
zukUnftigen Wettbewerb beeinflussen, um sich eine bessere Ausgangslage im
Vergleich zu den spateren, folgenden Mitbewerberinnen zu verschaffen.®

Den Fokus bei dieser Zielgruppe legt Nina den Fokus auf jene Frauen legen, die

entweder keine oder wenig Yoga-Erfahrung (vgl. Anhang 2.1) haben.

3Vgl. Smart News Fachverlag GmbH 2023, 0.S.

7 Vgl. Hofmann/Akbar 2019, S. 40 zitiert nach Solomon et al. 2013

5'Vgl. IfD Allensbach 2023, 0.S.; Smart News Fachverlag GmbH 2023, 0.S.

76 \/gl. steg Stadterneuerungs- und Stadtentwicklungsgesellschaft Hamburg mbH 0.J., 0.S.
7\gl. Deges 2020, S. 123 zitiert nach Karakaya/Stahl 1989, S. 86.

8V/gl. Deges 2020, S. 123 zitiert nach Remmerbach 1988, S. 58.

9'Vgl. Deges 2020, S. 123 zitiert nach Karakaya/Stahl 1989, S. 86.

80 vgl. Busch 2019, S. 27.
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3.2.1.2 Lebensstil-Modell

Das vom Zukunftsinstitut entwickelte Lebensstil-Modell ermdéglicht ein tieferes

Verstandnis fiir die Verhaltensweisen und Bedirfnisse in der Gesellschaft. Lebensstile

sind prototypische Gruppen, die die deutsche Gesellschaft auf Basis von Motiven,

Einstellungen und Vorlieben einteilen. Das Modell beruht auf der Annahme, dass

Lebensphasen und -ereignisse die Art und Weise beeinflussen, wie Menschen ihren

Lebensstil gestalten.8! Lebensstile sind unabhangig von Alter und Geschlecht. Fur

jeden Lebensstil gibt es einen Kernbereich, der eine Altersgruppe beschreibt, in der

der jeweilige Lebensstil Uberdurchschnittlich haufig anzutreffen ist (vgl. Abbildung 9).82

Lebensstile, Lebensphasen und Lebensereignisse
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Abbildung 9: Lebensstil-Modell

Quelle: Gatterer et al. 2020, S. 11.

81 vgl. Muntschick 0.J.
82 Vgl. Zukunftsinstitut 2020b, 0.S.
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Die Lebensstile erfassen nicht nur den aktuellen Status, sondern beziehen auch
Trend- und Zukunftsforschung mit ein. Dadurch kénnen sie ein zukunftsgerichtetes
Bild der Bevolkerung vermitteln.®® Das Heranziehen von Lebensstilen fiir die Definition
von Kundinnengruppen erleichtert die Identifikation der dahinter liegenden Motive und
die Bedurfnisse einer Kundinnengruppe. Ein solches Verstandnis eroffnet
Unternehmen die Mdglichkeit, ihre Kundinnen gezielter anzusprechen und ihre

Bedurfnisse effektiver zu erftllen.84

Lebensstile versus Personas

Das Lebensstil-Modell grenzt sich zu der herkémmlichen Persona Methode ab.
Personas fassen archetypische Beschreibungen von Verhaltensmustern der
Nutzerinnen zu reprasentativen Profilen zusammen, um den Designfokus zu
vermenschlichen, Szenarien zu testen und die Designkommunikation zu
unterstiitzen.®> Die Nutzung der Persona Methode ist problematisch, weil die
stereotypische Sichtweise auf Nutzerinnenguppen das Risiko von Ausgrenzung und
Diskriminierung birgt. Wenn Personas nicht durch effektive Forschung gestitzt
werden, entstehen mdglicherweise Voreingenommenheit und Ungenauigkeiten. Dies
hatte zur Folge, dass Annahmen uber die Nutzerinnen getroffen werden, die sich
negativ auf das Produkt auswirken koénnten oder bestimmte Personengruppen
ausschlieRen.®® Deshalb wird bewusst auf die Nutzung der Persona Methode

verzichtet.

Wahl der Lebensstile als Zielgruppe

Im Folgenden wird die Zielgruppe anhand des Lebensstil-Modells detaillierter
beleuchtet. Es werden drei Lebensstile naher beschrieben, auf die sich Nina mit ihrem
Markenauftritt fokussieren wird: Neo-Biedermeier, Self Balancer und Free Ager. Bei
der Auswahl der Lebensstile wurden zum einen die Vorlieben und Wertvorstellungen
der jeweiligen Lebensstile, die der Zielgruppe Ninas entsprechen, als Auswabhlkriterien
herangezogen. Darlber hinaus spielt der zuvor eingegrenzte geographische Raum im
Norden Hamburgs mit Ohlsdorf und Alsterdorf eine bedeutende Rolle. Hier liegt die

Annahme zugrunde, dass dort aufgrund des begrenzten kulturellen Angebots im

8 Vgl. Zukunftsinstitut 2020b, 0.S.

84 vgl. Treibenreif 0.J., 0.S.

8 Vgl. Martin/Hanington 2012, S. 132.
8 \V/gl. Pavuna 2018, 0.S.
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Vergleich zu zentraleren und belebteren Vierteln wie Sternschanze, St. Pauli oder
Eimsbuttel Personen mit einem tendenziell konservativeren Lebensstil leben.8” Zudem
wurden die Lebensstile anhand von Kern-Altersgruppen und Konsumfreudigkeit
ausgewahlt. Yoga ist ein Luxusgut und setzt einen gewisses Grad an Konsumfreude

der Zielgruppe voraus.

Neo-Biedermeier

Die Neo-Biedermeier stehen fiir den neuen Ruckzug in die Hauslichkeit. Sie sind die
personifizierte Form des skandinavischen ,Hygge‘ Trends. Hygge bedeutet ,die
Qualitat der Gemdutlichkeit erfahren‘und steht fur ein Lebensgefuhl der behaglichen
Herzlichkeit.88 Freundinnen und Familie sind ihnen besonders wichtig: Sie méchten
viel Zeit mit der Familie zu verbringen. Sie leben tendenziell eher zurtickgezogen und
werden deshalb nicht so prasent wahrgenommen. Dennoch sind sie sehr gut vernetzt
und kritische Betrachterinnen des Zeitgeschehens. Als Konsumentinnen interessieren
sie sich fur alles, was Gemdutlichkeit ausstrahlt. Gutes Design dient ihnen dabei als
zentrale Orientierungshilfe (vgl. Abbildung 10).8° Ihr Lebensziel lautet nach Angaben
des Zukunftsinstituts: ,lch méchte meiner Familie ein gutes Leben ohne finanzielle

Sorgen bieten und sie gliicklich machen.“°

87Vgl. Drieschner 2016, 0.S.

8 \/gl. Cambridge University Press & Assessment 0.J., 0.S.
8 Vgl. Zukunftsinstitut 2020c, 0.S.

% Gatterer et al. 2020, S. 129.
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8,7% aller Deutschen (6 Mio.)  Kern-Gruppe: 2,9 Mio. (35-54 Jahrealt) ¢ 1.723 € Einkommen

Entwicklungsprognose
dor Gruppengrotie
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Abbildung 10: Lebensstil Neo-Biedermeier

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Gatterer et al. 2020, S. 128-139.

Self Balancer

Self Balancer stellen die eigene Ausgeglichenheit und ihr Wohlergehen in den
Mittelpunkt ihres Handelns. Sie fokussieren sich auf die fundamentalen Dinge des
Lebens. Deshalb sind ihnen die eigene Gesundheit in physischer und mentaler
Hinsicht sehr wichtig. In ihrer Freizeit entspannen sie gerne zuhause. Dennoch streben
sie nach beruflichem Erfolg und Selbstverwirklichung. Ihren Arbeitsplatz sehen sie als
Ort der Inspiration und personlichen Entfaltung. Als Konsumentinnen sind sie wenig
materiell orientiert. Sie stehen eher fur die Simplifizierung im Alltag und eine gewisse
Bescheidenheit im Konsum. Sie haben einen Qualitdtsanspruch bei Produkten, die
ihnen wichtig sind (vgl. Abbildung 11).°* Das Zukunftsinstitut hat das Lebensziel der
Self Balancer folgend definiert: ,Um wahres Glick zu erfahren, bringe ich Kérper und

Geist in Einklang.“??

91 Vgl. Zukunftsinstitut 2020d, 0.S.
92 Gatterer et al. 2020, S. 61.
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12,3%aller Deutschen (8,5 Mio.) Kern-Gruppe: 2,4 Mio. (2034 Jahre alt) & 1.484 € Einkommen

Entwicklungsprognose
der Gruppengrofle
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Abbildung 11: Lebensstil Self Balancer

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Gatterer et al. 2020, S. 60-71.

Free Ager

Die Free Ager sind in der schnellen Gesellschaft ein Gegenpol der Achtsamkeit und
Gelassenheit. Sie haben ein untriigliches Gefuihl dafur, was sie wirklich brauchen, und
sind gegenuber kurzlebigen Trends sehr skeptisch eingestellt. Neuheiten begegnen
sie abwartend und ihr Grundmodus ist Gelassenheit. Die Free Ager nehmen sich Zeit
fur Entscheidungen, wobei sie lange und intensiv abwégen. Sie haben einen
ausgepragten Sinn fur das Wesentliche und legen im Privaten viel Wert auf Familie
und Partnerinnen. Konsume-affin sind sie nicht, sondern treffen eher kluge, soziale und
pragmatische Kaufentscheidungen (vgl. Abbildung 12).°° Das Lebensziel der Free
Ager wurde vom Zukunftsinstitut wie folgt definiert: "Wenn ich im hohen Alter auf die
Gesellschaft blicke, méchte ich sehen, wie sich Menschlichkeit und Heiterkeit unter
den Menschen ausgebreitet hat."%* Die Kernaltersgruppe der Free Ager von 60 bis 65
Jahren Ubertrifft deutlich die definierte Zielgruppe Ninas von 25 bis 35 Jahren. Die
Grundwerte dieses Lebensstils, namlich Fokus auf das Wesentliche, Achtsamkeit und

Gelassenheit, entsprechen Ninas Werten. Auch jingere Menschen wahlen diesen

9BVgl. Zukunftsinstitut 2020a, 0.S.
9 Bee 2018; Gatterer et al. 2020, S. 175.
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Lebensstil, deshalb wurde sich bewusst fur die Ansprache der Free Agers entschieden
mit der Annahme, dass sich dieser Lebensstil gut mit Ninas Markenidentitat

identifizieren kann.

FREE AGER

13,3% aller Deutschen (9,2 Mio.) Kern-Gruppe: 2,5 Mio. (50-64 Jahre alt) & 1.492 € Einkommen

Entwicklungsprognese
dar Gruppangrote
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Abbildung 12: Lebensstil Free Ager

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Gatterer et al. 2020, S. 174-180.

Consumer Insights

Consumer Insights erméglichen einen Einblick in das Innere der Konsumentinnen. Sie
offenbaren die tiefsten Beweggriinde, aus denen heraus Marken gekauft und geliebt
werden.®® Sie sind lberraschende Erkenntnisse, die die Bediirfnisse und den Nutzen
der Konsumentinnen in einen gréfReren Kontext stellen und neue Wachstumschancen
eroffnen.®® Sie sind ,mit einer Art inneren Aha-Erlebnis verbunden [...], das sich im
Idealfall beidseitig einstellt — beim Unternehmen (»Aha! So ticken unsere Kunden)
und bei den Konsumenten (»Endlich versteht man mich! Endlich werden meine

diffusen Wiinsche adressiert!«).“%”

% Vgl. Terstiege 2022 S. 55
% Vgl. Drémann o.J.zitiert nach Kapferer 2012, S. 208, 209 und Baetzgen 2011, S. 31.
97 Baetzgen 2011, S. 31.
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Bei der durchgefuhrten Umfrage unter den Kursteilnehmerinnen (vgl. Kapitel 3.2.1.1)
war die haufigste Antwort auf die Frage, was den Befragten in ihrem Leben fehle,
neben Ausgleich Selbstliebe (53 %). Fehlender Ausgleich kann als weniger unerwartet
angesehen werden: Die Steigerung des geistigen Befindens ist in der zuvor genannten
Studie ,Yoga in Zahlen“ der zweitwichtigste Grund fiir Yogatbende.®® Fehlende
Selbstliebe hingegen ist bisher nicht in Zusammenhang mit Yoga-Praktizierenden
gebracht worden. Folglich kann diese Erkenntnis der mangelnden Selbstliebe fur
Ninas Strategie herangezogen werden. Ninas Wunsch und Intention hinter ihrem
Yogalehrerinnen-Dasein ist es, ihre Kursbesucherinnen dazu verhelfen ,ihre
Goattlichkeit wiederzufinden® (vgl. Anhang 2.1). Nina fiihrt sie durch die Yogapraxis zu
mehr Selbstannahme bzw. Selbstliebe hin. Dieser Consumer Insight entspricht auch
den Wertevorstellungen aller drei gewéhlten Lebensstile: Mehr Liebe zu sich selbst
fuhrt auch zu mehr Liebe zum sozialen Umfeld und unterstitzt den hohen Familienwert
der Neo-Biedermeier. Fur die Self Balancer férdert die erh6hte Selbstliebe das eigene
Wohlbefinden, was die zentrale Rolle bei diesem Lebensstil darstellt. Selbstliebe als

wesentlicher Bestandtelil fir ein zufriedenes Leben ist auch den Free Agern wichtig.

3.2.2 Product Level

Benefits

Um eine Bedurfnisbefriedigung zu erreichen, gilt es die Benefits (Nutzen) des
Angebots zu kommunizieren. Fur eine erfolgreiche Positionierung und Kommunikation
ist es notwendig, diese Nutzenkomponenten genau zu benennen. Eine klare
Kommunikation der Angebotsmerkmale in Form des Nutzens ermoglicht es
potenziellen Kundinnen schnell und deutlich zu erkennen, was sie von dem jeweiligen
Angebot zu erwarten haben. Dadurch werden sie das Angebot positiver wahrnehmen
und Praferenzen entwickeln.®® Letztlich konstituiert sich eine Marke tber ihre physisch-

funktionalen und ihre emotionalen Nutzenkomponenten.1%°

Funktionaler Nutzen:

e Verbesserung des koérperlichen und mentalen Wohlbefindens

9 Berufsverband der Yogalehrenden in Deutschland e.V. 2018, S. 16.
9 Vgl. Hartleben 2014, S. 81.
100 v/gl. Albisser 2022, S. 33.
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e Erleichterter Zugang zu Korper und Geist
Emotionaler Nutzen:

e Erdung

e Inspiration

e Ruhe

e Leichtigkeit

e Gelassenheit

e Erfahrung des Gefiihls von Dankbarkeit

e gesteigerte Selbstliebe und Selbstbewusstsein.

Discriminator

Der Discriminator ist der entscheidende Grund, warum eine Konsumentin eine
bestimmte Marke und deren Produkte kauft. Dieser Grund kann sich von den zuvor
definierten Benefits unterscheiden und ist der Konsumentin nicht zwangslaufig
vollends bewusst.1% Der wichtigste Grund, Nina als Yogalehrerin zu wahlen, ist ihre
besondere Aura und ihr Charme, was sie zu einer anziehenden Personlichkeit macht.
Ihre Ausstrahlung verleihnt den Yogastunden eine einzigartige Note. Mit ihrer Fahigkeit,
eine Atmosphéare mit hohem Wohlfuhlfaktor und Dynamik in der Gruppe zu schaffen,
erzeugt Nina ein starkes Gemeinschaftsgeftihl unter den Teilnehmerinnen. Damit geht
sie auf den Wunsch nach dem Wohlbefinden in der Gruppe ein, was einen Teil der
Umfrageergebnisse abdeckt (vgl. Kapitel 3.2.1.1). Dartber hinaus bietet sie
inspirierende Kurse an, die den Teilnehmerinnen helfen, gewisse spirituelle Elemente
bewusst oder unterbewusst fiir sich zu entdecken. Ihr Unterrichtsstil spricht sie auch
deshalb an, weil Nina dabei eine pragmatische Haltung und Herangehensweise
einnimmt, den Teilnehmerinnen Yoga néher zu bringen. Sie vermeidet es, Yoga als
Wunderheilmittel darzustellen oder es in besonderem Malf3e zu verherrlichen, wodurch
sie Yoga auch fur skeptische Neulinge zuganglich und interessant macht. Ein weiterer
wichtiger Aspekt ist ihr innovatives und somit abwechslungsreiches Angebot. Sie greift
neue Formate im Yoga auf und bietet beispielsweise Kakao-Zeremonien an.

Insgesamt bringt die Kombination aus Ninas Persdnlichkeit, das durch sie geschaffene

101 v/gl. Drémann 0.J., 0.S.
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Gemeinschaftsgefihl, die Anndherung zur Spiritualitat, ihr Pragmatismus und ihre

neuartigen Formate Menschen dazu, sie als Yogalehrerin zu wahlen.

Reason to believe

Der Reason to believe ist der malRgebliche Grund, der die Konsumentin davon
tberzeugen soll, dass die Marke vertrauenswirdig ist.1%? Im Fall von Nina ist der
Uberzeugende Grund die Zuganglichkeit. Ihr Anspruch ist es, Menschen ohne viel
Vorwissen und oder wenig Erfahrung mit Achtsamkeitsthemen Zugang zu Yoga zu
schaffen und sie dafiir zu begeistern. Dabei spielen ihre Demut und Bescheidenheit

eine wichtige Rolle, die ihre Glaubwirdigkeit steigern.

3.2.3 Brand Level

Values

Die Values (Werte) und Personality (Personlichkeit) einer Marke geben Auskunft
darliiber, woflr die Marke und ihre Reprasentantinnen stehen, bestimmen die
Tonalitat!®® und sind Grundprinzipien unternehmerischen Handelns.'®* Werte
bestimmen die Art und Weise, wie sich eine Marke gegenuber der Welt, ihren
Kundinnen und unternehmensintern verhalt, um die Mission und Vision zu
verwirklichen.1%>  Werte werden nicht explizit kommuniziert, sondern durch
Mitarbeiterinnen und Kundinnen erfahren. Werte werden in Nomen formuliert 1°6 und

durch die Unternenmensgriinderin ohne externe Validierung definiert.10”

Ninas Werte wurden im Rahmen des Markenworkshops Uber die Brainstorming
Methode'®® gesammelt. AnschlieBend wurden die Werte sortiert und priorisiert:

Vertrauen, Verbundenheit, Kraftquelle, Bewusstsein und Genuss (vgl. Abbildung 13).

102'\v/gl. Drémann 0.J., 0.S.
103'vgl. Serada 2022, 0.S.

104 vgl. Hommer 2020, S. 43.
105 \v/gl. Woods 2020, S. 89.
16 \/gl. Ehd., S. 90.

107 vgl. Woods 2020, S. 22
108 \/gl. Freitag 2020, S. 79
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Abbildung 13: Brainstorming und Priorisierung der Markenwerte 109

Quelle: Eigene Darstellung.

Im Anschluss an die Priorisierung erfolgt die Abstimmung und die gewahlten Werte
werden konkretisiert und ausgearbeitet. Im folgenden Abschnitt werden die Werte von
Ninas Marke vorgestellt, begleitet von Zitaten, in denen Nina ihre individuelle

Interpretation dieser Werte beschreibt.

Vertrauen
,lch mochte verlasslich wirken, wie eine Art ,Sicherheit’. Die Teilnehmenden
kénnen immer darauf vertrauen, dass ich nur das Beste fur sie will [...], dass die
[Yoga-] Stunden eine Art sichere Insel sind, auf der man alles Negative

wenigstens fur einen Moment loslassen kann.*

Verbundenheit
.In einer Welt, in der Uberall Gemeinschaften entstehen, spielt auch in der Yoga-
Stunde die Verbundenheit eine wichtige Rolle. Ich habe erfahren, dass sich die
Yoga-Praxis fur jede*n Einzelne*n [sic] positiv auswirkt, wenn ein
Gemeinschaftsgefihl entsteht - eine Art ,Wir-Gefuhl’. Dieser Zusammenhalt
schafft eine Atmosphare von Geborgenheit und unterstiitzt das Wohlbefinden

aller Teilnehmenden.”

109 Eigene Darstellung, siehe Anhang 3.
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Kraftquelle
,In meinen Angeboten sollen sie [die Teilnehmerinnen] die Mdglichkeit haben,
Energie zu tanken und sich zuriickzuziehen, um neue Inspiration und Starke zu
finden. Ich schaffe eine Umgebung, in der sie negative Einflisse flir einen
Moment loslassen kénnen und sich erholen kbnnen. Dieser Wert ergdnzt meine
Bestrebungen nach Verlasslichkeit und Sicherheit, um den Teilnehmenden ein
Gefuhl innerer Starke und Erholung zu vermitteln und ihnen zu gesteigerter

Selbstliebe zu verhelfen.”

Bewusstsein
.lch bin immer darauf bedacht, Dinge bewusst zu tun und bewusst
wahrzunehmen. Und dass es viel mehr darum geht, Zustande bewusst und

achtsam wahrzunehmen als bestimmte Dinge zu erreichen.”

Genuss
,Das Leben bietet so schone Erfahrungen und Momente, die man geniel3en
sollte. So mdchte ich meinen Teilnehmenden den Genuss am Yoga und an der
Bewegung nahebringen. Ich moéchte ihnen ermdglichen, die Bewegungen
bewusst zu spuren und den Moment des Yogapraktizierens in vollen Zigen zu
geniefRen. In meinen Stunden lege ich Wert auf eine angenehme Atmosphare
und ermutige meine Schiler*innen [sic], sich selbst mit Freundlichkeit und

Achtsamkeit zu begegnen.”

Personality

Die Personlichkeit ist die Manifestation der Werte sowie der Positionierung. Die
Markenpersonlichkeit ist der Punkt, an dem die Aul3enwelt beginnt, mit dem zu
interagieren, was und wie sich die Marke definiert.'!® Die Methode der Brand
Personality Sliders unterstutzt dabei, herauszufinden, welche Tonalitdt die Marke
einnimmt und wie sie in Szene gesetzt werden soll. Dabei werden Gegensatzpaare
von Eigenschaften definiert, aus denen eine Art Spektrum in Form einer Skala

abgeleitet werden kann. Die Festlegung der Skalenwerte zielt darauf ab, Tendenzen

110'v/gl. Woods 2020, S. 23.
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hinsichtlich der Tonalitat festzulegen, um die Werte der Marke angemessen zu
vermitteln.t1?

Die Skalenwerte in Abbildung 14 zeigen deutlich, dass die Markentonalitat hohen Wert
auf eine auf Augenhohe, preiswerte, zugangliche, bescheidene und feine
Kommunikation legt. Dies bedeutet, dass die Marke den Dialog mit ihren Kundinnen
auf einer sehr nahbaren und personlichen Ebene sucht. Die Zuganglichkeit soll
gleichzeitig vermitteln, dass es sich beim Angebot um eine preislich erschwingliche
Dienstleistung handelt. Die jugendliche Ausrichtung weist darauf hin, dass die Marke
eine  moderne und dynamische Ausrichtung erhalten und ein frisches und
trendbewusstes Image vermitteln soll. Die geringe Auspragung in Bezug auf die
Extrovertiertheit und industrielle Merkmale unterstreicht in weiterer Form die
Zuganglichkeit und weist darauf hin, dass die Marke eher zuriickhaltend und weniger
aufdringlich in ihrer Kommunikation sein soll und dabei einen natirlich wirkt. Dabei
strahlt die Marke eine gewisse Eleganz aus und bringt die Behutsamkeit und

Achtsamkeit Ninas Auftreten gegeniber ihren Kundinnen zum Ausdruck.

3 2 8 0 1 2 3 3 2 1 0] 1 2 8
[ J [ J
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Abbildung 14: Brand Personality Sliders

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Helder 0.J.-a, 0.S.

H11vgl. Helder 0.J.-3, 0.S.
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Brand Essence

Die Brand Essence fasst die Positionierung der Marke in einer kurzen Aussage
zusammen und betont ihre wesentliche Starke.''? Die Basis flr die Brand Essence
bildet das Leitbild. Dafur wird das Modell ,The Golden Circle* (vgl. Kapitel 3.2.3)
genutzt, um Ninas ldentitat zu erfassen und ihren Unternehmenszweck zu definieren.
Im folgenden Abschnitt werden Ninas Antworten auf die im Markenworkshop

thematisierten Fragen des ,Golden Circle‘ vorgestellt (vgl. Anhang 2.1).

Vision

Warum gibt es das Unternehmen und was treibt seine Handlungen an?*13

,Yoga ist eines der groten Geschenke in meinem Leben. Es gibt mir Geflhl,
dass das, was ich tue und was ich bin, genug ist und dass es gut ist. Gleichzeitig
zeigt es mir neue Horizonte und treibt mich dazu an, Neues zu lernen und
Fortschritte zu machen. Dieses Geschenk mdchte ich weitergeben. Ich mdchte,
dass jeder Mensch (wieder) lernt, sich zu lieben und zu erkennen, dass er genug
ist. Gleichzeitig méchte ich auch jedem Menschen die Mdglichkeit geben, sich
zu erweitern. Mein Ziel ist es, dass es den Menschen nach der Zeit auf der Matte
besser geht als davor. Dass sie sich mit liebevoller Annahme selbst begegnen

und das einzigartige Gefuihl von tiefer Dankbarkeit versptiren.®

Mission

Welche Rolle nimmt das Unternehmen ein, um das Ziel bzw. die Vision zu Wirklichkeit

werden zu lassen?114

.ich erkenne die Grenzen des Koérpers und Geistes jedes bzw. jeder einzelnen
und gehe darauf ein. Wahrend einer Yogastunde stelle ich fest, was fir wen in
dem Moment gerade gut ist und biete verschiedene Varianten an. Damit erstelle
ich eine Art Yoga-,Buffet', woran man sich bedienen kann, und gebe allen etwas

mit, was sie brauchen und woran sie wachsen konnen.”

112'v/gl. Woods 2020, S. 81.
113 'vgl. Sinek 2020, S. 42.
14 vgl. Woods 2020, S. 89.
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Konkretes Angebot

Was tut das Unternehmen? Welche Produkte oder Dienstleistungen bietet es an und

welche Eigenschaften bringen diese mit sich?11>

»Ich unterrichte Vinyasa- und Yin Yoga. Wéahrend meinen Yogastunden
schaffe ich einen liebevollen Rahmen. So kann jede*r [sic] dorthin wachsen,
wohin er oder sie wachsen mochte. Sei es ,nur’ ein Wachsen nach innen,

sodass er oder sie sich verwurzelt fuhlt.*

Auf Basis des Golden Circles und den zuvor spezifizierten Werten Vertrauen,
Verbundenheit, Kraftquelle, Bewusstsein und Genuss wurde schlie3lich die Brand
Essence extrahiert: ,Transformation durch Hingabe. Lerne dich besser kennen und

lieben mit Yoga.’

3.2.4 Zusammenfassende Darstellung der entwickelten Markenidentitat

Nach der vorausgegangenen Auseinandersetzung mit Ninas Marke und ihrer
Positionierung als Yogalehrerin nach dem Unilever Brand Key Modell kann schliel3lich
Ninas Markenidentitat wie folgt zusammengefasst werden.

Ninas Wettbewerbsumfeld umfasst Yogalehrerinnen und Yogastudios, die im
Hamburger Norden téatig sind. Diese treten tendenziell innovativ, exklusiv oder
klassisch auf. Direkte Wettbewerberinnen sind YOGIBUDE, Kathrin Pfeiffer, PEACE
OUT YOGA, UNIT Yoga Hamburg, Katja Diener, Flow Yoga Hamburg und Daniela
Hafner. Im Vergleich zu diesen genannten Anbieterinnen moéchte Nina sich
zuganglicher und nahbarer positionieren. Die Zielgruppe besteht aus gebildeten
Frauen im Alter von 26 bis 35 Jahren, die zur Mittel- und Oberschicht gehoéren. Sie
haben wenig oder keine Yoga-Erfahrung und wohnen im Bezirk Hamburg-Nord,
insbesondere in den Stadtteilen Ohlsdorf und Alsterdorf. Ihre Werte umfassen
Wohlbefinden, Bescheidenheit, Ausgeglichenheit, Familienorientierung und soziale
Beziehungen, Gesundheit und Achtsamkeit. Consumer Insights sind Uberraschende
Erkenntnisse Uber die Bedurfnisse und den Nutzen der Konsumentinnen. In einer
Umfrage unter Ninas Kursteilnehmerinnen wurde festgestellt, dass Selbstliebe ein
unerwartet haufig genanntes Bedurfnis ist. Diese Erkenntnis kann in Ninas Strategie

genutzt werden, da ihr Ziel ist, den Teilnehmerinnen zu mehr Selbstannahme und

115 vgl. Sinek 2020, S. 43.
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Selbstliebe zu verhelfen. Eine klare Kommunikation der Nutzenkomponenten des
Angebots ermdglicht den Kundinnen und potentiellen Kundinnen, umgehend die
eigenen Vorteile des Angebots zu verstehen. Ninas Marke bietet sowohl physisch-
funktionale Vorteile wie verbessertes Wohlbefinden und einen erleichterten Zugang zu
Korper und Geist, als auch emotionale Vorteile wie Erdung, Inspiration, Ruhe,
Leichtigkeit, Gelassenheit, Dankbarkeit, gesteigerte Selbstliebe und
Selbstbewusstsein. Nina vermittelt Yoga in einer besonders zuganglichen Form und
wirkt authentisch sowie vertrauensvoll. Sie méchte auch Menschen ohne viel
Vorwissen oder Erfahrung im Bereich Yoga und Achtsamkeit den Zugang zum Yoga
ermdglichen und sie dafir begeistern. lhre Demut und Bescheidenheit spielen eine
wichtige Rolle, um ihre Glaubwirdigkeit (Reason to believe) zu starken. Der
entscheidende Grund (Discriminator), warum Kundinnen Nina als Yogalehrerin
wahlen, ist ihre einzigartigen Personlichkeit und der hohe Grad an Zuganglichkeit
durch ihre pragmatische Herangehensweise wahrend ihren Kursen. Sie schafft eine
Atmosphére des Wohlbefindens und ein besonderes Gemeinschaftsgefiihl. Die Werte
und Personlichkeit einer Marke bestimmen ihr Verhalten, sind Grundprinzipien der
Marke und bestimmen ihre Tonalitat. Ninas Werte sind Vertrauen, Verbundenheit,
Kraftquelle, Bewusstsein und Genuss. Die Marke legt Wert auf eine auf Augenhdhe,
preiswerte, zugangliche, bescheidene und feine Kommunikation. Insgesamt wirkt sie
nahbar, personlich und erschwinglich und erzeugt dabei ein modernes und
dynamisches Image, das eine gewisse Eleganz ausstrahlt. Die Kommunikation ist
insgesamt tendenziell zurickhaltend und natiurlich, um Ninas Behutsamkeit und
Achtsamkeit gegentber ihren Kundinnen zum Ausdruck zu bringen.

Die Vision von Ninas Marke ist es, Menschen zu helfen, sich selbst zu lieben, zu
wachsen und ein Geflhl der Dankbarkeit zu erleben. Die Mission besteht darin,
individuell auf die Grenzen und Bedurfnisse jeder Einzelnen einzugehen und ein
flexibles Yoga-Angebot bereitzustellen. Das konkrete Angebot umfasst Vinyasa und
Yin Yoga. Basierend auf den Werten Vertrauen, Verbundenheit, Kraftquelle,
Bewusstsein und Genuss ist die Brand Essence ,Transformation durch Hingabe'.
Mithilfe von Yoga ermdglicht Nina den Teilnehmerinnen, sich selbst besser kennen
und lieben zu lernen.

Abbildung 15 illustriert die anhand des Unilever Brand Key Modells erarbeitete

Markenidentitat Ninas durch das Symbol eines Schlissels.
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Abbildung 15: Ninas Markenidentitat in Form des Unilever Brand Key

Quelle. Eigene Darstellung angelehnt an Helder 0.J.-a, 0.S.
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4 Entwicklung des Corporate Designs

In diesem Kapitel wird der Entwicklungsprozess des Corporate Designs beschrieben
und ein Ausschnitt der wichtigsten Gestaltungselemente des finalen CD vorgestellt. Zu
Beginn werden ein Name und ein Logo fur Nina erstellt, auf deren Grundlage alle
weiteren Gestaltungselemente entwickelt wurden. Eine umfassende praktische
Umsetzung des Corporate Designs ist im Anhang als Brand Manuals zu finden (siehe
Anhang 5).

4.1  Der Corporate Design Prozess

Der Designprozess besteht aus den folgenden Schritten: Zielbestimmung und
Aufgabenstellung, bei der gemeinsam mit der Auftraggeberin die Ziele des
Designauftrages festgelegt werden. Darauf folgt die Phase der Recherche, Analyse
und Synthese, in der relevante Informationen gesammelt werden, um eine fundierte
Designentscheidung zu treffen. Dabei werden die Bedurfnisse der Auftraggeberin, die
Einstellungen und Erwartungen der Kundinnen, der Handlungskontext und der
Wettbewerb sowie die Marktsituation analysiert und bewertet. Die Ideenfindung ist der
nachste Schritt, bei dem die gesammelten Informationen aufbereitet, strukturiert und
bewertet werden. Der Entwurf, als Ergebnis der Ideenfindung, wird als Darstellung und
Prasentation in Form von beispielsweise Texten und Zeichnungen festgehalten und
macht die Idee sichtbar und Uberprifbar. In der Realisierungsphase wird der
ausgewahlte Entwurf umgesetzt und die jeweiligen Kommunikationsmittel und digitale
Produkte erstellt. Nach Abschluss des Designprozesses erfolgt die Inbetriebnahme,
bei der das fertigen Design auf den Markt kommt und in der Praxis eingesetzt wird.
Kennzeichnend fiir das Modell ist die iterative und kontinuierliche Evaluation des
Designs in allen Schritten, um den Designanforderungen gerecht zu werden (vgl.
Abbildung 16).116

116 \/gl. Allianz deutscher Designer AGD 0.J., 0.S.
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Abbildung 16: Designprozess

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Allianz deutscher Designer AGD 0.J., 0.S.

Das Corporate Design fur Nina wird nachfolgend mit Hilfe des Designprozesses

entwickelt.

4.1.1 Zielbestimmung

Basis fur die Ausgestaltung des Corporate Design bilden die Markenidentitat und die
Positionierung, die durch das CD zur Entfaltung kommen.!” Dartiber hinaus bietet die
im Markenworkshop eingesetzten Brand Personality Sliders eine relevante
Orientierungshilfe bei der Zielbestimmung. Insgesamt ist das CD einladend und
zuganglich gestaltet. Es schafft eine unaufdringliche Atmosphéare, die ein sofortiges
Wohlbefinden bei der Betrachterin auslost. Es wirkt freundlich und warm, um das
Gefiihl der Offenheit und Willkommenssein zu vermitteln. Zudem enthalt das Design
dezente inspirierende Elemente, die die Vision der gesteigerten Selbstliebe und der
personlichen Weiterentwicklung kombinieren und dabei einen hohen Grad an
Wohlbefinden vermitteln. Dies kann durch motivierende Sprtiche und Bilder erreicht
werden, die positive Energie ausstrahlen und Neugierde wecken. Die Farbpalette
schafft eine entspannte und friedliche Atmosphéare und wirken in ihrer Selektion

harmonisch. Kleine Farbakzente kdnnen die Farbgebung erfrischen und sie dynamisch

17 vgl. Hommer 2020, S. 82.
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wirken lassen, um die Vitalitat des Yoga zu unterstreichen. Das Design ist einfach und
eindeutig, um klare Botschaften zu vermitteln und dadurch die gewilnschte
Zuganglichkeit weiter zu unterstreichen. Die perstnliche Note Ninas wird dabei zu
einem wichtigen Bestandteil, um ihre Personlichkeit und Werte zum Ausdruck zu
bringen. Dadurch verleiht das Design der Marke die notige Authentizitat und es lasst
Nina nahbarer wirken. Insgesamt berlcksichtigt das Design nutzerfreundliche und
praktische Aspekte, um die User Experience zu erleichtern. Das kdnnen
beispielsweise klare Informationen (Uber Ninas Kursangebot, Ort- und
Kontaktmoglichkeiten sein.

Der Markenname und das Logo bilden die Basis des Corporate Designs, auf dem alle
weiteren Designelemente aufbauen. Daher liegt in den folgenden zwei Unterkapiteln

der Fokus auf diesen beiden Elementen.

4.1.2 Recherche

Da keine Marke isoliert existiert, wird der Vergleich zu anderen Marken in der Branche
herangezogen. Daher werden die Logos vom Wettbewerb in Form eines Screenings
analysiert, um zu gewabhrleisten, dass das eigens entwickelte Logo selbstandig wirkt
und sich abgrenzen kann. Durch die Analyse der anderen Logos kann ermittelt
werden, welche Logotechniken wie Farben oder Formen in der Branche erfolgreich
sind und haufig genutzt werden. Sie gibt zudem Aufschluss dartber, welche Techniken
nicht genutzt werden und dadurch Mdglichkeiten eroffnet, das eigene Design
hervorzuheben.''® Die im Screening analysierten Logos gehdren dem Wettbewerb an,
der die wie Nina im Hamburger Norden aktiven Yogalehrerinnen umfasst. Der Umkreis
wurde fur eine erweiterte Analyse noch vergroRRert, weshalb auch weitere Hamburger

Yogastudios im Screening integriert sind (vgl. Abbildung 17).

118 \/g. Ellis 2019, 0.S.
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Quelle: Eigene Darstellung.
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4.1.3 I|deen und Entwurfe

Bei der Entwicklung des Corporate Designs sind parallel zwei unterschiedliche
Anséatze verfolgt worden, um diese im spateren Verlauf zu diskutieren, zu validieren
und sich fur die optimale Version zu entscheiden.

Ausgangspunkt ist die Frage, welches Ziel bei der Markenstrategie verfolgt wird. Im
Fall von Nina steht im ersten Moment das Personal Branding im Fokus, um sie als
Yogalehrerin bekannter zu machen. Mit Blick auf die Zukunft liegt die Entwicklung einer
Produktmarke nahe, sollte sie ein eigenes Yogastudio ertffnen. Es liegt also eine
Mischung zwischen Personal Branding und der Entwicklung einer Produktmarke vor;
eine klare Trennung liegt nicht vor. Somit sind beide Aspekte fur die Ausgestaltung

des Designs relevant.

Markenname

Markennamen haben die Fahigkeit, Bilder im Kopf zu erzeugen, die lange in
Erinnerung bleiben und im Laufe der Zeit mit den erlebten und erwarteten Attributen
einer Marke verknupft werden. Dies tragt zur nachhaltigen Anreicherung des
Markenimages bei.'*® Der Prozess der Namensgebung erfolgt bewusst nach der
Entwicklung des Markenprofils und vor der Erstellung des Brand Designs.*?° Ein
Begriff wird erst zum Namen und integraler Bestandteil einer Markenidentitat, wenn er
sowohl eine inhaltliche Grundlage als auch einen visuellen Kontext besitzt.'?! Es ist
wichtig, dass der Markenname insgesamt leicht merkbar ist, ein hohes
Unterscheidungspotenzial zu anderen Markennamen aufweist und die korrekte
Schreibweise klar aus der Phonetik erkennbar ist.*?? Dariiber hinaus ist bei der
Namensgebung die Verfugbarkeit einer identischen Domain als Internetadresse mit in
Betracht zu ziehen.??®

Bei der Suche nach einem geeigneten Markennamen fur Nina werden zwei
verschiedene Perspektiven herangezogen. Die erste Perspektive beinhaltet den
eigenen Namen der Markeninhaberin. Hier steht die Entwicklung einer Personenmarke
klar im Fokus. Die Personenmarke zielt darauf ab, eine starke Verbindung zur

Yogalehrerin zu schaffen, die mit ihrer Personlichkeit und der Art und Weise des

119 vgl. Benchmark Design 2022.
120 \/gl. Helder , 0.S.

121vgl. ebd., 0.S.

122'v/gl. Burmann et al. 2021, S. 178.
123 \/gl. Benchmark Design 2022.
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Unterrichts das finale Nutzerinnenerlebnis wesentlich beeinflusst. Auch vor dem
Hintergrund, dass sich zu Beginn eines Yogakurses die Yogalehrerin fir gewdhnlich
namentlich vorstellt, brachte diese Variante durchaus einige Vorteile mit sich. Es wird
eine direkte Verbindung zum Markennamen hergestellt und die Einpragsamkeit des
Markennamens erhoht sich. Dieser Ansatz unterstitzt vor allem den Aspekt des
Personal Brandings und lenkt eindeutig den Fokus auf Nina als Person mit dem Ziel,
sie als Yogalehrerin im Markt zu etablieren. Aufgrund der Tatsache, dass der Name
Nina bereits in vielen bereits bestehenden Markennamen von Yogalehrerinnen
vorkommt, gestaltet sich eine Namensfindung mit dem integrierten Namen Nina aus
markenrechtlicher Sicht riskant und wirde zudem die Verwechslungsgefahr
erhohen.’?* Die Idee, ihren Vornamen mit ihrem Nachnamen ,Simmnacher’ im
Markennamen zu kombinieren, missfiel Nina aus personlichen Grinden. Deshalb
wurde dieser Ansatz nicht ndher verfolgt.

Die andere Perspektive zur Namensfindung geht von der Marktsituation aus: Das
existierende Yogaangebot ist bereits sehr hoch, wodurch eine funktionale
Nutzendifferenzierung kaum bis nicht moglich ist. Hier gewinnt die Notwendigkeit fur
die Kommunikation Uber emotionale Elemente signifikant an Bedeutung. Die
emotionale Nutzenkomponente soll bei der Namensfindung fur diese Variante bereits
im Markennamen kommuniziert werden und positive Assoziationen hervorrufen. Das
steigert die Anziehungskraft der Marke.*?> Aus diesen Griinden wurde sich fiir diesen
marktorientierten Ansatz entschieden. Daraufhin wurden zwei Namensvorschlage

entwickelt, die im Folgenden naher erlautert werden.

Namensvorschlag 1: ThankYoga

Der erste Vorschlag fur den Namen ist ‘ThankYoga’. Er symbolisiert die Idee und
gleichzeitig die innere Gefuhlswelt Ninas, Yoga als Geschenk zu betrachten.
Gleichzeitig kénnen die Personen wahrend der Yogapraxis die Erfahrung von
Dankbarkeit machen, was wiederum zu einem gesteigerten Gefuihl der Selbstliebe
fuhren kann. Der Name legt den Fokus auf das Individuum selbst durch die optische
Integration des Wortes you (du). Dadurch wird auf die tieferliegende Bedeutung von
Yoga als personliche Reise Bezug genommen: Im Yoga geht es darum, sich selbst

besser kennenzulernen und zu wachsen. Der Name lehnt an den Ausdruck Thank God

124 MarkenG 0.J.815 (2)
125 \/gl. Aaker/Stahl/Stickle 2015, S. 52.
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(Danke Gott) an und verleint ihm damit auch eine spirituelle Note, die im Yoga eine
wichtige Rolle spielt. Insgesamt vereint der Name ‘ThankYoga' die Aspekte des
Geschenks, der Dankbarkeit, der Selbstliebe, des personlichen Fokus und den

spirituellen Ansatz des Yoga (vgl. Abbildung 18).

Thank
Yoga

ThankyYodd
ThankYoda

|honk;ogd
N

THANK
Yoga

Abbildung 18: Designentwrfe ThankYoga

Quelle: Eigene Darstellung.

Namensvorschlag 2: SoulChoc Yoga

Der Name ‘SoulChoc’ Yoga verdeutlicht Ninas personlichen Bezug zu Yoga. Nina
empfindet Yoga als magische Kombination aus Erdung und Inspiration, von der die
Seele zehren kann: ,Seelenschokolade nenne ich das gerne.“*?® Damit beantwortet
der Markenname selbst bereits den Unternehmenszweck und die Frage ‘Warum’ des
zuvor thematisierten Golden Circle und verkorpert das Leitbild. Der Name ‘SoulChoc’,
eine Kombination aus den englischen Wortern soul (Seele) und chocolate
(Schokolade), greift diese Vorstellung auf. Die Schokolade verleiht dem Namen eine
emotionale Komponente und soll den Genussfaktor von Schokolade und die damit
verbundenen positiven Emotionen hervorrufen. Der Name ist bewusst nahbar und
wenig abstrakt gewéhlt, um Ninas Intention hervorzuheben, Yoga zugénglich und
greifbar zu machen. Der Name erzeugt eine personliche Ebene und ladt dazu ein, sich

auf eine bereichernde Reise der Selbstentdeckung und des Wohlbefindens

126 \/gl. Anhang 2.
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einzulassen. Insgesamt vermittelt der Name ,SoulChoc Yoga‘ die Botschaft, dass Yoga
sowohl kdrperliches und seelisches Wohlbefinden ausldst und reprasentiert somit auf
eine einpragsame und emotionale Weise die Intention Ninas und ihr Yoga-Angebot
(vgl. Abbildung 19).

soul & sweel Sweelen vour soul, SOU'ChOC
® “ YOGA
SoulChec SeulChoc SoulChoc
YOGA YOGA YOGA...
(* )
SeulChoc SoulChoc SoulChoc
YOGA YOG Ao YOO A
SeulChoc SeulChec @ SoulChoc
RETREAT YOGA YO GA
o ’ SoulChoe \iom Versiife dein Leben.
Yoga simmnacher VersiiBe dein Leben.

Sweeten your soul.

Abbildung 19: Designentwirfe SoulChoc Yoga

Quelle: Eigene Darstellung.

Wortintegration Yoga in Markennamen

In beiden Namensvorschlagen ist der Begriff ,Yoga' bewusst im Markennamen
integriert. Es liefert beim Betrachten den allgemeinen Kontext darlber, in welcher
Branche das Unternehmen bzw. die Marke tatig ist.'?” Damit wird garantiert, dass
essentiell erforderliche Informationen problemlos und unmissverstandlich erkennbar
sind.*?® Eine Verwechslungsgefahr zur Lebensmittelbranche, ausgeldst durch den

integrierten englischen Begriff chocolate (Schokolade), wird dadurch vermieden.

127vgl. Dunkl 2017, S. 34.
128 \/gl. Hamann 2007, S. 50-51.
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Entwurfsprésentation und Entscheidung

Um die Ausarbeitung des Corporate Design fortzusetzen, war eine Entscheidung
hinsichtlich des Markennamens notwendig. Die Namensvorschlage inklusive der
ersten Designrichtungen wurden Nina in Form von Moodboards prasentiert (vgl.
Abbildung 20).

ThankYoga.

SeulChec

YOGA

Sweeten
your
Soull.

Transformation

through surrender.

ONENESS

Abbildung 20: Moodboards der Entwiirfe

Quelle: Eigene Darstellung.
Fotografien (v.l.n.r.): Cup of Couple 0.J., Langenmaier 0.J., Krukau 0.J., Narbrook 0.J., Winstead 0.J.,
BbnaxuH 0.J., 99designs 0.J., Booth 0.J., Alonso 0.J., Stephens 0.J., Baumg 0.J.

Nach Analyse und Beurteilung der Entwurfe entschied sich Nina fur die zweite Variante
,SoulChoc Yoga'. Um ihre Entscheidungsfindung zu untermauern und den
nutzerinnenzentrierten Ansatz zu optimieren, wurde Nina empfohlen, die Entwurfe
mittels Umfragen und Feedback durch die Zielgruppe zu validieren. Diese Malinahme
war Ninas Ansicht nach aber nicht notwendig, da sie von der Variante sofort iiberzeugt

war.
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4.2 Realisierung

Im Rahmen der Realisierung werden die einzelnen Gestaltungselemente des

Corporate Designs naher erlautert und prasentiert.

4.2.1 Logo

Das Logo ist die bewusste visuelle Gestaltung des Unternehmens- oder
Produktnamens und ermdéglicht dessen klare visuelle Darstellung. Als Gesicht der
Marke vermittelt es den ersten Eindruck bei den Interessentinnen. Das Logo hat die
Aufgabe, den Markennamen, die Werte und das Angebot pragnant und inspirierend
auf allen Kanadlen zu kommunizieren. Dabei muss es zur Marke und dem Angebot
passen und den gewtinschten Gesamteindruck repréasentieren. Es konzentriert sich
auf eine klare Botschaft und ist innerhalb kurzester Zeit (wieder-)erkennbar. Als
optischer Anker wird es auf allen Kommunikationskanalen als wiedererkennbares
Merkmal eingesetzt. Somit erhalt das Logo eine besondere Bedeutung als Bestandteil
Corporate Designs und bildet den Ausgangspunkt fur alle weiteren

Gestaltungselemente. 12°

Wortbildmarke

Das Logo ist eine Wortbildmarke2° und kombiniert zwei verschiedene Schriftschnitte
miteinander. Das Wort Yoga in der zweiten Zeile wirkt im Vergleich zum fettgedruckten
Begriff ,SoulChoc® weniger dominant. BW Gradual Medium®3! ist die gewahlte Schrift
fir den zentralen Begriff ,SoulChoc' und findet sich nur im Logo wieder.3? Die zweite
Zeile ist in der Schriftart Montserrat Light geschrieben. Durch die Mischung der
Schriftschnitte wird ein besonderer Fokus auf ,SoulChoc' gelenkt und erhéht die
Dynamik zwischen den einzelnen Elementen.3® Die bewusste Geometrie sorgt flr ein

harmonisches und ganzheitliches Erscheinungsbild (vgl. Abbildung 21).

129 vgl. Hommer 2020, S. 84-85.
130 vgl. init_cd 0.J.-b, 0.S.

181 vgl. Branding with Type 0.J.
182'vgl. Hommer 2020, S. 90.

133 \/gl. Koschembar 2019, S. 158.
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SeulChec

YOUA

Abbildung 21: Finale Logovariante fuir SoulChoc Yoga

Quelle: Eigene Darstellung.

Der Begriff ,SoulChoc’ stellt die von Nina assoziierte Seelenschokolade als Faszination
und Motivation flir Yoga in den Mittelpunkt des Logos und verleiht diesem somit einen
hohen Grad an Emotionalitat. Neben der Schriftschnittvariation setzen die ,Os'im Logo
weitere Akzente und unterliegen einer tieferen Bedeutung. Zum einen erinnern sie an
Kakaobohnen und greifen damit den emotionalen Faktor der Seelenschokolade visuell
auf. Zum anderen spielen sie auf den ausgefullten Teil des Yin- und Yang-Zeichens
an, das die beiden gegensatzlichen Facetten des Daseins beschreibt.’3* Yin steht
dabei fur Ruhe und Ausgleich!3® und erganzt komplementar dazu Yang, was Aktivitat
und Energie symbolisiert (vgl. Abbildung 22).136

Abbildung 22: Yin- und Yang-Zeichen

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Clark 2018.

134 vgl. Clark 2018, S. 31.
185 Vvgl. Englert/Liebchen 2017, S. 70.
136 \/gl. Clark 2018, S. 34.
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Damit wird im Logo die Verbindung zur angestrebten Erdung, Ruhe und
Ausgeglichenheit durch die Yogapraxis geschaffen. Die Anlehnung an das Yin-
Zeichen ist bewusst nicht deutlich zu erkennen. So wird auf subtile Art und Weise ein
spiritueller Bezug geschaffen. Dieser subtile Ansatz erganzt Ninas Ziel, ihre
Yogaschulerinnen auf sanfte Art und Weise an Spiritualitat heranzufiihren und damit

auch Personen Zugang ermoglichen, die dem Thema skeptisch gegeniberstehen.

Logoanforderungen

Das Logo sollte sich auf eine einfache und zentrale Aussage zu fokussieren, die
sowohl fir das Unternehmen als auch fiir die Zielgruppe relevant ist. Diese
Kernaussage bildet die Grundlage fir das Logodesign, das seine volle
Kommunikationskraft entfalten und durch die Reduktion die gewlnschte Information
effektiv, klar und markant an die Zielgruppe vermitteln kann.'3”  SoulChoc'
(Seelenschokolade) ist die zentrale Aussage des vorliegenden Logos. Es stellt Ninas
Faszination fur Yoga in den Fokus und strahlt eine emotionale Anziehungskraft aus.
Dieser einzigartige Begriff hebt sich deutlich von anderen Markennamen ab und
verleiht dem Logo eine besondere Note.

Die Logogestaltung verzichtet bewusst auf die im Yoga haufige vorzufindenden
grafischen Elemente wie die Lotusblite oder den Buddha und ist somit frei von
Klischees. Dadurch wirkt das Logo markant und originell.*8 Durch die minimalistische
Darstellung und den Verzicht auf voriibergehende Trendfarben und Schriftarten ist
eine gewisse Zeitlosigkeit des Designs gewabhrleistet. Die Variabilitdt des Logos ist
ebenfalls sichergestellt. Sollte in Zukunft Nina neben reinen Yogastunden
beispielsweise auch Meditation oder Retreats anbieten, kann die zweite Zeile
problemlos ersetzt oder erganzt werden. Das Logodesign ist dabei flexibel genug, um
eine beliebige Erweiterung des Produkt— oder Markenportfolios von Nina zuzulassen
und sich nahtlos in das Corporate Design einzufiigen.*3® Im Falle, dass sich die Marke
etabliert und hohen Bekanntheitsgrad erlangt, kdnnte langfristig die zweite Zeile sogar

ganzlich entfernt werden (vgl. Abbildung 23).

187 vgl. Schmitzer 2019, S. 15-17.
138 \v/gl. Schmitzer 2019, S.16.
139 \/gl. Weinberger 2010, S. 59.
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SF?EL%L%L‘%C SeulChec

Abbildung 23: Logo-Variabilitat

Quelle: Eigene Darstellung.

Damit das Logo eine hohe Qualitat aufweist, wird das Logo anhand der Kriterien
Reproduzierbarkeit, Kontrast und Skalierbarkeit Uberprift. Das Logo ist in allen
gangigen, modernen Medien anwendbar, sowohl im Print- als auch Digitalbereich.14°.
Um auch auf dunklen Hintergrinden anwendbar zu sein und insbesondere bei
gedruckten Medien einwandfrei zu funktionieren, besitzt das Logo ausreichend
Kontrast und ist in negativer Variante verfiigbar (vgl. Abbildung 24).14! Das Logo ist

sowohl in kleiner als auch groRRer Ausfiihrung verlustfrei anwendbar.14?

SeulChec ESI It Ye
YOGA

Abbildung 24: Negativvariante des Logos

Quelle: Eigene Darstellung.

Logofarbe

Als Logofarbe wurde ein Braunton gewadhlt, der auch in der primaren Farbpalette
enthalten ist. Die Farbwahl wird im spateren Verlauf dieser Arbeit naher erlautert. Das
Braun nimmt Bezug auf die Erde als eines von finf Yoga-Elementen. Die funf

Elemente Erde, Feuer, Wasser, Luft und Raum beschreiben auf psychologischer

140'v/gl. Dunkl 2017, S. 89.
141 v/gl. Ebd., S. 67.
142 \/gl. Dunkl 2017, S. 67.
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Ebene bestimmte Gefiihlsqualitdten und geistige Zustande. Das Element Erde steht
dabei fur Stabilitat, Ausdauer und Bestéandigkeit und verleiht das Gefuhl von Kraft, Halt
und Vertrauen ins Leben.'#3 Erde schenkt Gleichmut, Gelassenheit und Zufriedenheit,
wahrend sie dazu einladt, im Korpergefiihl zu ruhen .44

Die Lebensstile und die Vorlieben (vgl. Kapitel 3.2.1.2) der Zielgruppe sollten sich in
den Formen und Farben des Logos widerspiegeln.'*> Braun erinnert an Naturlichkeit
und spricht damit den Sinn fur das Wesentliche des Self Balancers an. Zudem
vermittelt Braun das Geflihl von Gemutlichkeit und Geborgenheit. Damit spiegelt Braun
den Drang nach Behaglichkeit des Neo-Biedermeier Lebensstils wider.146 Dartber
hinaus verkorpert Braun die aromatische Note der Schokolade, auf die bereits im
Markennamen Bezug genommen wird und erinnert an Genuss und Wohlbefinden.
Letzteres steht beim Lebensstil der Free-Agers klar im Fokus. Insgesamt gelingt es mit
dem Einsatz der braunen Logofarbe, die verschiedenen Lebensstile und ihre

Kernwerte auf subtile Weise vereint visuell anzusprechen.

Markenzeichen

Ein Markenzeichen ist ein visuelles Symbol oder Bild, das eine Marke reprasentiert
und zur ldentifizierung eines Unternehmens beitragt. Es vermittelt das Gefihl, die
Botschaft oder die Bedeutung der Marke ohne die Verwendung von Text. Es ist ein
wesentliches Element bei der Schaffung und Aufrechterhaltung des Images. Das
Markenzeichen kann sich vom Unternehmenslogo unterscheiden oder in dieses
integriert werden.'#’ Bei SoulChoc Yoga ist das Markenzeichen bewusst in das Logo
integriert. Im Hinblick auf die geforderte Zeitlosigkeit des Designs eignet sich das
verwendete Markenzeichen im Sinne der Langfristigkeit. So tragt das Markenzeichen
von Beginn an zum Markenimage bei und erreicht friihzeitig eine visuelle Prasenz und
Differenzierung am Markt. Das Markenzeichen eignet sich fiir Szenarien, in denen sich
Nina mit ihrer Marke SoulChoc Yoga am Markt etabliert hat. In diesem Fall kann das

Markenzeichen losgeldst vom Logo verwendet werden (vgl. Abbildung 25).

143 vgl. Reinig 2019, 0.S.

144 Epd., 0.S.

145 v/gl. Weinberger 2010, S. 59.
146 \/gl. Heller 2009, S. 202.

147 v/gl. Elementor 0.J., 0.S.
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Abbildung 25: Markenzeichen und Logo von SoulChoc Yoga

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.2 Typographie

Die Wahl der Schriftart nimmt Einfluss auf die Wirkung des zu transportierenden
Inhalts.'*® Jede Schrift hat eine eigene Personlichkeit und muss somit zu der zu
vermittelnden Botschaft und Zielgruppe passen.#® Die Typographie unterstiitzt und
erganzt den Textinhalt. Besonders im Fliel3text ist eine gute Lesbarkeit der Schriftart
wichtig.'® Um komplexe Inhalte anschaulich zu strukturieren, wichtige Elemente
hervorzuheben und Bedeutungshierarchien zu kennzeichnen, eignet sich eine
Schriftenmischung. Damit kdnnen im Text Akzente gesetzt und bewusst die
Blickfhrung  gelenkt  werden.!®® Beim Einsatz einer kontrastierenden
Schriftenmischung missen ihre jeweiligen Stilmerkmale und Wirkung (z.B. Dynamik,
Statik, Liniendicke, Raumbedarf) zueinander passen.?

Eine kostenlose Lizenz fur kommerzielle Anwendungen hat die Suche nach
geeigneten Schriften fir SoulChoc Yoga maf3geblich beeinflusst. Google Fonts und
Adobe Fonts wurden nach moglichen Schriften durchsucht, fontpair.co und
typetester.org nach mdglichen Kombinationen. Die gewahlte Hauptschriftart ist die
Schrift Syne mit finf verschiedenen Schriftschnitten und wird fur Uberschriften sowie
Akzente eingesetzt.'>3 Als sekundare Schriftart dient Montserrat, die (iberwiegend fir
Unterliberschriften und Fliel3text verwendet wird. Sie ist mit 18 verschiedenen

Schriftschnitten vielseitig einsetzbar und gewahrleistet eine gute Lesbarkeit.!> Im

148 \/gl. Willberg/Forssmann 1997, S. 74.

149'vgl. Hommer 2020, S. 96.

150 vgl. Williams/Hildebrandt 2015, S. 63.

151 vgl. Hommer 2020, S. 95.

152'\v/gl. Kalwa 0.J., Williams/Hildebrandt 2015, S. 32.
153 \vgl. Google Fonts 0.J.-b, 0.S.

154 Vvgl. Google Fonts 0.J.-a, 0.S.
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Vergleich zu Serifenschriften wirken die gewahlten serifenlosen Schriften stabil und
modern und vermitteln dabei einen freundlichen Eindruck (vgl. Abbildung 26).1%° Die
festgelegte Typographie wird sowohl digital als auch analog angewandt, um eine
einheitliche typografische Darstellung sicherzustellen.’®¢ Durch die konsequente
Verwendung der Schrift wird der Charakter des Unternehmens in der Wahrnehmung

der Empfangerinnen gestarkt.

Primér

SYNE

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abecdefghijklmn
opqrstuvwxyz
12()/6€% ", ;:_ @
0123456789

HEADLINE & HIGHLIGHT STYLES

Sekundir

MONTSERRAT

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
opgrstuvwxyz
12()/&€% ", @
0123456789

HEADLINE & HIGHLIGHT STYLES

Syne Regular Montserrat Bold | Montserrat Bold Italic
Syne Semibold Montserrat Black | Montserrat Black Italic
Syne Extrabolc

TEXT BODY STYLES

Montserrat Light | Montserrat Light Italic
Montserrat Regular | Montserrat italic
Montserrat Medium | Montserrat Medium Italic

Abbildung 26: Typographie

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.3 Farben

Farben kdnnen bei der Zielgruppe automatisch unbewusste Emotionen, Eigenschaften
und spezifische Assoziationen hervorrufen. Somit hat die Farbwahl einen erheblichen
Einfluss auf die Wahrnehmung einer Marke.'®” lhre Wirkung basiert auf
unterschiedlichen Erfahrungen, die Personen in dem Zusammenhang gemacht haben,
in dem sie die Farbe wahrnehmen.'>® Bei der Farbwahl wird zwischen Primér- und
Sekundarfarben unterschieden. Die Primarfarben werden im Hauptlogo der Marke

bereits verwendet. Die Sekundéarfarben erweitern das Farbbild und eignen sich fur

155 vgl. Hommer 2020, S. 95.
156 V/gl. init_cd 0.J.-a, 0.S.
157 vgl. Hommer 2020, S. 91.
158 \/gl. Heller 2009, S.13.
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Hintergrinde. Dartuber hinaus werden Akzentfarben verwendet, um die
Aufmerksamkeit zu erhohen und bestimmte Elemente hervorzuheben.t>®

Die finale Farbpalette wurde mithilfe des Farbgenerators Coolors'®® entwickelt.
Ubergeordnetes Ziel bei der Farbwahl von SoulChoc Yoga ist, bei der Betrachterin ein
wohliges und vertrautes Gefiihl zu erzeugen. Die leitende Priméarfarbe von SoulChoc
Yoga ist der Braunton Coffee. Braun als Farbe mit dem starksten Aroma'®! greift die
Assoziation von Seelenschokolade auf, die sich bereits im Markennamen wiederfindet.
Die Farbe vermittelt auf natiirliche Weise Geborgenheit'®? und entspricht damit der
Vision von Nina, die mitihrem Yoga-Angebot das Wohlbefinden der Kundinnen starken
mochte. Der Einsatz von Coffee erfolgt z.B. fur farbliche Markierungen,
Hervorhebungen sowie Hauptiberschriften. Das Dunkelbraun Raisin Black wird
Uberwiegend fur Text verwendet. Die weil3e Farbe White wird grof3zugig als
Hintergrundfarbe und fur Weilsraum sowie fur Text auf dunklem Hintergrund
eingesetzt. Die Farbhierarchie der primaren Farbpalette bestimmt die Gewichtung,
welche Farbe welcher Anteil proportional in der Gestaltung zukommt. Das helle Braun
Isabelline erganzt als Sekundarfarbe das Farbbild um eine warme Note. Das hellgelbe
Lemon wirkt erfrischend und frohlich und strahlt Freundlichkeit sowie Leichtigkeit
aus.'®® Die Akzentfarben Jasmin und Periwinkle stehen fiir alle grafischen Elemente
zur Verfugung, fur deren Gestaltung die anderen Farben nicht ausreichen, wie
beispielsweise Grafiken, Diagramme, Stdrer oder besondere Hervorhebungen (vgl.
Abbildung 27).

159 vgl. Dunkl 2017, S. 98.
160 \/gl. Coolors 0.J., 0.S.
161 \/gl. Heller 2009, S. 203.
162 \/gl. Ebd., S. 202.

163 \/gl. Ebd., S. 130.
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Primire Farbpalette Farbhierarchie Sekundire Farbpalette

RAISIN BLACK ISABELLINE LEMON

Akzente

Abbildung 27: Farbpalette

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.4 Bildsprache

Bilder sind effektive Mittel, um emotionale Botschaften zu dbermitteln und im
Gedachtnis zu verankern.'%* Angesichts des stetig steigenden Informationsflusses ist
der Einsatz von Bildern beliebt, da diese leichter und schneller verstandlich sind als
geschriebener Text. Bilder bleiben besser im Gedéachtnis und koénnen ohne
Erklarungen von den meisten Menschen verstanden werden.'®> Daher spielt die
Bildsprache eine wichtige Rolle bei der Vermittlung von Markenwerten und tragt
wesentlich zur Markenwahrnehmung bei.’®® Eine einheitliche Bildsprache Uber
verschiedene Werbemittel ist ein entscheidender Teil der Kommunikation der Marke.
Diese einheitliche Linie gilt es sowohl in der analogen als auch digitalen Welt
konsistent beizubehalten. Es ist wichtig, das gesamte Bild- und Videomaterial von Nina
in einem spezifischen und passenden Unternehmensstii zu gestalten, um
Aufmerksamkeit bei den Rezipienten zu erregen und einen hohen
Wiedererkennungswert zu erlangen.¢’

Die Bildsprache wird durch die Kernwerte und der Positionierung des Unternehmens

und das dadurch angestrebte Markenimage bestimmt. Bei der visuellen

164 \/gl. Helder 0.J.-b, 0.S.
165 \/gl. Fries 2016, S. 107.
166 \/gl. Helder 0.J.-b, 0.S.
167 \/gl. Keite 2019, S. 183-184.
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Kommunikation der Marke ist es wichtig, diese unter Beriicksichtigung der
verschiedenen Anforderungen und Erwartungen der Zielgruppe gestalten. Wenn sich
die Erwartungen der Zielgruppe andern, sollte auch die Bildsprache entsprechend

angepasst werden.68

Bildsprache von SoulChoc Yoga

Basierend auf den Ergebnissen der Personality Sliders und den definierten Werten
Vertrauen, Verbundenheit, Kraftquelle, Bewusstsein und Genuss wurden die
Merkmale der Bildsprache bestimmt. Um dies zu erreichen, kbénnen verschiedene
Szenen und Positionen eingesetzt werden. Bilder von Menschen, die mit einem
Lacheln auf dem Gesicht Yoga praktizieren und die Freude am Moment und
Zufriedenheit ausdrucken, unterstreichen den genussvollen Aspekt.
Personengruppen, die gemeinsam mit Nina Yoga praktizieren oder sich in einer
entspannten Atmosphare treffen, betonen das Gefuhl der Verbundenheit. Nina und
Kursbesucherinnen in energetischen Yoga-Posen verstarken das Gefiihl von
Lebendigkeit und Energie. Bilder, auf denen Nina in Interaktion mit ihren Schilerinnen
zu sehen ist, vermitteln Vertrauen und Nahe. Szenen von ruhigen Yogaibungen mit
einer sanften oder meditativen Stimmung spiegeln die Werte Bewusstsein und
Kraftquelle wider. Beispielsweise eignen sich Bilder von Kursteilnehmerinnen im
Schneidersitz mit geschlossenen Augen, um die innere Ruhe und Achtsamkeit zu
betonen. Diese Szenen vermitteln eine zugangliche und nahbare Atmosphare, die im
Indoor-Bereich stattfinden und die Konzentration auf die Yoga-Praxis und die
personliche Erfahrung lenken. Naturaufnahmen von Yogakursen im Freien kénnen
begrenzt und punktuell eingesetzt werden und symbolisieren erganzend die
Kraftquelle und die bewusste Verbindung zur Natur. Das Thema Genuss kann durch
Bilder von Nina, die nach dem Yoga eine Tasse Tee oder einen Snack geniel3t, betont
werden.

Bei der Auswahl der Bilder ist es wichtig, eine warme Farbpalette und natirliche
Beleuchtung zu verwenden, um Wohligkeit und Behutsamkeit zu vermitteln. Ziel ist,
dass die Bilder positive Energie ausstrahlen und gleichzeitig authentisch und
zuganglich wirken. Insgesamt ist dabei darauf zu achten, dass Ninas Gesicht sowie
die der Teilnehmerinnen haufig sichtbar sind, um die vermittelte Nahe zu intensivieren.

Dabei sind eher ruhige und unaufgeregte Hintergriinde und Szenerien zu wahlen, um

168 \/gl. Hommer 2020, S. 102.
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die Bodenstandigkeit zu bewahren und keinen exklusiven Eindruck zu erwecken.
Allgemein wird auf den Fotos Uberwiegend Nina auf den Fotos gezeigt, um ihre
Tatigkeit als eigenstandige Yogalehrerin zu reprasentieren. Dadurch wird vermieden,
dass bei der Bildbetrachterin der Eindruck entstehen kdnnte, es handle sich um ein
allgemeines Yogastudio mit verschiedenen Yogalehrerinnen. Durch eine vielfaltige
Bildsprache, die diese Elemente kombiniert, kdnnen die Werte und Botschaften von

SoulChoc Yoga effektiv kommuniziert und das gewtinschte Image unterstutzt werden.

Fotoshooting

Fur eine effektive Bildkommunikation muissen die gewahlten Bilder einem
strategischen Konzept folgen und eine sowohl psychologisch also auch emotional
starke Wirkung besitzen. Um eine eigenstandige und authentische Bildaussage zu
gewabhrleisten, sind eigens produzierte Bilder essentiell. Professionelle Fotos sind
besonders im Webdesign wichtig: Besucherinnen nutzen die Qualitat der Bilder, um
Ruckschlisse auf die Qualitat der angebotenen Produkte und Dienstleistungen zu
ziehen.'®® Fir diese Zwecke wurden zwei Fotoshootings organisiert. Die Fotos sollten
zunachst Nina im Portrait und in Aktion beim Yoga-Praktizieren zeigen. Anschliel3end
wurden eine Einzelstunde und eine Gruppenstunde fotografiert. Um dariber hinaus
auch geeignetes Fotomaterial fir Ninas Veranstaltungsangebot zu erlangen, fand das
zweite Shooting im Freien statt. Fir die Fotografin wurde im Vorhinein ein Briefing
erstellt (vgl. 4.5.1), denn bei der Produktion solcher Bilder miussen klare visuelle
Merkmale beachtet werden. Die Bilder sollen im Gedachtnis bleiben und mit den
Botschaften und den Werten der Marke verbunden werden. Zudem sollen sie die
Tonalitat der Marke vermitteln. Sie sollten lebendig gestaltet sein und sich in
verschiedenen Medien und Modalitdten variieren lassen. Im Idealfall sollten sie
kontinuierlich verwendet werden konnen, aber auch Anpassungen an zeitliche
Veranderungen ermoglichen.'’® Aus diesen Griinden wurden neutrale Orte gewabhlt,
um die Zeitlosigkeit gewéahrleisten zu kodnnen. Abbildung 28 veranschaulicht
exemplarisch die Bildsprache von SoulChoc Yoga; Die Bildwelten zeigen Nina im
Portrait oder bei der Yogapraxis mit oder ohne Schulerinnen oder Stillleben mit Yoga-

Bezug.

169 \/gl. Engelhardt/Magerhans 2019, S. 131.
170 y/gl. Kéhn-Ladenburger 2013, S. 115-117.
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genussvoll
frohlich
nahbar

verbunden
vertrauensvoll
vital

Abbildung 28: Bildsprache

Quelle: Eigene Darstellung. Fotografin: Breher 2023
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4.2.5 Markenanwendung

Abbildung 29 zeigt exemplarisch die Anwendung des erarbeiteten Corporate Designs.

SeulChec

~ SeulChec

Lust auf
Yoga?

Abbildung 29: Markenanwendung
Quelle: Eigene Darstellung.

Mockup Quellen: yeven_popov 0.J., Moix6 Studio 0.J., alicia_mb o0.J., graphictwister 0.J., lucecitavectors 0.J.,
McLittle Stock 0.J.

4.3 Screendesign: Konzeption des Webauftritts

Ein wichtiger Erfolgsfaktor fur das Vertrauen in eine Marke ist ihre Onlineprasenz. Die
meisten Deutschen erwarteten laut einer GfK Studie von Greve Medien bereits im Jahr
2015 verfugbare Informationen tber ein Unternehmen im Internet (90 %). Sind die
gewunschten Informationen nicht vorzufinden, wechselt rund ein Drittel zur Konkurrenz
(34 %). Zudem empfindet jede Vierte ein Unternehmen ohne Unternehmenswebsite

als unprofessionell.!’? Mit steigender Digitalisierung kann davon ausgegangen

11 vgl. Absatzwirtschaft 2015, 0.S.
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werden, dass die Bedeutung eines professionellen Online-Auftritts und das damit

verbundene Vertrauen in eine Marke weiter zugenommen hat.

Screendesign

Der Begriff Screendesign bezieht sich auf die Gestaltung der visuellen Oberflache
einer Webanwendung. Ihr Look & Feel entscheidet, ob der Nutzerin das Produkt gefallt
oder nicht. Auch hier steht die UX on oberster Stelle, damit die Userin (Nutzerin) sich
wohlfuhlt und sich nicht nach Alternativen umsieht. Gutes Screendesign beriicksichtigt
immer den Nutzen der Anwendung und achtet darauf, dass die Userin sich wohlfuhlt,
sich zurechtfindet, ihre Erwartungen erfillt werden, das Design ansprechend findet
und dabei SpaR erfahrt.1’2

Erfolgsfaktoren einer Website

Eine erfolgreiche Website beruht auf drei Saulen. Eine gute Nutzerinnenfiihrung und
Usability bilden die Grundlage einer Website flr eine positive User Experience.
Suchmaschinenoptimierung (SEO) spielt ebenfalls eine wichtige Rolle, durch die die
Userin auf die Website aufmerksam wird. Auf Usability wird im weiteren Verlauf aus
Fokussierungsgrinden nur teilweise, auf SEO nicht weiter eingegangen. Die dritte
Saule ist das Design: Innerhalb von wenigen Sekunden muss die Userin Uberzeugt
werden, dass sie sich auf der richtigen Website befindet. Eine ansprechende visuelle
Prasentation ist somit entscheidend, um die wichtigsten Informationen zu erfassen und

die Userin auf der Seite zu halten.1”3

Im Folgenden wird die Konzeption und Gestaltung der Unternehmenswebsite fur Nina
erlautert. Dieser Abschnitt unterteilt sich in die funktionale, strukturelle und visuelle
Gestaltung der Website. Am Ende dieses Kapitels wird auf die technische Umsetzung

eingegangen. Die gesamte Gestaltung der Website ist im Anhang 4.6 zu finden.

172°\v/gl. Bihler/Schlaich/Sinner 2023, S. 6.
173 \v/gl. Hommer 2020, S. 105.
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4.3.1 Strukturelle Gestaltung

Eine gute Websitestruktur beeinflusst die User Experience positiv: Die vorzufindenden
Inhalte missen so aufgeteilt und verbunden sein, dass sie den Bedurfnissen und
Erwartungen der Nutzerinnen entsprechen. Eine schlechte Struktur kann dazu fuhren,
dass Nutzerinnen die Website mit dem Eindruck verlassen, dass der Inhalt oder die

Funktionalitat nicht ihnren Erwartungen entspricht.174

Seitengliederung
Die Inhaltsstruktur wird anhand einer Informationsarchitektur (Sitemap) ermittelt, die
als Grundriss einer Website angesehen werden kann und die Inhalte grob sortiert (vgl.
Abbildung 30).17®

Fersenal voda

Intro ‘ ‘ Kursubersicht Beschreibung

Eventkalender ‘ Story

Cail to Action call to Action
Angebote | --> Einzelkurs ‘ --> Kontakt Buche mich ‘ Kontakt

Uber mich

Quote / Rezession

Outro & CTA ‘

Impressum | Datenschutz | Kontakt | Social Media

Abbildung 30: Sitemap

Quelle: Eigene Darstellung.

Auch innerhalb der einzelnen Seiten ist eine klare Struktur wichtig, um die Nutzerinnen
zu fuhren und die gewtlnschten Informationen leicht zugénglich zu machen. Eine

einzelne Seite ist in drei Teile gegliedert: Header (Kopfzeile), Body (Inhaltsbereich)

174vgl. Cordello 2014, 0.S.
175 vgl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 273.
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und Footer (FuRzeile).t’® Diese Struktur wird auch von der funktionalen Gestaltung

beeinflusst, die im nachsten Unterkapitel naher erlautert wird.

Gestaltungsraster

Gestaltungsraster sind ein wichtiges Hilfsmittel bei der Websitegestaltung. Sie
bestehen aus Fuhrungslinien, entlang derer Inhalte und Elemente ausgerichtet
werden. Das Raster schafft Struktur, sorgt fur eine einheitliche Gestaltung und
ermdglicht den Userinnen eine bessere Orientierung und Wiedererkennung (vgl.
Abbildung 31).177

Wireframes

In Abbildung 31 ist die Seitenstruktur anhand der Landingpage in Form eines
Wireframes exemplarisch dargestellt. Ein Wireframe veranschaulicht nur die
wesentlichen Inhalte einer Seite und verzichtet auf Farbgebung, Bildsprache und
andere asthetische Aspekte. Mit dem Fokus rein auf Inhalt und Struktur dienen
Wireframes dazu, Ideen zu visualisieren und zu testen.'’® Die Wireframes wurden mit
der Software-Anwendung Figma erstellt, die Gesamtiubersicht Uber alle Seiten ist im

Anhang 4.6.1 zu finden.

176 \/gl. Kollewe 2014, S. 106.
117°vgl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 281-282.
178 \/gl. Jacobsen/Meyer 2019, S.158-159.
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SeulChec

Versiifke dein Leben
mit Yoga.

Verstifie dein Leben
mit Yoga.

Headline Headline
Headline Headline

Sed ut perspiciatis Lorem ipsum dolor

Angebotstibersicht

Gruppenkurse Personal Yoga Specials

Headline About

Sed ut perspiciatis

Angebotstibersicht

Gruppenkurse Personal Yoga

Headline About

Lorem ipsum dolor

Specials

Abbildung 31: Gestaltungsraster und Wireframes v.1.

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.2 Funktionale Gestaltung

Die funktionale Gestaltung beschéftigt sich mit der Zielfihrung der Website wie z.B.
Kontakte generieren, Verkauf, Informationen zum Unternehmen oder die Prasentation
von Serviceangeboten. Die Anordnung der Elemente auf den Seiten und die
Verwendung von Links oder Call-To-Action-Buttons richten sich entsprechend der
Zielfihrung aus. Ninas priméares Ziel ist die Informationsvermittlung tber ihr Angebot,
um ihren Bekanntheitsgrad zu steigern. Danach folgt im Idealfall die Kursbuchung mit

dem Ubergeordneten Ziel, ihren Kundenstamm zu erweitern.

Header
Die Navigation im Header gibt der Nutzerin Aufschluss dartber, ob sie sich auf der

richtigen Website befindet. Sie ermoglicht zudem die gezielte Navigation von der
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Startseite zu Unterseiten. Die Navigation hilft der Userin, gewtnschte Produkte zu
finden und bietet einen Uberblick iber das Angebot. Wichtige Auswahimoglichkeiten
sollten zuerst angezeigt werden und sind damit entscheidend fur eine optimale

Zielfuhrung. In Ninas Fall steht demnach das Kursangebot an erster (linker) Stelle.1’?

Body

Der Inhaltsbereich wird im Folgenden exemplarisch anhand der Landingpage
(Startseite) erlautert, welche auf einer Website einen besonders hohen Stellenwert
genieldt: Sie zahlt zu den am haufigsten besuchten Seiten einer Website und ist fur die
Websitebesucherinnen der erste Anlaufpunkt. Dartiber hinaus pragt sie den ersten
Eindruck, bietet Orientierung, schafft Vertrauen, weckt Interesse und vermittelt die
Unternehmensidentitat.'®® Auf der Landingpage mussen die wichtigsten Informationen
und Call-To-Actions (Handlungsaufforderungen) klar und pragnant platziert werden,
damit die Userin in kirzester Zeit ein Verstandnis fur den zu erwartenden Inhalt
erhalt.*®! In Form von Teasern (Fotos) konnen wichtige Inhalte und Unterseiten der
Website kurz vorgestellt werden, wobei die Reihenfolge der Teaser entscheidend ist.
Wichtige Elemente stehen an chronologisch erster Stelle, um das definierte Ziel der
Kursbuchungen schnell zu ermdglichen und die Userin nicht abzulenken.8?
Entsprechend der zuvor definierten ZielfUhrung wird auf Ninas Startseite der Userin
bereits Uber das erste angezeigte Bild vermittelt, dass es sich auf dieser Website um
Yoga handelt. Der integrierte Button mit dem Call-To-Action ist markant platziert und
fihrt zum Kursbereich. Beim weiteren Scrollen auf der Landingpage findet die Userin
schnell eine Ubersicht tiber die angebotenen Kursarten und auch hier wird der Anreiz
geschaffen, einen der Yoga-Kurse zu besuchen. Da fir Ninas Website zum aktuellen
Zeitpunkt ein integriertes Buchungssystem der Kurse noch nicht vorgesehen ist, spielt
die Kontaktmoglichkeit auch eine wichtige Rolle. Uber diesen Weg kann die Userin

dann eine Kursanfrage stellen.

Footer
Der Footer als letztes Element einer Webseite hat die Aufgabe, der Nutzerin

zusatzliche Informationen und Navigationsmoglichkeiten zur Verfligung zu stellen, um

179'\/gl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 305.

180 \/gl. Engelhardt/Magerhans 2019, S. 128-129.
181 \vgl. Hommer 2020, S. 106.

182 \/gl. Engelhardt/Magerhans 2019, S. 129-130.
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das Finden gesuchter Inhalte zu erleichtern. AuRerdem mussen rechtlich notwendige
Links zum Impressum und Datenschutz integriert werden. Auf Ninas Website wird
zusatzlich auf die Newsletter-Anmeldung verwiesen. Erganzend dazu bieten Kontakt
Optionen und der Link zum Social-Media-Kanal eine Interaktions- und

Kommunikationsmaglichkeit zwischen den Nutzerinnen und Nina.!8

4.3.3 Visuelle Gestaltung

Fir die visuelle Gestaltung kann auf die Gestaltungselemente des Corporate Design
zuruckgegriffen werden. Zuséatzlich benétigte Elemente wie Buttons ergdnzen das CD
harmonisch.® Ein weiteres wichtiges visuelles Element auf der Website sind Bilder.
Gut ausgewahlte Fotos auf einer Website sollen Emotionen auslésen, so wie in Kapitel
4.2.4 thematisiert. Zudem sollen sie neugierig machen und zum weiteren St6bern auf
der Website einladen. Dariiber hinaus geben sie der Besucherin einen Hinweis darauf,
ob sie den gewtnschten Inhalt finden wird. Somit dienen bewusst gewahlte Fotos auch
als erste Orientierungshilfe beim Betreten der Website (vgl. Abbildung 32). Die
gesamte ausgestaltete Website ist in Anhang 4.6.2 dargestellt.

..,z

Lerne dich besser das Leben leicht sOhln
eben sweet and simples:

o e — a_— = )

‘ )
‘ A - Yoga st fir alle da
) Gerade filr diojonigen, fir die es nichts ist.
Grupperkurse Personal Yoga .

Yoga ist meine
Seelenschokolade

Abbildung 32: Screendesign Landingpage

Quelle: Eigene Darstellung, Fotografien: Breher 2023

183 \v/gl. Jacobsen/Meyer 2019, S. 311-314.
184 \/gl. Hommer 2020, S. 106.
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4.3.4 Implementierung

Das Screendesign wurde technisch Uber Squarespace umgesetzt. Squarespace ist ein
All-in-One Content Management System, das es seinen Benutzerinnen ermdoglicht,
ihre eigene Website mit Hilfe eines Baukastensystems zu erstellen, Inhalte zu hosten,
einen eigenen Domainnamen zu registrieren, Produkte zu verkaufen und ihre Website
mit Hilfe von Analytic-Tools zu analysieren.'®>

Bei der technischen Umsetzung einer Website missen viele Aspekte beriicksichtigt
werden, um eine gute User Experience sicherzustellen. Zu den wichtigsten Aspekten
gehoren beispielsweise eine schnelle Ladezeit der Inhalte'®® und eine
nutzerfreundliche und intuitive Bedienung.'®” Dartiber hinaus muss eine Website auch
die Anforderung der Accessibility (Zuganglichkeit) erfillen. Das bedeutet, dass die
Webanwendung mit ihren Funktionen und Informationen fir alle Personen,
einschliel3lich Menschen mit Behinderungen, zugéanglich sein muss. Es wird von einer
barrierefreien Webanwendung gesprochen.® Demnach sind beispielsweise Bilder mit
einem Alternativtext zu versehen.®® Um die Bedienbarkeit zu gewahrleisten, wurde
auf ausreichend Farbkontraste geachtet, sodass der Inhalt vom Hintergrund deutlich
zu unterscheiden ist. Fir diesen Zweck wurde der Contrast Checker von WebAim*%©
eingesetzt. Die Verstandlichkeit der Inhalte ist ebenfalls wichtig und erfordert eine klare
Sprache, die Erlauterungen von Fachbegriffen und eine konsistente
Benutzeroberflache. Die Robustheit bezieht sich auf die Kompatibilitat der Inhalte mit
verschiedenen Browsern:'°? ,The simple guideline is, whatever you are doing — do
mobile first.“1°?> Das Zitat vom ehemaligen Google-CEO Eric Schmidt zeigt die
Bedeutung der Mobilfahigkeit von Websites auf: Das Responsive Design einer
Website ist unerlasslich, das das Layout und den Inhalt der Website an verschiedene
Endgerate anpasst.'®® Entsprechend wird das Website-Layout von SoulChoc Yoga
auch im Responsive Design erstellt, sodass eine einwandfreie Nutzung der Website
moglich ist (vgl. Abbildung 33).

185 \/gl. Squarespace 2023, 0.S.

186 \/gl. Henkel 2022, 0.S.

187vgl. Stoll 2022, 0.S.

188 \/gl. Buihler/Schlaich/Sinner 2023, S. 6, S. 34.

189 \/gl. Beauftragten der Bundesregierung fur Informationstechnik 0.J.
190 WebAim - Institute for Disability Research; Policy and Practice 0.J.
191 v/gl. Beauftragten der Bundesregierung fir Informationstechnik 0.J.
192 Schmidt 2010, 11:02s.

193 \/gl. Biihler/Schlaich/Sinner 2023, S. 51.
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Abbildung 33: Responsive Design

Quelle: Eigene Darstellung, Fotografien: Breher 2023. Mockup Quelle: SdecoretMockup 0.J.

Als nachsten Schritt wird die Integration eines Buchungstools fur Kurse in die Website
wird empfohlen, um die Zielerreichung durch die Moglichkeit der Kursbuchung direkt

auf der Website zu ermdglichen und somit die User Experience weiter zu optimieren

Die Website wird am 10. August 2023 unter der Internetadresse www.soulchoc.de

veroffentlicht.

4.4 Brand Storytelling

Brand Storytelling zielt darauf ab, die Marke gezielt und langfristig mithilfe von
Geschichten zu inszenieren. Dabei geht es nicht nur um Fakten, sondern auch darum,
welche einzigartigen Emotionen die Marke auslost und welche Hindernisse sie
tberwindet.1®* Dadurch wirken Marken lebendig und Unternehmen erhalten eine
Identitat.*®> Brand Storytelling ist somit integraler Bestandteil von Branding. Ziel des
Brand Storytellings ist es, die Bekanntheit der Marke zu steigern, ein einzigartiges
Markenimage aufzubauen und positive Reaktionen bei den Bezugsgruppen zu
erzeugen.'®® Geschichten im Markenaufbau haben zwei wichtige Aspekte: Erstens
sprechen sie die Zielgruppe an und wecken Emotionen. Zweitens ermoglichen
Geschichten einen nachhaltigen Lerneffekt, da sie vom Gehirn besser gespeichert

werden als reine Informationen. Hintergrund ist, dass Kaufentscheidungen von

194\/gl. Danzler/Heun 2014, S. 224-225.
195 Vvgl. Hommer 2020, S. 65-66.
196 \/gl. Danzler/Heun 2014, S. 224-225.
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Konsumentinnen h&ufig emotional motiviert sind und oft im Unterbewusstsein getroffen
werden. Nehmen Konsumentinnen Produkte mit einer emotionalen Note wahr,
entwickeln sie eine Praferenz fur dieses Produkt gegenuber vergleichbaren
Konkurrenzprodukten.97

Fir SoulChoc Yoga eignet sich besonders der Einsatz des Visual Storytellings, also
mit Hilfe von Bildern Geschichten zu erzahlen!®® und die genussvolle, frohliche und
verbundene Atmosphére von SoulChoc Yoga visuell zu vermitteln. Ergédnzend dazu
dienen in Ninas Fall ansprechende Texte, die Ninas persénliche Geschichte und ihre
Motivation fur Yoga né&herbringt. Hier kommt der zuvor thematisierte Golden Circle ins
Spiel. Er beantwortet die Frage nach dem ,Warum‘, dem Ursprung und die Motivation
der Unternehmensidee und verhilft dabei, bei Konsumentinnen eine Uberzeugende
und inspirierende Wirkung zu erzielen und deren Kaufbereitschaft zu erh6hen. Dieses
‘Warum‘ gilt es, in Form einer emotionalen Story zum Ausdruck zu bringen.%° Beim
Storytelling von Nina steht die assoziierte Seelenschokolade und der damit
verbundene Genuss und die Erfullung durch Yoga im Vordergrund.

Die Entwicklung weiterer Formate wie beispielsweise Videos, Grafiken und
Animationen sind empfehlenswert, um die Multimedialitdit des Storytellings zu
erhohen.?®® Bei der sprachlichen Gestaltung der Storyformate spielt die Corporate
Communication eine wichtige Rolle. Da sich diese Arbeit nicht mit diesem Teilbereich
der Corporate Identity auseinandersetzt, wird nicht naher auf die Entwicklung und
Implementierung des Storytellings eingegangen. Insgesamt kann eine konsistente und
vielfaltige Kommunikation der Story von SoulChoc Yoga uber verschiedene Kanéle
Interessenten und Kundinnen eine tiefere Bindung zur Marke mit ihrer Vision und

Werten aufbauen.

4.5 Brand Manual

Durch die Festlegung aller relevanten Designkriterien basierend auf der Positionierung
ist es wichtig, diese schriftlich in einem Corporate Design Manual zu fixieren. Das CD-
Manual enthélt alle visuellen Elemente und Gestaltungsrichtlinien, um ein einheitliches

Erscheinungsbild sicherzustellen. Es garantiert einen professionellen Markenauftritt in

197 vgl. Hommer 2020, S. 65-66.

198 \/gl. Sawert/Riempp 2019, S. 12.
199 vgl. Sammer/Heppel 2015, S. 186.
200 \/gl. Danzler/Heun 2014, S. 228.
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allen Anwendungsféllen und bietet Unterstitzung und Richtlinien fur interne
Mitarbeiterinnen sowie externe Dienstleister und Agenturen bei der Erstellung von
Kommunikationsmitteln.?! Das Corporate Design Manual fir Nina wurde um die
zugrunde liegende Markenidentitat erweitert. Deshalb lautet sein Titel ,Brand Manual’
und ist im Anhang 4.4 zu finden. Da in dieser Bachelorarbeit die Bereiche Corporate
Communication and Corporate Behavior nicht ndher thematisiert wurden, bildet das
vorhandene Brand Manual die Grundlage fur Erweiterungen und Erganzungen, um ein

ganzheitliches Markenauftreten zu schaffen.

4.6 Evaluation und Optimierung

Die nutzerinnenzentrierte Entwicklung kénnte im Designprozess noch weiter optimiert
werden. Ein iterativer Prozess, in dem das erarbeitete Designkonzept einer
nutzerinnenzentrierten Bewertung unterzogen wird, konnte dazu beitragen, die
Qualitat und Wirksamkeit der Strategie zu verbessern. Dartber hinaus sollte der
Entwurf die gesamte Nutzerinnenerfahrung berticksichtigen, um sicherzustellen, dass
das Endprodukt den Bedirfnissen und Erwartungen der Nutzerinnen entspricht. Durch
eine fortlaufende Einbindung und Integration der Nutzerinnenperspektive kénnen
zukunftige Entwicklungen noch starker auf die Bedirfnisse und Praferenzen der
Nutzerinnen ausgerichtet werden.?°? So konnten beispielsweise die Validierung des
Designkonzeptes in Form einer Befragung und ein Usability Test der Website durch

die Zielgruppe die nachsten Schritte sein.

201 \v/gl. Hommer 2020, S. 109-110.
202 \/gl. Aaron 2013, S. 97.
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5 Fazit

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigte sich mit der Entwicklung einer Corporate
Identity. Es galt herauszufinden, wie dieser theoretische Ansatz in der Praxis
angewandt werden kann, um die Marke einer Yogalehrerin in Hamburg strategisch
aufzubauen. Das Ergebnis sollte eine Grundlage fur den erfolgreichen Markteintritt
schaffen.

Durch das Zuriickgreifen auf Literaturwissen, einer Zielgruppenbefragung und die
Durchfiihrung eines Markenworkshops konnte eine individuelle Cl auf Grundlage des
Unilever Brand Key Modells erstellt sowie ihre Positionierung definiert werden. Darauf
aufbauend lag der Schwerunkt auf dem Bereich des Corporate Designs, in dem alle
wichtigen Gestaltungselemente ausgearbeitet wurden. Neben den gestalterischen
Grundlagen wie der Logoentwicklung, Farbgestaltung, Typographie und Bildsprache
wurde der Fokus auf die Gestaltung einer ansprechenden und Cl-konformen
Unternehmenswebsite gelegt. Die erarbeiteten Gestaltungselemente und die
Unternehmenswebsite legen den Grundstein fur eine konsistente und professionelle
AulRendarstellung der Marke.

Eine der grof3ten Herausforderungen war die Frage, wie die Marke sich in dem grof3en
und gesattigten Markt von Yogalehrerinnen in Hamburg von der Konkurrenz abhebt.
Erschwert wurde diese Situation dadurch, dass sich das Angebotsportfolio von Nina
zum aktuellen Zeitpunkt auf das Wesentliche beschrankt, ohne weitere Angebote, die
Uber reine Yogakurse hinausgehen. Das lieRR ein Alleinstellungsmerkmal zunéchst
fragwirdig erscheinen. Da Nina selbst kaum konkreten Vorstellungen und Ziele in
Bezug auf ihre Tatigkeit als Yogalehrerin hatte, gestaltete sich die Differenzierung
zunachst schwierig. Trotz dieser Hindernisse ist es gelungen, eine Corporate Identity
zu entwickeln, die Ninas Personlichkeit und die Bedurfnisse ihrer Zielgruppe
widerspiegelt.

Es ist wichtig zu erwahnen, dass in dieser Arbeit die Bereiche Corporate
Communication and Corporate Behavior bewusst aul3en vorgelassen wurden. Es wird
empfohlen, im nachsten Schritt diese Bereiche auszuarbeiten, um eine ganzheitliche
Corporate Identity zu schaffen. Um sicherzustellen, dass die entwickelte
Markenidentitdat und ihr Angebot langfristig die beabsichtigte Wirkung auf die
Kundinnen erzielen, sollte diese regelmafiige auf den Priufstand gestellt werden. Die

Identitat eines Unternehmens ist dynamisch und wird sich mit der Zeit verandern.
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Veranderte Rahmenbedingungen und externe sowie interne Einflisse wie z.B.
Zielgruppe, Kundendialog, Markenumfeld, Trends, Medienlandschaft und -nutzung

oder Unternehmenspolitik erfordern mogliche Anpassungen der CI.203

Als weiteren Schritt sollte alle weitere Kommunikationsmafinahmen evaluiert und
daraus eine umfassende Marketingstrategie entwickelt werden, um Ninas Markteintritt
als Yogalehrerin in Hamburg zu meistern. Darunter fallt u.a. eine umfassende Social
Media Strategie, die Abwagung moglicher Kooperationspartnerinnen und
Eventmarketing.

203 \/gl. Hommer 2020, S. 179-184.
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