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Abstract

Die vorliegende Arbeit behandelt die Entwicklung und Umsetzung eines Corporate Designs
fur die Backerei Reiter. Die Forschungsarbeit beschaftigt sich dabei mit der Frage, wie ein
Corporate Design fur die Backerei Reiter aus Gunzburg entwickelt werden kann, das die
Werte der Backerei authentisch vermittelt und zugleich die Wettbewerbsfahigkeit gegenlber
anderen Backereien starkt.

Ziel der Arbeit ist es, eine konsistente visuelle Identitat zu schaffen, die das Unternehmen
klar positioniert und die Kundenbindung fordert. Die Forschungslage zeigt, dass lokale
Backereien haufig keine einheitliche Markenidentitat besitzen, wodurch Potenziale fur die
individuelle Markenwahrnehmung ungenutzt bleiben.

Methodisch wird der Design Thinking Prozess angewendet, um nutzerzentrierte Losungen
fir die Backerei Reiter zu entwickeln. Es wird eine Ist-Analyse sowie eine
Konkurrenzanalyse und Zielgruppenanalyse durchgefiihrt. Dazu werden Interviews mit
Schlusselpersonen der Backerei gefuhrt, Personas erstellt und Customer Journey Maps
entwickelt, um Nutzerbedurfnisse und Erwartungen der Eigentimer zu identifizieren. Auf
Grundlage dieser Erkenntnisse werden das Logo, die Farbwelt, die Typografie sowie
weitere  Gestaltungselemente  entwickelt. Das Corporate Design wird auf
Geschaftsdrucksachen, die Website sowie weitere digitale Kanale Ubertragen, um ein
konsistentes Markenauftreten Uber alle Kommunikationskanale hinweg zu gewahrleisten.

Erganzend zu dieser Arbeit bietet sich fur zukinftige Forschung an, die langfristige Wirkung
des neu entwickelten Corporate Designs hinsichtlich Kundenbindung und Markenloyalitat
zu analysieren.

Key Words: Corporate Design, Corporate Identity, Marke, Design Thinking,
Unternehmenskommunikation
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Einleitung 1

1 Einleitung

Kleine Handwerksbetriebe stehen vor der Herausforderung, ihre Werte und ihre
handwerkliche Qualitdat in eine moderne, visuell Uberzeugende Markenidentitat zu
Ubersetzen — hierzu zahlen auch regionale Backereien. Gerade die mit langer Geschichte
verfigen oft Uber ein grofles Mal} an Authentizitat und regionaler Verbundenheit. Jedoch
werden diese Starken in der AuBRenkommunikation haufig nicht einheitlich und zeitgemaf
vermittelt. Ein veraltetes Erscheinungsbild kann dabei schnell den Eindruck erwecken, der
Betrieb sei nicht mehr am Puls der Zeit, obwohl er handwerklich auf hochstem Niveau
arbeitet.

Ein durchdachtes Corporate Design schafft hierbei die Grundlage fur einen stimmigen und
wiedererkennbaren Auftritt. Elemente wie Logo, Farbwelt oder Typografie pragen den
visuellen Eindruck, den Kundinnen und Kunden mit einem Unternehmen verbinden. Sie sind
entscheidend dafiir, wie modern, hochwertig und vertrauenswirdig ein Unternehmen
wahrgenommen wird.

Diese Bachelorarbeit widmet sich der Frage, wie ein zeitgemalRes Corporate Design fur eine
traditionelle Backerei gestaltet werden kann, das die handwerklichen Werte des Betriebs
kommuniziert und gleichzeitig eine klare, moderne Markenidentitat schafft. Am Beispiel der
Backerei Reiter aus Gunzburg soll untersucht werden, wie durch gezielte Gestaltung ein
harmonisches Zusammenspiel aus Tradition und Modernitat entsteht, das die Marke
langfristig starkt und ihre Wiedererkennbarkeit, sowie Wettbewerbsfahigkeit erhoht.

Die Backerei Reiter hat aktuell kein ganzheitliches Corporate Design. Einzelne Elemente
wie das Logo, ein Brottuten-Design oder Fahrzeugaufkleber existieren zwar, doch fehlen
konsistente Geschaftsdrucksachen, einheitliche Beschilderungen und eine professionelle
Website. Dadurch wird die Markenprasenz vor Ort sowie in Print- und Digitalmedien
eingeschrankt und der Wiedererkennungswert der Marke leidet.

Um nutzerzentrierte Losungen fur das Corporate Design zu entwickeln, wird wahrend des
gesamten Gestaltungsprozesses der Design Thinking Ansatz angewendet. Das Archetypen
Modell erganzt Design Thinking und hilft bei der Definition der Markenpersdnlichkeit. Dazu
werden Interviews mit den Schlusselpersonen der Backerei gefuhrt, um
Unternehmenswerte und Interessen der Eigentumer in die Gestaltung miteinflieBen zu
lassen. Daraus wird eine Ist-Analyse abgeleitet, welche Verbesserungspotenziale
identifizieren soll. Auf dieser Grundlage werden Personas erstellt, die stellvertretend fur die
Zielgruppe stehen, sodass die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden berucksichtigt
werden kdnnen. Eine Konkurrenzanalyse hilft sich abgrenzen zu kdnnen.

Aus den sich daraus ergebenden Erkenntnissen wird ein ganzheitliches Corporate Design
fur die Backerei Reiter entwickelt und in Print- und Digitalmedien angewendet.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Corporate Identity

Start-up, Familienbetriebe oder Einzelunternehmer — sie alle haben eines gemeinsam: sie
kommunizieren nach auf3en und innen, bewusst oder unbewusst. Dabei oftmals nicht nur
mit Worten, sondern durch Gestaltung, Verhalten oder die Art des Kommunizierens. Dabei
vermitteln sie Werte, Haltungen und ein bestimmtes Selbstverstandnis — kurz die Corporate
|dentity.

Der Begriff Corporate Identity setzt sich aus den Wortern ,Corporate” fur ,Unternehmen®
und ldentity* fur ,Selbstverstandnis® zusammen." Es beschreibt die gezielte
Selbstdarstellung eines Unternehmens nach innen und aufRen. Grundlage dafur sind die
Unternehmensphilosophie, langfristige Ziele und das gewlnschte Image, sodass alle
Aktivitdten des Unternehmens nach innen und auRen einheitlich dargestellt werden.?
Ahnlich beschreibt Gerhard Regenthal Corporate Identity (Cl) ,als die mdglichst groRe
Ubereinstimmung von Selbstbild (Identitat), Fremdbild (Image) und Arbeitsweisen (Arbeit).“3

Grundlage der CI sind Vision, Ziele und Werte eines Unternehmens. Sie definieren den
Ubergeordneten Zweck und die langfristige Ausrichtung der Organisation. Die Vision
beschreibt dabei das angestrebte Zukunftsbild eines Unternehmens in einem Zeitrahmen
von ca. 5 bis 15 Jahren. Dieses kann durch bestimmte W-Fragen erstellt werden. Passende
Beispiele daflr sind: ,Was machen wir?*“, ,Wo wollen wir hin?, \Wer sind wir?“ oder ,Was
sind unsere Werte?“. Durch Beantwortung dieser W-Fragen kann Orientierung geschaffen
werden und ein Leitbild entstehen, das als Grundlage fiur eine funktionierende CI gilt.
Aufbauend auf dieser Grundlage kénnen Ziele definiert werden. Diese kénnen dann ganz
im Sinne des Leitbilds der Firma aufgestellt und bestenfalls erreicht werden. So kann eine
CI mithilfe weniger Schritte flr Einheitlichkeit sorgen, sowohl strategisch durch Festlegung
operationaler Ziele als auch im ganzheitlichen Auftreten nach auften und innen.*

Sobald die Grundlage der Corporate Identity definiert wurde, kann man die Cl in drei
Bereiche aufteilen. Diese sind Corporate Behaviour (Verhalten), Corporate Communication
(Kommunikatives Erscheinungsbild) und Corporate Design (Visuelles Erscheinungsbild).®
Zusammen bilden diese drei Bereiche die Unternehmenspersonlichkeit — Corporate
Personality (CP) — und spiegeln die Identitat des Unternehmens wider.

" Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 28

2 Vgl. Birkigt/Stadler/Funck 2002: Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, S. 18
3 Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 29

4 Vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 168

5 Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 103
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Corporate Behaviour (CB) zeigt sich beispielsweise darin, ,wie Ihre Mitarbeiter miteinander
und mit Externen wie Kunden und Lieferanten umgehen, wie Ihr Unternehmen Konflikte 16st,
wie es auf Probleme reagiert, wie viel Offenheit und Vertrauen im Umgang mit der
Offentlichkeit vorherrschen sollen.“® Die Corporate Communication (CC) umfasst
verschiedene Kommunikationsinstrumente, wie Werbung, Verkaufsférderung oder Public
Relations.” Das visuelle Erscheinungsbild einer Firma wird durch das Corporate Design
(CD) dargestellt.

So formen Design, Kommunikation und Verhalten ein einzigartiges Unternehmensbild — also
das Image eines Unternehmens.® Das Corporate Image beschreibt, wie das Unternehmen
von auflen wahrgenommen wird. Es ist das Fremdbild eines Unternehmens, anders als die
Corporate Personality, die das Selbstbild der Organisation darstellt.

Diese entsteht ebenfalls aus dem Zusammenspiel von CC, CB und CD. Die Corporate
Personality ist malRgebend fiir den Erfolg eines Unternehmens.® Nur wenn diese drei
Bereiche harmonisch aufeinander abgestimmt sind, kann ein konsistentes
Unternehmensbild entstehen.’® Die Corporate Personality (CP) ist entscheidend fiir
langfristig positive Reputation und Erfolg. Durch sie kann ein Image entstehen, ,mit dem die
Kaufer sich identifizieren, herausheben und personlich auszeichnen kénnen!“!" So spielt die
Unternehmenspersonlichkeit eine wichtige Rolle fur den Erfolg, die Markenprofilierung und
fur die Differenzierung im Wettbewerb. Ein starkes Corporate Image, getragen von einer
ganzheitlichen Corporate Identity, ist entscheidend fiir den unternehmerischen Erfolg.'?

Aus einer funktionierenden, ganzheitlichen Cl kann ein starkes wiedererkennbares
Unternehmensbild entstehen. Dieses wirkt sich oftmals auf die Markenwahrnehmung und
das Kundenerlebnis aus. Denn Kundinnen und Kunden nehmen Unternehmen, die ein
einheitliches Verhalten, klare Kommunikation und ein stimmiges visuelles Auftreten zeigen,
als glaubwirdig und professionell wahr."3

Es kann festgehalten werden, dass sich Cl und die Strategie eines Unternehmens
gegenseitig bedingen, indem definiert wird, wie es sich verhalt, aussieht und kommunizieren
will. Die Corporate Personality setzt diese Strategie im taglichen Handeln und in der
Unternehmenskultur um und macht die Identitat lebendig. Das Corporate Image beschreibt

6 Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 115
7Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 112
8 Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 103
9 Vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 28

0Vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 32

" Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 33

2 vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 158

3 Vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 65
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das Bild, das in der AuRenwelt — etwa bei Kundinnen und Kunden oder in der Offentlichkeit
— entsteht und ist das Ergebnis der gelebten Corporate Identity. 4

Besonders fiur kleine Unternehmen und Einzelunternehmen spielt eine konsistente
Corporate Identity eine zentrale Rolle. Da hier oftmals keine umfangreichen
Marketingstrukturen oder grof3e Budgets vorhanden sind, tragt eine klar definierte Cl dazu
bei Vertrauen aufzubauen und Professionalitat zu vermitteln. Auf3erdem kann die Corporate
Identity bei kleinen Unternehmen schneller und besser erarbeitet werden, da die Strukturen
einfacher und die Hierarchien flacher sind. So konnen Strategien durch die Cl schnell und
effizient umgesetzt werden und bieten gerade kleinen Unternehmen durch deren schnelle
Anpassungsfahigkeit am Markt einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil.'®

Man mochte nach innen ,ein starkes und einzigartiges Vorstellungsbild vom Unternehmen
erzeugen, mit dem sich die Mitarbeiter identifizieren konnen.“'® Dadurch soll die
Arbeitszufriedenheit, Motivation und Leistung innerhalb des Unternehmens gesteigert
werden. So strebt Corporate Identity ,die Zustimmung der Mitarbeiter zu einem
gemeinsamen Handeln mit vereinbarten Werten und Spielregeln auf der Grundlage eines
Selbstverstandnisses an, das die Einstellungen, Winsche und Erwartungen der Mitarbeiter
berlicksichtigt hat.“!”

Fur ein Unternehmen ist es wichtig sich nach aulden zu profilieren. Dadurch kann man sich
von der Konkurrenz abgrenzen und ein Vorstellungsbild — das Corporate Image — bei
Kundinnen und Kunden entwickeln. Dieses soll Glaubwurdigkeit, Sicherheit und Vertrauen
ausstrahlen.'® Das Image ist essenziell um ,aus der Anonymitat und der Informationsflut
herauszutreten und erkennbar zu werden.“’® Nur so kann Orientierung am Markt
gewahrleistet werden.?® Grundlage der Corporate Identity ist ebenso ein klar definiertes
Leitbild oder auch ,mission statement“.?! Dieses ,gibt auch Orientierung nach auRen — flr
Kunden, Medien, Konkurrenten. Um den aufgeklarten, kritischen Kunden an sich zu binden,
die Medienvertreter zu Uberzeugen, sich im Wettbewerb klar zu positionieren ist ebenfalls
das Leitbild Stiitze und Instrument.“?> Das Leitbild enthalt Vision, Mission, Werte und

4 Vgl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitat,
S. 37

15 Vgl. Hein 2006: Corporate Identity fiir kleine Unternehmen: Grundlagen, Instrumente, Praxis, S. 59—61
6 Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 77

7 Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 77

'8 Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 79

% Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 118

20 vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 118

21 Vgl. Kiessling/Babel 2010: Corporate Identity: Strategie nachhaltiger Unternehmensfiihrung, S. 32-33
2 Kiessling/Babel 2010: Corporate Identity: Strategie nachhaltiger Unternehmensfiihrung, S. 32
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Unternehmenszweck. Das ,mission statement® bildet die Grundlage fir alle strategischen
und operativen Entscheidungen einer Organisation.??

Corporate
Communication

Corporate Corporate

Corporate
Behaviour Identity

Corporate
Desgin

Abbildung 1: Bestandteile der Corporate Identity®*

2.2 Corporate Design

Corporate Design (CD) ist ein Teil der Corporate Identity. Es bringt die Identitat eines
Unternehmens visuell zum Ausdruck und ist damit dessen visuelle Erscheinung. Das Ziel
von CD ist es die Unternehmenspersonlichkeit visuell zu vermitteln.?® Das CD ist der
sichtbare, gestalterische Ausdruck der Cl. Dadurch kénnen Unternehmen voneinander
unterschieden werden.?® Corporate Design betrifft alle visuellen Kommunikationsmittel und
reicht von Werbung Uber Produkte bis hin zum Internetauftritt.

Das CD umfasst verschiedene Gestaltungselemente, darunter Logo, Farben, Schriftarten
und Gestaltungsraster.

Das Logo reprasentiert das Unternehmen als Zeichen. Es steht fur Werte, Ziele und das
Angebot der Firma. Es verkorpert eine visuelle Personlichkeit, die Emotionen transportiert
und bei Betrachterinnen und Betrachtern positive oder negative Assoziationen hervorrufen
kann.?” Ein gutes Logo hat verschiedene Eigenschaften. Unter anderem sollte es universell
einsetzbar sein und einen einprdgsamen Charakter mit hohem Widererkennungswert
haben.?® Des Weiteren gibt es verschiedene Arten von Logos. Darunter Wortmarken wie
bei Coca-Cola, Bildmarken wie die Muschel der Shell Tankstelle oder einer Mischung aus
beiden Arten — die Wort-Bild-Marke — wie beispielsweise bei der Sportmarke Puma, die das
Tier auf den Schriftzug springen lasst.?® Bei der Entwicklung eines Logos sollte stets

2 Vgl. Kiessling/Babel 2010: Corporate Identity: Strategie nachhaltiger Unternehmensfiihrung, S. 32-33
24 Vgl. GroRmann Philippe 2024: Corporate Identity

25 \/gl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 104

2 \/gl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 106

27 \Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 124

28 \/gl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 138

29 Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 128-133
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beachtet werden, dass ein Logo niemals nur in einer Fassung existiert. Es muss auf
schwarzem Hintergrund genauso erkennbar sein wie auf einem weilen Hintergrund. Des
Weiteren mussen verschiedene Grolen berlcksichtigt werden. Denn ein Logo sollte in allen
Grofllen und Medien, ob digital oder gedruckt, gut lesbar und eindeutig wiedererkennbar
sein. Der Umgang mit verschiedenen Groflen wird klassischerweise in einem Styleguide
festgehalten.3°

Nach dem Logo ist die Schrift eines der wichtigsten Gestaltungselemente in einem
gelungenen Corporate Design. Diese kann innerhalb des Logos, als Text auf einem Flyer
oder digital auf der Unternehmenswebsite auftauchen.

Eine gute Schriftart sorgt ebenso wie das Logo fur Wiedererkennung. Sie unterstreicht den
Charakter der Firma.3' So vermittelt Apples minimalistische Schriftart Modernitat, wahrend
die verspielte Schreibschrift von Coca-Cola eher Spal} vermittelt und nostalgische Geflihle
weckt.

Abbildung 2: Farbe der Marke "Milka"

Mindestens genauso wichtig wie Schriftarten sind Farben. Fast jeder denkt bei der Farbe
Magenta an Telekom und bei Lila an die Milka Schokolade. Anders wird Grin oft mit
Nachhaltigkeit verbunden. ,Die Wirkung von Farben auf unsere Psyche ist enorm wichtig,
sie transportieren Emotionen und l6sen Assoziationen aus.“*? Sie beeinflussen unsere
Stimmung und Verhalten, was letztlich entscheidend daflr sein kann, Kaufentscheidungen
zu treffen, sich mit einem Unternehmen zu identifizieren oder eine Marke
wiederzuerkennen.®® Die Farben unterstreichen ebenso wie die Schriftart den
Unternehmenscharakter und sorgen fur Wiedererkennung. Ziel von Unternehmensfarben
ist die farbliche Vervollstandigung der Gestaltungselemente.®* So schaffen Farbe und
Schriftart die Grundlage fur einheitliches Design.

Darauf aufbauend sind Geschaftsdrucksachen wie Visitenkarten, Flyer oder Briefpapier
ebenfalls Teil eines umfangreichen Corporate Designs.

Erganzend dazu konnen durch Bilder Emotionen gezielt vermittelt werden, wodurch eine
tiefere Verbindung zum Unternehmen aufgebaut werden kann. Sie helfen Qualitat und
Preisklasse einzuordnen, indem den Kundinnen und Kunden visuell vermittelt wird, woflr

30 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 140-144
31 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 153-155
32 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 196

33 \/gl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 196

34 Vvgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 189-190
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was man steht.®® lcons sind ebenfalls Teil der Bildsprache. Diese kénnen auf Flyern,
Visitenkarten vor allem aber auch in digitalen Formaten erscheinen und fiir Ubersichtlichkeit
und Einordnung sorgen.36

In der digitalen Zeit kdnnen die Print Elemente durch eine Website oder einen Blog optimal
erganzt werden und somit das Corporate Design vervollstandigen.3” Vor allem eine Website
wird heutzutage als Pflicht fur digitale Prasenz gesehen. Sie ist eine gute Mdglichkeit ,flr
kleine Unternehmen, ihre Identitdt darzustellen und auf sich aufmerksam zu machen.“3®
Diese Wichtigkeit wird durch das verbreitete Motto ,Digital first*® und ,Mobile first“°
verdeutlicht, was so viel heil3t wie digitale, beziehungsweise mobile Kanale besonders zu
berlicksichtigen.*' ,Das bedeutet, dass digitale Medien — ob Social Media, Website oder
Smartwatch — vorrangig betrachtet werden, denn durch sie kann eine wesentlich groRere
und vorselektierte Zielgruppe erreicht werden.“*? Eine Website gilt auch als digitale
Visitenkarte und ist gerade fur kleine Unternehmen essenziell, um sich digital zu
positionieren. Eine Website kann schnell und ohne grof3e Kosten aktualisiert werden.
Aktuelle Informationen kdnnen so schnell vermittelt werden.*3 Eine Website sollte dabei
Internetnutzerinnen und -nutzern die Informationen bieten, die sie normalerweise suchen.*4
Offnungszeiten, Standort oder Angebot eines Unternehmens sind dafiir passende Beispiele.
.Informieren, Kontaktaufnahme leicht machen, zum Eintrag in eine Newsletter-Liste
motivieren, Vertrauen aufbauen, verkaufen — das alles sind Ziele, die Sie mit Ihrer Website
verfolgen konnen.“> Auf einer Website wird durch Texte, Bilder und Videos kommuniziert.
Diese sollten mit dem restlichen Design eines Unternehmens ubereinstimmen, um dem
Corporate Design Uber alle Kommunikationskanale hinweg Einheitlichkeit zu bieten.

Diese Einheit kann durch einen Styleguide oder ein Corporate-Design-Manual definiert
werden. Nur so kann eine Inkonsistenz im Design verhindert werden. Diese konnte
andernfalls dazu fuhren, dass ,die Bemuhungen zum Aufbau oder zur Erhaltung der
Corporate Identity empfindlich gestort werden.“46 Unter einem Styleguide versteht man ,die

35 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 220-221

36 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 241-242

37 Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 106
38 Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fir kleine Unternehmen, S. 116

39 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 295

40 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 295

41 Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 295

42 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 295-296

43 \/gl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fir kleine Unternehmen, S. 116

44 Vgl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fiir kleine Unternehmen, S. 117

45 Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fiir kleine Unternehmen, S. 118

46 Birkigt/Stadler/Funck 2002: Corporate Identity: Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, S. 22
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Sammlung aller fur das Corporate Design typischen Merkmale und Gestaltungsvorgaben.“4”
Dort kdnnen beispielsweise Gestaltungsregeln wie LogogréRen oder Schriftart festgelegt
werden. Der Styleguide gilt als Endprodukt und Zusammenfassung eines Corporate
Designs. Die Richtlinien, die in solch einer Zusammenfassung festgelegt werden, sorgen
daflr, dass das Erscheinungsbild des Unternehmens uber alle Medien hinweg konsistent
bleibt.

Ein weiteres Ziel des Styleguides ist es, ,den internen und externen Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen den Umgang mit den Corporate-Design-Richtlinien moglichst leicht zu
machen, sodass ein konsistentes Erscheinungsbild eingehalten werden kann.““® Das
Corporate Design gilt als erfolgreich, wenn Betrachterinnen und Betrachter das Logo, die
Farben oder die Typografie eines Unternehmens sofort erkennen und zuordnen kdnnen.
Dennoch muss eine gewisse Anpassungsfahigkeit gegeben sein. Um verschiedenen
Medienformaten gerecht zu werden, muss ein Corporate Design eine kontrollierte Flexibilitat
aufweisen ohne seine Wiedererkennbarkeit zu verlieren. Wie Regenthal in Ganzheitliche
Corporate Identity betont: ,Ein Erscheinungsbild darf nicht starr wirken, es muss flexibel
sein.“4® Damit wird deutlich, dass ein Corporate Design nur dann langfristig bestehen kann,
wenn es sich an Marktveranderungen anpassen kann, in unterschiedlichen Formaten
funktioniert und zugleich die zentralen Elemente der Markenidentitat bewahrt.>°

Durch ein funktionierendes Corporate Design kann sich eine Marke im Bewusstsein der
Menschen verankern. So kann sich das Unternehmen von Mitbewerbern abheben und sich
einen Vorteil im Wettbewerb verschaffen.®! Das Thema Marke wird an dieser Stelle nur kurz
angerissen, da es in einem separaten Kapitel detailliert erlautert wird.5?

Der Wiedererkennungswert des CDs und damit der Firma spielt eine wichtige Rolle. Denn
nur durch einen hohen Wiedererkennungswert kann letztlich eine bekannte Marke
entstehen. Um ihn zu steigern, kann sich eine Marke durch verschiedene Merkmale von der
Konkurrenz abheben. Unter anderem durch den sogenannten USP.

Das Alleinstellungsmerkmal der Firma soll sich ebenfalls im Corporate Design
widerspiegeln. Der ,Unique Selling Point“ (USP) beschreibt das einzigartige Angebot,
welches ein Unternehmen anbietet und besonders macht. Das kann ein besonderes
Produkt oder ein Service sein. Um dieses Alleinstellungsmerkmal langfristig in den Képfen
der Kundinnen und Kunden zu verankern, kann gezielte Gestaltung helfen. So kann gutes
Design die Einzigartigkeit der Institution wirkungsvoll zum Ausdruck bringen. Durch

47 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 346

48 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 348

49 Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 186

%0 vgl. Regenthal 2009: Ganzheitliche Corporate Identity, S. 186

51 Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 51
52 Siehe Kapitel 2.3
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gezieltes Storytelling kann der USP im Design widergespiegelt und emotional untermauert
werden.%?

Der Tech-Gigant Apple beispielsweise kommuniziert seinen USP — Benutzerfreundlichkeit,
Innovation und Premiumqualitat — durch minimalistisches Design, einer reduzierten
Farbwelt und die Geschichte von technischer Eleganz und intuitiver Nutzererfahrung.%

So sind die Ziele des Corporate Designs unter anderem den Bekanntheitsgrad zu erhdhen,
den Wiedererkennungswert zu steigern, Professionalitat und Qualitat auszustrahlen oder
auch eine klare Abgrenzung von der Konkurrenz zu schaffen.® Corporate Design nimmt
somit neben der reinen gestalterischen Funktion auch eine strategische Funktion ein.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass ein gutes Corporate Design durch mehrere
zentrale Merkmale gekennzeichnet ist: es spiegelt die Unternehmensidentitat visuell wider
und sorgt durch einheitliche Gestaltung fur Wiedererkennung uber alle Medien hinweg. Ein
konsistentes Erscheinungsbild, festgehalten im Styleguide, stellt sicher, dass alle
Kommunikationsmittel harmonisch zusammenwirken. Gleichzeitig sollte ein Corporate
Design flexibel genug sein, um sich neuen Formaten und Entwicklungen anzupassen ohne
an Wiedererkennbarkeit zu verlieren. Durch den gezielten Einsatz von Logo, Farbe,
Typografie und Bildsprache werden Werte, Emotionen und der Charakter eines
Unternehmens vermittelt. Ein starkes Corporate Design vermittelt den USP, die
Bekanntheit, das Vertrauen und tragt wesentlich dazu bei, ein professionelles und
unverwechselbares Markenbild zu schaffen.

2.3 Marke

Eine Marke ist mehr als nur das Logo einer Firma. Eine Marke steht fur Werte, Emotionen
und letztlich auch fur die ldentitat des Unternehmens.

Sie kann in verschiedenen Formen wie Buchstaben, Zahlen, Symbolen und Farben gestaltet
sein und dient dazu, Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens eindeutig von
denen anderer Anbieter zu unterscheiden.®® Sie ist das Gesamterlebnis aus
Kommunikation, Design, Verhalten und Produkt.>” Die Geschichte, der Standort oder die
Wurzeln des Unternehmens konnen eine Marke pragen und Authentizitdt und
Glaubwaurdigkeit erzeugen.

53 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 110-115

54Vgl. 0. V. 0. J.: Apple Design Resources

%5 Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 54

%6 \/gl. Berndt 2005: Marketingstrategie und Marketingpolitik, S. 37-38

57 Vgl. Herbst 2012: Corporate Identity: Aufbau einer einzigartigen Unternehmensidentitat, S. 30
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So denkt man beispielsweise bei Stuttgart direkt an Mercedes-Benz oder assoziiert beim
Namen Steve Jobs die Marke Apple.

Durch den gezielten Aufbau und die Pflege einer Marke — dem Branding — kann eine
Organisation seine ldentitat strategisch gestalten und langfristig im Bewusstsein der
Zielgruppe verankern.

Dabei hilft eine klare Positionierung. Diese basiert auf den besonderen Kompetenzen und
Starken des Unternehmens. So kénnen sich Unternehmen durch klare Positionierung
besser von der Konkurrenz abgrenzen und Vorteile gezielt kommunizieren.%®

Eine klare Markenbotschaft kann in der Positionierung helfen und als zentrale
kommunikative Leitidee der Marke dienen. Ein Kernsatz oder Slogan sind daflr passende
Beispiele.®® Der Slogan von Audi ,Vorsprung durch Technik® ¢ oder Nikes ,Just do it“ 6" sind
bekannte Praxisbeispiele flr solche Markenbotschaften.

Die Personlichkeit der Marke spiegelt sich in Sprache, Gestaltung und Verhalten wider.
Denn erst wenn diese drei Komponenten konsistent zusammenwirken, kann ein
glaubwurdiges wiedererkennbares Markenbild entstehen. In diesem Zusammenspiel kann
Kommunikation die Markenbindung starken und Glaubwuirdigkeit vermitteln. Denn
langfristig bildet Vertrauen die Grundlage fur Markenloyalitat und eine stabile Beziehung
zwischen Marke und Zielgruppe.®?

So ist die Marke fester Bestandteil einer gelungenen Corporate Identity und bildet die
Grundlage fur ein konsistentes Corporate Design, das Vertrauen schafft und durch
Positionierung und Emotionen Abgrenzung am Markt schafft.

2.4 Designmethoden und -modelle
241 Double Diamond-Modell

Es gibt viele verschiedene Gestaltungsmethoden, die Designerinnen und Designer
anwenden, um strukturiert zu arbeiten. Denn um ein Corporate Design zu entwickeln,
mussen unterschiedliche Anforderungen und Perspektiven berlcksichtigt werden. Das
Double Diamond Modell ist eines dieser Modelle und bietet mit seinen klar definierten
Phasen Orientierung. Der Design Council aus dem Vereinigten Konigreich hat dieses Modell

%8 \Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 71

%9 Vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 71

80 vgl. 0. V. 0. J.: Marke | audi.com

61 Vvgl. 0. V. 2025: Nike Reintroduces “Just Do It” to Today’s Generation with “Why Do It?

62 \/gl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitét,
S. 38
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entwickelt. Es unterteilt den Designprozess in verschiedene Phasen, lasst jedoch Raum fur
iterative Anpassungen. Visuell ist das Modell in zwei Rauten aufgeteilt. Diese Rauten stehen
fur die zwei Ubergeordneten Projektphasen, die wiederum in insgesamt vier Phasen
aufgeteilt werden.

Auch in The Double Diamond Model: In Pursuit of Simplicity and Flexibility werden die vier
Phasen mithilfe von zwei Rauten visuell dargestellt. Innerhalb der beiden Rauten, die auch
als Diamanten bezeichnet werden, befinden sich folgende vier Phasen: Discover, Define,
Develop und Deliver.5364 Die Rauten sollen das abwechselnde Auseinander- und
Zusammenlaufen des Denkens im Designprozess darstellen. Dabei zeigt das
Auseinanderlaufen der Linien das Divergieren, also das Sammeln und Erkunden von Ideen
und das Zusammenlaufen also das Konvergieren, das Auswahlen und das Entscheiden flr
die besten Losungen.®® Der Vorteil dieses Modells ist es, dass es sich auf das Problem
fokussiert und versucht es genau zu verstehen, statt schnelle Lésungen zu suchen.®¢ Das
Modell gibt durch die vier Phasen einen Rahmen vor, lasst jedoch genug Raum flr
Flexibilitat wahrend des Prozesses und macht es so zu einem beliebten Modell far
Designerinnen und Designer.

Da der Design Council dieses Modell sehr ausfuhrlich definiert und entwickelt hat, wird das
Double Diamond Modell im Folgenden anhand deren Definition erklart. So werden
nachfolgend dessen verschiedene Phasen und ihre Bedeutung genauer betrachtet.

1. Discover — Problem verstehen

In der Discover Phase des Prozesses wird recherchiert und beobachtet. Das Ziel dieser
Phase ist es vor allem die Bedurfnisse der Nutzerinnen und Nutzer und eventuelle Probleme
oder mogliche Chancen zu identifizieren und daraufhin erste Ideen zu entwickeln. Diese
erste Phase gilt als Start eines Designprojekts. Die Designerinnen und Designer betrachten
das Thema aus neuen Perspektiven, sammeln Erkenntnisse und leiten daraus Potenziale
fur innovative Losungen ab. Typische Methoden sind Markt- und Nutzerforschung sowie
Projektplanung.6” Bei der Informationsbeschaffung konnen verschiedene Methoden
angewendet werden. Eine User Journey Map kann den Ablauf einer Interaktion mit einem
Produkt oder Service aufzeigen und Problemstellen erkennbar machen, sowie positive

83 Vgl. Kochanowska/Gagliardi 2022: The Double Diamond Model: In Pursuit of Simplicity and Flexibility, S.
22-23

64 vgl. Abbildung 3

85 Vgl. Kochanowska/Gagliardi 2022: The Double Diamond Model: In Pursuit of Simplicity and Flexibility, S.
22-23

86 Vgl. Kochanowska/Gagliardi 2022: The Double Diamond Model: In Pursuit of Simplicity and Flexibility, S.
24-26

67 Vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 7
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Erfahrungen hervorheben. User Diaries, bei denen der Nutzer Uber einen bestimmten
Zeitraum Tagebuch fihrt und Emotionen und Gedanken aufschreibt, kdnnen Einblicke in
Bedurfnisse und Erfahrungen geben. Dies sind mogliche Methoden, die in der Discover-
Phase sinnvoll sein koénnen.®® Durch diese Phase wird eine fundierte Wissensbasis
geschaffen, die beim weiteren Designprozess als Leitfaden und Inspiration dient.5°

2. Define — Problem fokussieren

In der Define-Phase werden die Ergebnisse aus der ersten Projektphase gebundelt und
ausgewertet. Ziel ist es, aus vielen ldeen eine klare Richtung abzuleiten. Dies geschieht
Hand in Hand mit den Anforderungen und Geschaftszielen des Unternehmens, die im
weiteren Designprozess verfolgt werden sollen. Die Designerinnen und Designer
entscheiden, welche Erkenntnisse wirklich relevant sind und bilden daraus eine prazise
Aufgabenstellung fur das Projekt. Am Ende steht ein klares Briefing, das den weiteren
Prozess leitet. Typische Aktivitaten dieser Phase sind die Weiterentwicklung des Projekts,
Organisation und Abstimmung im Team.”® In dieser Phase sind User Personas oder das
Brainstorming klassische Methoden.”' Die Entwicklung einer Persona kann dabei helfen die
Zielgruppe genauer zu definieren und einen typischen Kunden darzustellen. Diese fiktive
Person basiert auf Bedurfnissen und Verhaltensweisen der Nutzergruppe, um gezielt auf
reale Nutzerbedurfnisse einzugehen. Das Brainstorming ist eine simple aber effiziente
Methode, um schnell Ideen zu sammeln. Dabei ist es wichtig neue Perspektiven zu
entwickeln und kreative Moglichkeiten fiir ein bestimmtes Thema erkennen zu konnen.”?

3. Develop — Losungen entwickeln

In der Develop-Phase beginnt die kreative Umsetzungsarbeit. Diese Phase befindet sich im
zweiten Teil des Prozesses. In dieser werden ldeen weiterentwickelt, visualisiert und in
ersten Prototypen getestet. Durch Ausprobieren, Feedback und Uberarbeitung entstehen
immer bessere Losungen. Ziel dieser Phase ist es, Konzepte zu konkretisieren und ihre
Wirkung an Nutzerinnen und Nutzern zu testen. Dabei ist die iterative Arbeit mit Nutzerinnen
und Nutzern besonders wichtig, um die Konzepte kontinuierlich zu verbessern. Typische
Aktivitdten sind  ebenfalls  Brainstorming, das Prototyping, interdisziplinares
Zusammenarbeiten und letztendlich das Testen an oder mit realen Nutzerinnen und

88 \/gl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 11-13
89 vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 8
70vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 7
" Vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 8

72 \Vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 16-17
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Nutzern.”® Laut Design Council eigenen sich Methoden wie Service Blueprinting oder ein
Business Model Canvas besonders gut.”* Ein Service Blueprint ist eine visuelle Darstellung,
die alle sichtbaren und unsichtbaren Bestandteile eines Services Uber den gesamten
Prozess hinweg zeigt, um Ablaufe, Zustandigkeiten und Zusammenhange klar zu machen
und ein einheitliches Nutzererlebnis zu gewahrleisten. Das Business Model Canvas ist ein
visuelles Werkzeug, das alle zentralen Bausteine eines Geschaftsmodells Ubersichtlich
darstellt, um bestehende oder neue Geschaftsmodelle zu analysieren, zu entwickeln und
besser verstandlich zu machen.”

4. Deliver — Losung implementieren

In der Deliver-Phase wird das finale Ergebnis umgesetzt und verdffentlicht. Nach
abschlielenden Tests und Freigaben wird das Produkt, Design oder der Service
veroffentlicht. Dieses sollte bestenfalls die definierten Bedurfnisse aus der Discover-Phase
adressieren.”® Ziel ist es, die Losung erfolgreich einzufiihren, ihre Wirkung zu tberprifen
und durch Feedback, auch nach Veroffentlichung, weiter zu verbessern. Die zentralen
Schritte dieser Phase sind Endtests, Markteinfiihrung, Erfolgskontrolle und Evaluation.””
Der gesamte Double-Diamond-Prozess wird iterativ durchlaufen.

Das heildt, dass je nach Ergebnis einer Phase, an einem frilheren Punkt wieder eingestiegen
werden kann. So nahert man sich Schritt fir Schritt einer Losung, die sowohl den
Anforderungen der Nutzerinnen und Nutzer als auch den Projekizielen bestmdglich
entspricht.

Abbildung 3: Double Diamond Modell”®

3 \/gl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 7
74 Vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 9
5 \Vgl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 19
76 \/gl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 9
7 \/gl. Davies/Wilson 2015: Design methods for developing services, S. 7

8 In Anlehnung an Kochanowska/Gagliardi 2022: The Double Diamond Model: In Pursuit of Simplicity and
Flexibility, S. 9
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2.4.2 Archetypen-Modell

Alle kennen die Geschichten von Gut und Bose, die Marchen von Held und Bésewicht. Seit
Jahrhunderten nutzen Menschen diese widerkehrenden Figuren, um Erzahlungen zu
strukturieren, Werte zu vermitteln und Charaktere und deren Intentionen verstandlich zu
machen.

Diese Charakterzige nennt man Archetypen. Sie sind jedoch mehr als Figuren aus
Geschichten. Sie reprasentieren Eigenschaften und Verhaltensweisen, die Menschen stark
ahneln und deshalb intuitiv erkennen kénnen.”®

Mit der Zeit wurden Archetypen aus Geschichten und Buchern auf die Geschaftswelt
ubertragen. Die Archetypen in Unternehmenskontexten werden jedoch haufig stark
vereinfacht dargestellt, sodass der urspringlich tiefere psychologische Sinn verloren geht.
Alle Unternehmen haben eine innere Verfassung oder einen Charakter, der auf
gemeinsamen Werten beruht. Dieser Charakter lasst sich mithilfe von Archetypen
beschreiben und vermittelt dadurch Emotionen.8® Wie im Buch Corporate Identity im
digitalen Zeitalter dargestellt, wird zur Charakterisierung ,auf einen bestimmten Typus
zurtckgegriffen, oft in Form eines sogenannten Archetypus, der vom Kunden intuitiv
dekodiert werden kann.“® So wird jedes Unternehmen intuitiv einem bestimmten
Archetypen zugeordnet. Diese Zuschreibung entsteht meist instinktiv Uber das Image der
Firma.®2 Ein Archetyp bietet eine strukturierte Mdglichkeit den Charakter einer Firma zu
beschreiben und zu kommunizieren.®3 Kundinnen und Kunden kdénnen so schnell und
unterbewusst verstehen fur was ein Unternehmen steht.

Archetypen verleihen Marken eine Personlichkeit und kdnnen eine emotionale Verbindung
zur Zielgruppe aufbauen. Durch klare Definition von Archetypen kann das Image eines
Unternehmens gezielt gesteuert werden. So kann sich ein Unternehmen klar profilieren und
Differenzen zu Mitbewerbern schaffen. Archetypen dienen somit als strategisches
Werkzeug, um Markenpersonlichkeiten emotional aufzuladen und langfristig konsistent zu
gestalten.

Einige mogliche Archetypen im Unternehmenskontext werden nach Thomas Pyczak
beschrieben. Der Held, der Unschuldige, der Entdecker, der Magier, der Jedermann, der

9 Vgl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitat,
S. 37

80 vgl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitét,
S.37

81 Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitat, S.
39

82 \y/gl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitét,
S. 37

83 \/gl. Keite 2019: Corporate Identity im digitalen Zeitalter: Leitfaden zu einer starken Unternehmensidentitét,
S. 37
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Betreuer aber auch der Firsorgliche oder der Schopfer®* sind nur wenige der in der
Abbildung dargestellten Archetypen. Diese Archetypen finden sich auch im Buch The hero
and the outlaw wider .85

Viele bekannte Marken nutzen diese Archetypen, um ein einheitliches Auftreten zu
gewabhrleisten und identifizieren sich mit ihnen. So steht die Sportmarke ,Nike* als Archetyp
des Helden fiir Mut und die Marke ,Harley-Davidson* fir die des Outlaws (Gesetzlosen).8
Der Held ist unter anderem bekannt als Krieger, Retter oder auch als Athlet. Der berihmte
Slogan ,Just do it von Nike ist ebenfalls passend zum Archetypen des Helden gewahlt
worden, da er fir Mut und Tatenkraft steht.8” Dies sind nur zwei von vielen Praxisbeispielen,
in denen sich klar definierte Archetypen in Markenidentitdten erkennen lassen. Weitere
Archetypen und deren Charakterzige konnen der Abbildung 4 des Archetypen-Modells
enthommen werden.

Wahrheit

ORDNUNG | AUTONOMIE
DER WELT- | SEHNSUCHT Abenteuer
STRUKTUR | NACH DEM
VERLEIHEN | PARADIES

VERBINDUNG | CHANGE
BEZIEHUNGEN | SPUREN IN DER
ZU ANDEREN | WELT HINTER-
PFLEGEN | LASSEN

Triumph

Abbildung 4: Die 12 wichtigsten Archetypen®

84 Vvgl. Pyczak 2022: 12 Archetypen, die Sie kennen sollten. Im Branding und Storytelling

85 \gl. Mark/Pearson 2001: The hero and the outlaw : building extraordinary brands through the power of
archetypes, S. 13

8 \/gl. Mark/Pearson 2001: The hero and the outlaw : building extraordinary brands through the power of
archetypes, S. 13

87 Vgl. Mark/Pearson 2001: The hero and the outlaw : building extraordinary brands through the power of
archetypes, S. 106—108

8 Vgl. Pyczak 2022: 12 Archetypen, die Sie kennen sollten. Im Branding und Storytelling
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Einsatz von Archetypen in der Markenflhrung
viele Vorteile, aber auch einige Grenzen hat. Archetypen kénnen dabei helfen, Marken
emotional aufzuladen und ihre Persdnlichkeit klar zu vermitteln. Sie sind ein nitzliches
Werkzeug, um komplexe Markenwerte verstandlich zu machen und Zielgruppen emotional
anzusprechen.

Fir die Erstellung eines Corporate Designs ist die Bericksichtigung von Archetypen
relevant, da sich ein klar definierter Archetyp nicht nur in der Markenpersonlichkeit
widerspiegelt, sondern vor allem auch die visuelle Wahrnehmung der Marke pragt. Denn
ein Logo kann je nach Archetyp unterschiedlich wirken. Es ist wichtig zu verstehen, dass
Archetypen nicht direkt Gestaltungselemente vorgeben, jedoch Rahmen fur Farben,
Formen und Bildsprache setzen kdnnen, um die visuelle Wahrnehmung zu unterstitzen.

Dennoch sollte man den Ansatz auch kritisch betrachten. Urspringlich stammen
Archetypen nach C. G. Jung aus der Psychologie und beschreiben unbewusste Strukturen
des Menschen. Diese lassen sich also nicht ohne Weiteres auf Unternehmen Ubertragen.
In der Markenfuhrung werden sie beispielsweise von Margaret Mark und Carol S. Pearson
oder Thomas Pyczak stark vereinfacht, um sie praktisch im Unternehmenskontext nutzbar
zu machen. Dadurch kann ein Teil der urspringlich psychologischen Tiefe verloren gehen.
Aulerdem kann die starre Zuordnung zu einem bestimmten Archetyp schnell zu einer
Vereinfachung oder sogar zu Klischees flhren.

Es kann abschlieRend festgehalten werden, dass Archetypen hilfreich sein kénnen, um
Marken emotional und strategisch zu gestalten. Jedoch sollten sie als Orientierungshilfe
gesehen werden und nicht als feste Richtline verstanden werden.

2.4.3 Design Thinking

In vielen Bereichen stellt sich heute die Frage, wie man komplexe Probleme am Besten
I6sen kann. Eine Methode, die dabei immer wichtiger wird, ist Design Thinking.

Design Thinking (DT) ist ein nutzerzentrierter, kreativer und iterativer Ansatz zur Lésung
komplexer Probleme. Die Methode kombiniert analytisches und intuitives Denken, um
innovative Losungen zu entwickeln, die sich vor allem an den Bedurfnissen der Nutzerinnen
und Nutzer orientieren.®® DT macht deutlich, dass Innovation und Kreativitat nicht starr ist,
sondern dynamisch, interaktiv und menschlich. So sorgt Design Thinking dafur, dass
Menschen strukturiert und iterativ auf kreative Losungen kommen koénnen.®® Die

89 Vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

%vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa
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Nutzerzentrierung steht dabei besonders im Vordergrund, womit sich Design Thinking von
anderen Methoden deutlich abgrenzen kann.

Design Thinking wurde in den 70er und 80er Jahren an der Stanford Universitat in Palo Alto
(USA) entwickelt. Dort wurde erstmals der Kunde als Nutzer in den Vordergrund gestellt,
was zu dieser Zeit eine Neuheit war.?' Uber die Zeit entwickelte sich Design Thinking stetig
weiter, gepragt von Agenturen wie Ideo oder Autoren wie Hugh Dubberly.®? 2007 fand
Design Thinking seinen Weg nach Europa. Dort entwickelte es sich am Hasso-Plattner-
Institut (HPI) zu einem umfassenden Innovationsansatz weiter.%3

So konnen mittlerweile mehrere Grundprinzipien festgehalten werden, die zur Umsetzung
von Design Thinking essenziell sind.

Das erste Grundprinzip des Design Thinking ist der Mensch als Ausgangspunkt. Denn alle
Ideen basieren auf den Bedurfnissen der Nutzerinnen und Nutzer, wodurch sowohl
Marketingaufwand als auch das Risiko von Fehlentwicklungen sinken. Ein weiteres
zentrales Prinzip sind multidisziplinare Teams, in denen unterschiedliche Fachrichtungen
zusammenkommen, um durch vielfaltige Perspektiven kreativere Lésungen zu ermoglichen.
Dazu kommt der Optimismus, also die grundséatzliche Uberzeugung, dass bessere
Lésungen erreichbar sind. Ebenso wichtig ist Empathie — die Fahigkeit, sich in die
Nutzerinnen und Nutzer hineinzuversetzen und ihre Wahrnehmungen sowie Bedurfnisse
wirklich zu verstehen. Erganzend spielt integratives Denken eine Rolle, bei dem Probleme
ganzheitlich analysiert werden, um verborgene Fehler zu erkennen und neue oder
verbesserte Losungen zu entwickeln. Experimentierfreude beschreibt die Bereitschaft,
Neues auszuprobieren, Fehler zuzulassen und daraus zu lernen. Denn ,Fehler zu begehen
ist grundlegender Bestandteil des Innovationsprozesses!“® Erfolgreiches Design Thinking
setzt auRerdem Kooperationsfahigkeit voraus, da komplexe Probleme nur gemeinsam und
disziplinibergreifend geldost werden konnen. Schliellich folgt Design Thinking einem
iterativen Prozess, der wiederholte Schleifen erlaubt, um Loésungen kontinuierlich zu
verbessern.%

Design Thinking folgt zwar bestimmten Grundprinzipien, wie Nutzerzentrierung, Iteration
und Teamarbeit, jedoch existieren verschiedene Prozessmodelle, die diese Prinzipien auf
unterschiedliche Weise strukturieren.

Das IDEO-Modell ist mit seinen drei Phasen - Inspiration, Ideengewinnung und
Implementierung — sehr grob gehalten und legt den Fokus vor allem auf die kreative

91 Vgl. Uebernickel u. a. 2015: Design Thinking: Das Handbuch, S. 20
92 Vgl. 0.V. 2023: Design Thinking Research, S. 175

% Vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

9 Uebernickel u. a. 2015: Design Thinking: Das Handbuch, S. 18

% Vgl. Schallmo 2020: Design Thinking erfolgreich anwenden, S. 20-29
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Arbeitsweise.® Anders beschreibt das Stanford d.school Modell, Design Thinking mit finf
Phasen: Aufbau von Empathie, Definition der Aufgabe, Gewinnung von Ideen, Erstellung
von Prototypen und Testen von Prototypen. Damit gehen sie detaillierter auf die
Nutzerperspektive ein und strukturieren den Prozess starker.®” Das Hasso-Plattner-Institut
(HPI) beschreibt den Design-Thinking-Prozess noch ausfihrlicher und differenziert ihn in
sechs Phasen, wodurch eine besonders systematische und praxisnahe Umsetzung maoglich
wird.®® Aufgrund dieser ausflhrlichen Beschreibung und weil sich die Methodik des HPI in
Europa als der umfassendste Innovationsansatz etabliert hat, werden die sechs Phasen im
Folgenden nach Definition des Hasso-Plattner Instituts beschrieben. Die sechs Phasen
sind: Verstehen, Beobachten, Standpunkt definieren, Ideen finden, Prototypen entwickeln
und schlieBlich das Testen.

1. Verstehen

In der ersten Phase wird eine ,Design Challenge® in Form einer ,How-Might-We-Question®
formuliert. Diese Phase dient dazu, das Problem aus Nutzerperspektive zu verstehen,
relevante Erkenntnisse aus Praxis und Forschung zu sammeln und auf Basis der
Ergebnisse einen Forschungsplan fiir die weitere Bearbeitung zu entwickeln.®®

2. Beobachten

In der zweiten Phase des Design Thinking-Prozesses werden qualitative
Forschungsmethoden eingesetzt, um ein tiefes Verstandnis fur die beteiligten Personen und
ihren Kontext zu gewinnen. Durch Beobachtungen, Interviews oder Sekundaranalysen
konnen Verhaltensmuster erkannt werden. Man kann beispielsweise Informationen Uber
den Lebensstil, das Alter oder das Geschlecht der Zielgruppe durch Interviews
herausfinden. Damit kbnnen Emotionen und Bedurfnisse zu ,Insights® verdichtet werden,
die als Grundlage fiir die weitere Entwicklung dienen. 0

3. Standpunkt definieren

In der nachsten Phase werden die recherchierten Ergebnisse zusammengefuhrt. Die
wichtigsten Erkenntnisse werden priorisiert. Des Weiteren sollten Zielgruppen und Personas
definiert werden. Personas sind fiktive Figuren die, den typischen Nutzer darstellen sollen.

% \/gl. Schallmo 2020: Design Thinking erfolgreich anwenden, S. 37

97 Vgl. Schallmo 2020: Design Thinking erfolgreich anwenden, S. 42-43
% Vgl. Schallmo 2020: Design Thinking erfolgreich anwenden, S. 38—41
9 Vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

190 vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa
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Die Persona hilft die Bedurfnisse der potenziellen Kunden besser zu verstehen. Diese
kénnen kurz oder ausfuhrlich beschrieben werden. Typischerweise enthalten die Personas
Informationen wie Name, Alter, Personlichkeit, Motivation, Werte und Interessen. Je nach
Umfang kdnnen mehr Informationen wie Erwartungen oder Bedenken hinzugefligt werden.
Es ist wichtig zu beachten, dass eine Persona nicht alle diese Elemente enthalten muss,
sondern wichtiger ist, dass sie immer auf das Unternehmen zugeschnitten ist. Die fiktiven
Geflhle der entwickelten Personas und Zielgruppen sind dabei essenziell, um darauf
aufbauend Ideen entwickeln zu kénnen.101.102

4. |deen finden

In der ldeenfindungsphase des Design Thinking-Prozesses werden, auf Basis der
vorangegangenen Phasen, mithilfe verschiedene Kreativitatstechniken wie Brainstorming,
Rollenspielen oder dem ersten Skizzieren kdnnen neue ldeen entwickelt werden. Bei der
Entwicklung eines Corporate Designs ist das Skizzieren von ersten Designentwirfen in
dieser Phase besonders geeignet. Anschlielend werden die Ideen nach verschiedenen
Kriterien gruppiert. So kdnnen manche Ideen schnell umsetzbar sein und andere wiederum
visionar und ungewoéhnlich. Es ist wichtig, die Ideen klar voneinander abzugrenzen.
AnschlieBend kénnen die Ideen mithilfe der vorher definierten Sichtweise abgeglichen
werden um sicherzustellen, dass sie zu den Bedurfnissen der Nutzerinnen und Nutzer
passen und nicht fernab der Realitat sind. %3

5. Prototyp entwickeln

In dieser Phase des Design Thinkings werden aus den gesammelten |deen Ausgewahlte
weiterentwickelt und in greifbare Modelle Uberfuhrt. Mit Hilfe von verschiedenen Medien wie
Videos, digitalen Designs oder kleinen Papiermodellen konnen Andere die Ideen direkt
erleben und verstehen, sodass ein klarer Eindruck vom spateren Ergebnis entsteht.'%4

6. Testen

In der letzten Phase des Design Thinking werden die Prototypen mit potenziellen Nutzern,
Experten und Partnern ausprobiert, um zu prifen, wie gut sie funktionieren und genutzt
werden kdénnen. Dabei wird dokumentiert, was gut funktioniert und was verbessert werden
muss, sodass die ldeen Schritt fur Schritt optimiert werden kénnen. Durch die sich

191 vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa
192 vgl. Kirchem/Waack 2021: Personas entwickeln fir Marketing, Vertrieb und Kommunikation, S. 24-27
193 V/gl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

194 vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa
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wiederholenden Testlaufe kann man sicherstellen, dass die entwickelten Lésungen genau
auf die Bedurfnisse der Nutzerinnen und Nutzer abgestimmt sind und realen Mehrwert
bieten. 105106

Es ist wichtig nochmals festzuhalten, dass diese Schritte im Design Thinking keinem festen
linearen Ablauf folgen, sondern einen Kreislauf darstellen, indem man oft zurtick geht und
Verbesserungen durchfuhrt.

B h Sichtweise | i Prototypen
eobachten definieren deen finden entwickeln

Abbildung 5: Der Design Thinking Prozess nach HPI'%7

Aulerdem bringt Design Thinking verschiedene Praktiken mit sich, die dabei helfen ein
Problem zu definieren und zu l6sen.'® Dazu gehdéren unter anderem Personas, mit deren
Hilfe typische Nutzer und ihre Bedurfnisse fiktiv, greifbar gemacht werden, sowie Customer
Journey Maps, die den Weg der Nutzerinnen und Nutzer durch ein Produkt oder eine
Dienstleistung visualisieren.'%® Eine Empathy Map hilft Gefiihle, Gedanken und Handlungen
der Nutzerinnen und Nutzer besser zu verstehen, wahrend Kreativitatstechniken, wie
Brainstorming, die Ideenfindung anregen und neue Losungsansatze fordern. 110

Durch Design Thinking kann der Designprozess strukturiert und neue ldeen entwickelt
werden, die auf die Nutzerinnen und Nutzer genau zugeschnitten sind. Die Ideen basieren
in der Regel auf realen Problemen aus Umfragen und Interviews. So stehen die Bedurfnisse
der Zielgruppe im Fokus. Durch die Flexibilitat der Prototypen konnen die Designs und ldeen
mithilfe von verschiedenen Umsetzungsmaoglichkeiten optimal der Zielgruppe angepasst

195 vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

196 \/gl. Schallmo 2020: Design Thinking erfolgreich anwenden, S. 40

197 vgl. 0. V. 0. J.: Lerne Design Thinking vom Pionier in Europa

198 \/gl. Curedale 2018: Design thinking: Process & Methods, S. 97

199 \/gl. Uebernickel u. a. 2015: Design Thinking: Das Handbuch, S. 125

110'vgl. Uebernickel u. a. 2015: Design Thinking: Das Handbuch, S. 122, S. 138
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werden. Durch iteratives Vorgehen, wie wiederholtes Testen der Prototypen, kann eine Idee
letztlich optimiert werden.

Dennoch kann Design Thinking sehr zeit- und ressourcenaufwendig sein und ist oftmals
stark abhangig von der Teamkultur sowie der Erfahrung der Beteiligten. Aulerdem eignet
sich die Methode nicht flr alle Problemstellungen und kann bei falscher Anwendung
oberflachlich bleiben. Design Thinking ist ein wichtiger Ansatz, um kreative Prozesse
strukturiert und zugleich flexibel zu gestalten. Es erméglicht, Losungen zu entwickeln, die
sich konsequent an den Bedurfnissen der Nutzerinnen und Nutzer orientieren und dadurch
nachhaltig wirksam sein konnen.
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3 Analyse und Forschung

Die dargestellten relevanten Grundlagen bilden die theoretische Basis fur die Erstellung
eines Corporate Designs. Im folgenden Teil der Arbeit soll diese Theorie nun in der Praxis
angewendet werden. Es erfolgt eine umfassende Ist-Analyse sowie weitere Forschung zur
Konkurrenz und Zielgruppe der Backerei Reiter. Diese Analyseergebnisse bilden die
Grundlage fur die spatere Konzeption des neuen Corporate Designs.

3.1 Ist-Analyse

In der Ist-Analyse wird der aktuelle, gestalterische Zustand der Backerei Reiter definiert.
Dies ist wichtig, um darauf aufbauend ein neues Corporate Design entwickeln zu kdnnen,
das die Bedlrfnisse und Erwartungen der Inhaber und die der Zielgruppe widerspiegelt.
Orientiert man sich dabei am Design Thinking Prozess handelt es sich dabei um dessen
zweite Phase.

Fur die Datenerhebung werden drei leitfadengestitzte Interviews mit zentralen Personen
der Backerei Reiter durchgefuhrt. Der Geschaftsfuhrer und Backermeister Wolfgang Reiter
wird als primarer Interviewpartner gewahlt, da er maligeblich fur strategische
Entscheidungen, die Produktentwicklung und die handwerkliche Ausrichtung des
Unternehmens verantwortlich ist. Sein fachlicher Hintergrund und seine Rolle im
Tagesgeschaft ermdglichen tiefe Einblicke in Kernkompetenzen, Werte und
Qualitatsanspriche der Backerei. Erganzend dazu wird sein Sohn und ebenfalls
Backermeister Jakob Reiter interviewt, um eine weitere produktnahe Perspektive sowie
Impulse zur zuklnftigen Ausrichtung des Betriebs zu erhalten. Die dritte Interviewpartnerin
ist die Frau des Geschaftsfihrers Birgit Reiter, die als Verkauferin taglich im direkten
Kundenkontakt steht und dadurch ein besonders ausgepragtes Verstandnis fur die
Bedurfnisse, Erwartungen und das Kaufverhalten der Zielgruppe besitzt.

Das Interview wird in mehrere Bereiche unterteilt. Darunter Fragen zu Werten,
Alleinstellungsmerkmalen und Fragen zur Zielgruppe. Da es sich um ein
halbstandardisiertes Leitfadeninterview handelt, werden wahrend der Gesprache offene
Fragen gestellt. Des Weiteren wird der Leitfaden durch spontane Zwischenfragen erweitert,
um nahere Informationen zu bestimmten Antworten zu erhalten. Alle Interviews verlaufen
nach dem gleichen Leitfaden, um unterschiedliche Perspektiven auf dieselben Themen zu
erfassen.

Die Interviews wurden in Glnzburg im Haus der Backerei Reiter durchgefuhrt. Die drei
Interviews dauerten jeweils 30-45 Minuten. Vor Beginn der Interviews wurden die
Teilnehmenden dartber informiert, dass das Gesprach im Rahmen der Bachelorarbeit
gefihrt und hierzu aufgezeichnet wird und sie unterschrieben zu diesem Zweck eine

11 Vgl. Ludders 2017: Qualitative Methoden und Methodenmix, S. 65-66
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Einverstandniserklarung. Wahrend der Interviews wurde zusatzlich eine aktuelle Brottute
der Backerei als Anschauungsobjekt eingesetzt, um konkrete Bezugspunkte flr die
Gesprache zu schaffen. Nach der Durchfihrung der Interviews wurden die Aufzeichnungen
vollstandig transkribiert, um sie fur die anschliellende Auswertung vorzubereiten.

Aus dem Interview und vorangestellten Treffen geht hervor, dass die Backerei aktuell kein
ganzheitliches  Corporate  Design umsetzt. Dennoch werden grundlegende
Gestaltungselemente verwendet. Darunter ein Logo, dazu ahnlich gestaltete Brottiten,
Brotschilder und letztlich eine Aufschrift mit dem besagten Logo auf dem Firmenwagen.

Logo

Das aktuelle Logo hat den Schriftzug ,Backerei reiter* mit dem Untertitel ,GlUnzburg am
Stadttor”. Somit ist es eine Wortmarke, die unter anderem den Familiennamen beinhaltet.
Es ist interessant, dass dieser Name im Logo ist, denn ,Logos, die einen Familiennamen
beinhalten, stehen haufig fiir Tradition und ein historisch gewachsenes Unternehmen.“1?
Im Verlauf des Interviews wurde dies bestatigt, denn das Unternehmen wird seit mehreren
Generationen von derselben Familie gefiihrt.’3

Des Weiteren enthalt das aktuelle Logo eine gestalterische Besonderheit: dabei ist das
Wortende ,rei“ des Wortes Backerei mit dem identischen Buchstabenbestandteil des
Familiennamens Reiter kombiniert und untereinander angeordnet wird. Durch diese
typografische Losung wird der Familienname jedoch in Kleinbuchstaben dargestellt, was
ungewodhnlich ist, da Eigennamen (blicherweise groRgeschrieben werden.''* Dennoch
verleiht diese Spielerei dem Logo eine gewisse Dynamik und Einzigartigkeit.

Schrift

Die gewahlte Schriftart des Logos ist eine serifenlose, runde Schriftart. Die genaue Schriftart
konnte aufgrund von nicht vorhandenen Gestaltungsrichtlinien nicht identifiziert werden. Sie
erinnert jedoch an VAG Rounded oder Comfortaa.

Farben

Bei der Gestaltung des Logos fallen zwei Farben auf. Eine burgunderrote Farbe und
Orange. Der Adobe Color Picker erkennt die Farben als #861329 (Rot) und #F69400

12 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 129
113 Vgl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 05:56, sieche Anhang 1
114 vgl. Abbildung 6
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(Orange).""® Der Eigentiimer Wolfgang Reiter fiihrt dazu aus: ,diese Farben sind angenehm
und das schon Uber einen sehr langen Zeitraum.“''® So hat die Béckerei an diesen Farben
festgehalten und verwendet diese auch auf den Brottuten als farbliche Erganzung zum Logo
durch zwei dicke diagonale Linien. Dabei fallt auf, dass die rote Linie etwas dicker ist als die
orange Linie. Die Vorrangstellung der Farbe Rot zeigt sich ebenfalls durch den roten
Familiennamen und durch die erganzenden Gestaltungelemente auf der Brottlte, die
ebenfalls in Rot gestaltet wurden. So kann der burgunderrote Farbton als Primarfarbe der
Backerei definiert werden. Generell kann festgehalten werden, dass die warme Farbwahl
fur eine Backerei sehr passend ist.

Gestaltungselemente

Zusatzlich zu dem Logo gibt es auf den Brottuten der Backerei ein Gestaltungselement,
welches den GlUnzburger Stadtturm abbildet. Dieser ist deshalb darauf platziert, weil die
Backerei unmittelbar neben dem Stadtturm ihre einzige Filiale hat. Dieses
Gestaltungselement wird jedoch unabhangig des Logos verwendet. Es ist jedoch von groler
Relevanz, da die Backereifiliale dadurch einem konkreten Ort zugewiesen werden kann und
somit fur Kundinnen und Kunden einfacher auffindbar wird. Diese Relevanz wird ebenfalls
durch die Verwendung der definierten Primarfarbe Rot deutlich.

Leitspruch

Des Weiteren ist der Spruch ,,...naturlich vom Backer* auf der Brottlite abgebildet. Dieser ist
oberhalb des Logos schrag platziert worden. Diese Platzierung wirkt jedoch zufallig und
findet sich ebenfalls auf dem Autoaufdruck wider, dort allerdings an einer anderen Stelle als
auf dem Design der Brottite, wodurch die Beliebigkeit der Platzierung dieses
Gestaltungselements nochmals verstarkt wird.

Visitenkarten und Flyer

Visitenkarten und Flyer sind nicht vorhanden. Allerdings kdnnte sich der Geschaftsflhrer
vorstellen, diese in Zukunft besonders fur Recruiting MaRnahmen in Betracht zu ziehen.
Aktuell wird laut Aussagen des Geschaftsfuhrers in der Filiale durch ein Schild neues
Personal angeworben.'"”

15 Vgl. Adobe 2025: Farbrad, ein Farbpaletten-Generator | Adobe Color
116 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 23:56, siche Anhang 1
17 Vgl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 44:15, siehe Anhang 1
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Firmenwagen

Der Firmenwagen ist ebenfalls mit dem Logo und Spruch bedruckt, wobei hier der rote
Familienname — anders als auf dem urspriinglichen Logo — orange umrandet ist.!8

Abbildung 6: Brottiiten-Design der Béckerei Reiter (bisherige Gestaltung)

Website

Erganzend zu diesen Printmedien wurde nach Aussagen des Geschaftsflihrers eine
Entwicklung einer Website begonnen, jedoch nicht weiter ausgebaut und ist ,eigentlich gar
nicht mehr vorhanden.“'"® Jedoch ist die Entwicklung einer Website von hoher Relevanz fir
die Backerei, da sie sich der groRen Reichweite der digitalen Medienformaten durchaus
bewusst ist. So betont er: ,dieser Internetauftritt ware echt wichtig*.12°

Social-Media

Auf Instagram und Facebook wird nicht regelmafig gepostet, somit werden die Sozialen
Medien nicht effektiv genutzt, sodass deren Potenzial nicht vollstandig ausgereizt wird. Das
Logo findet sich dabei in den Profilbildern der Accounts wider. Doch das Logo ist unscharf
und nicht vollstandig zu erkennen. Mit aktuell Gber 1000 Followern auf Instagram, bietet
diese Plattform groen Raum fiir Kommunikationsmafnahmen.?’

118 Vgl. Reiter, Jakob 2025: Interview, 13:58, sieche Anhang 2
19 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 19:59, siehe Anhang 1
120 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 38:49, siehe Anhang 1
121 vgl. Reiter, Jakob 2025: Interview, 14:21, sieche Anhang 2
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Abbildung 7: Instagram Kanal der Béckerei Reiter (bisherige Gestaltung)'??

Zwischenfazit

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die grundlegenden Elemente des Corporate
Designs, wie das Logo und einzelne Gestaltungselemente, beachtet wurden. Allerdings ist
das gestalterische Erscheinungsbild noch nicht ganzheitlich umgesetzt, wirkt insgesamt
eher uneinheitlich und vermittelt die Werte des Unternehmens bislang nicht klar und
konsistent. Farben und Schriftarten wurden nach Praferenz gewahlt ohne den tieferen Sinn
von Schrift und Farben zu hinterfragen.

Um dies zu verbessern, werden im Folgenden die Werte, Kernkompetenzen und weiteren
zentralen Aspekte der Backerei durch das leitfadengestitzte Interview herausgearbeitet, um
darauf aufbauend ein konsistentes und aussagekraftiges Corporate Design entwickeln zu
konnen.

3.1.1 Kernkompetenzen der Backerei Reiter

Die Backerei Reiter verfligt Uber ausgepragte Kernkompetenzen. Dazu zahlt die
handwerkliche Herstellung der Backwaren, die den Produkten einen einzigartigen
Geschmack verleiht. Des Weiteren sorgen eigene Rezepturen flir Backwaren von hoher
Qualitat und Einzigartigkeit, wahrend tagliche Backzeiten stets frische Produkte garantieren.

122 \/gl. Backerei Reiter 2025: Backerei Reiter (@baeckerei_reiter) « Instagram-Fotos und -Videos
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Die Backerei ist zudem stark regional verankert und ubernimmt eine wichtige Rolle in der
Nahversorgung, was sie besonders im Stadtkern Glinzburgs wie auch im landlichen Umfeld
zu einem festen Bestandteil des taglichen Lebens macht.'?® Weitere Starken sind die grofRe
Sortimentsvielfalt, die unterschiedliche Geschmacker anspricht, sowie der Einsatz
regionaler Zutaten, der Qualitat und Regionalitat vereint.

3.1.2 Kundennutzen

Die meisten wiederkehrenden Kundinnen und Kunden schatzen sowohl die Frische und
Qualitat der Backwaren als auch die freundliche und personliche Beratung beim Einkauf.
Dies beschreibt der Backermeister und Sohn des Eigentimers Jakob Reiter: ,viele Kunden
wissen die Qualitdt zu schatzen.“’® So kimmert sich die Béackerei aktiv um das
Wohlbefinden der Kundinnen und Kunden. Bei Fragen zu den Produkten oder anderen
Anliegen wird sofort Unterstutzung geboten, sodass sich die Kundschaft gut aufgehoben
fuhlt. Der Geschaftsfuhrer betont zudem, dass selbst spontane Bestellungen haufig noch
am selben Tag bearbeitet werden konnen, wodurch Kundinnen und Kunden eine besonders
hohe Flexibilitat und Serviceorientierung erfahren.’?® Durch das breite Sortiment, welches
selbst die Eigentimer als teilweise zu umfangreich beschreiben, wird jeder
Kundengeschmack getroffen und durch tagliche Frische begeistert. 126

3.1.3 Werte, Selbst- und Fremdwahrnehmung

Werte

Die Werte der Backerei Reiter spiegeln die Haltung und Kultur des Unternehmens wider.
Diese konnten innerhalb der Interviews mit den Schllsselpersonen herausgearbeitet
werden. Allem voran steht die Backerei Reiter fur Qualitdt, Regionalitat, Tradition und
Handwerk. Erganzend dazu spielt die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle.
Traditionelles Handwerk, Leidenschaft fir die Backkunst und Kundennahe pragen damit das
tagliche Handeln. Verantwortung, Frische und Ehrlichkeit sind erganzende, zentrale
Prinzipien, die in jedem Produkt der Backerei erkennbar sind.'?’

123 \V/gl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 00:34, siehe Anhang 1

124 Reiter, Jakob 2025: Interview, 06:32, siehe Anhang 2

125 \gl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 11:02, siehe Anhang 1

126 \/gl. Reiter, Birgit 2025: Interview, 19:10, siehe Anhang 3

127 vgl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 06:20, 45:28, siehe Anhang 1
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Selbstwahrnehmung

Fur den Analyseteil dieser Arbeit ist es aulierdem wichtig festzuhalten, wie sich die Backerei
Reiter selbst sieht und wie sie von Aulienstehenden wahrgenommen wird. Daflir werden
sowohl Informationen aus den Interviews als auch Google Rezensionen herangezogen.

Die Backerei Reiter sieht sich als traditionelle Handwerksbackerei im Herzen Gunzburgs.
Sie nehmen sich vor allem als sehr kundennah wahr. Diese Kundennahe wird von vielen
Stammkunden bestétigt und spiegelt sich auch in den Bewertungen bei Google wider.'%®
Durch mehrere Generationen familiengefuhrt, begeistert das Unternehmen die Kundinnen
und Kunden mit ihren herausragenden Brezeln und der Sortimentsvielfalt. Qualitat und
Regionalitat sind wichtige Aspekte der Identitat. Die Backer stehen mit Herzblut hinter ihren
Produkten und beschreiben sich selbst als ,Fan von Backwaren“'?°, So kénnen vor allem
die folgenden Begriffe fur die Selbstwahrnehmung festgehalten werden.

QUALITAT

REGIONALITAT

HANDARBEIT

LEIDENSCHAFT

KUNDENNAHE
Fremdwahrnehmung
Durch Google Rezensionen und Austausch mit Kundinnen und Kunden der Backerei kann
die folgende Fremdwahrnehmung gezogen werden. Die Kundschaft der Backerei Reiter hat
generell eine sehr positive Wahrnehmung der Backerei. Die Sortimentsgrof3e und Qualitat
beeindruckt die Kundinnen und Kunden taglich. Die Brezeln werden, auch in den Uber 400
Google Bewertungen, besonders gelobt. Der Kundenservice wird ebenfalls oft
hervorgehoben. Die Atmosphare innerhalb der Backerei mit dem Cafébereich wird als
einladend beschrieben.’® So koénnen fiir die Fremdwahrnehmung der Backerei die
nachfolgenden Begriffe dokumentiert werden.

ZUVORKOMMENDER SERVICE
WOHLFUHLAMBIENTE
FRISCHE
BREITES ANGEBOT
HERZLICHKEIT

128 \/gl. Google 2025: Backerei Reiter Rezensionen - Google Suche
129 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 15:31, siehe Anhang 1

130 Vgl. Google 2025: Backerei Reiter Rezensionen - Google Suche
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3.1.4 Alleinstellungsmerkmal

Die Backerei kann sich klar von anderen Backereien in der Region durch traditionelles
Backhandwerk abgrenzen. Besonders die Brezeln werden dabei hervorgehoben und nach
Angaben der Schlusselpersonen auch von der Kundschaft speziell gelobt, da sie klassisch
von Hand geschlungen und daraufhin von Hand beschmiert werden.'®''32 Auch der
Eigentimer Wolfgang Reiter betont: ,Auf die Brezeln bin ich sehr stolz.“'33 Dies ist nur Eines
von vielen Beispielen, die das alltagliche Handwerk der Backerei beschreiben. Auch fur die
Zukunft sieht das seit 1954 familiengefihrte Unternehmen die Handarbeit als zentrales
Alleinstellungsmerkmal und sieht auch keine Option davon abzuweichen.'3* Ergéanzend
dazu kann durch ein aufderordentlich breites Sortiment jeder Geschmack getroffen werden.
So kommt man ,jedes Mal mit einem neuen Geschmackserlebnis heim*.135

3.2 Zielgruppe und Forschung
3.2.1 Zielgruppenanalyse

Alle Schlusselpersonen der Backerei betonen in den Interviews, dass es keine klare
Zielgruppe gibt. Die Kundenspanne reicht von Schulkindern, die in der Fruh ihr Pausenbrot
kaufen, bis zu alteren Personen, die sich zum Kaffee trinken in der Backerei treffen. So
betont Backermeister Jakob Reiter: ,Die ganze Familie kauft bei uns ein!“'36 Verkauferin
Birgit Reiter erganzt, dass ,zu unterschiedlichen Tageszeiten unterschiedliche Kunden* '3’
kommen.

Fur die Entwicklung eines Corporate Designs ist ein fundiertes Verstandnis der Zielgruppen
von zentraler Bedeutung. Nur wenn bekannt ist, welche Bedurfnisse und Erwartungen
potenzielle Kundinnen und Kunden mitbringen, kann das Corporate Design gezielt auf diese
abgestimmt werden und eine mdglichst hohe Ansprache erzielt werden. Somit ist es durch
die sehr breit definierte Zielgruppe von Jung bis Alt wichtig, ein Design zu entwickeln,
welches moglichst offen gestaltet ist ohne einen Teil der Kundschaft auszuschlieRen. Das
Design sollte leicht verstandlich sein, barrierearm funktionieren und zugleich genugend

131 Vgl. Reiter, Jakob 2025: Interview, 24:10, sieche Anhang 2
132 vgl. Reiter, Birgit 2025: Interview, 17:55, siehe Anhang 3

133 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 11:30, siehe Anhang 1

134 Vgl. Reiter, Jakob 2025: Interview, 29:14, sieche Anhang 2
135 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 07:19, siehe Anhang 1

136 Reiter, Jakob 2025: Interview, 11:10, siehe Anhang 2

137 Reiter, Birgit 2025: Interview, 08:07, sieche Anhang 3
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Modernitat und Pragnanz besitzen, um sowohl jungere als auch altere Nutzergruppen
gleichermalden anzusprechen und ihnen ein konsistentes Markenerlebnis zu vermitteln.

Um die Bedurfnisse der Zielgruppe zu erfassen, kdnnen praktische Tools im Rahmen des
Design Thinking Prozess angewendet werden. Darunter fallt auch die Entwicklung von
Personas und deren User Journey am Beispiel der Backerei Reiter.

3.2.2 Persona

Aus den Erkenntnissen der qualitativen Leitfadeninterviews werden drei Personas
entwickelt, die stellvertretend flr zentrale Nutzergruppen stehen und deren typische
Eigenschaften, Bedurfnisse und Ziele kompakt und anschaulich abbilden.'38 Diese fiktiven
Personen helfen, Probleme der Nutzergruppen zu identifizieren und daraus Chancen fir
das Design abzuleiten.

Mit dem Satz: ,die ganze Familie kauft bei uns ein“'*® wird die Vielfalt der Kundinnen und
Kunden der Backerei Reiter deutlich. Auch der Geschaftsfuhrer beschreibt im Interview ,die
Schlerinnen, die ihr Pausenbrot holen“'*° aber auch ,die Oma, die seit Jahrzehnten immer
ihr halbes Kasten Weiltbrot holt“'#'. Passend dazu beschreibt die Verkauferin und Frau des
Geschéftsfiihrers: ,zwischen sieben und dreiviertel acht kommen viele Schuler“'#? und
macht damit ebenfalls auf eine junge Zielgruppe aufmerksam. Daraus wurde eine Persona
entworfen, welche die Bedurfnisse der Schulkinder abdeckt. In der Abbildung 8 wird diese
Persona dargestellt.

Durch die Aussagen ,Leute, die zur Arbeit fahren“'*® und ,es kommt wirklich die ganze
Familie“'** wird ein Familienvater als Persona erstellt. Dieser reprasentiert die mittelalten
Menschen und Personen, die zur Arbeit gehen.

Die Kundschaft ist ,wirklich querbeet durch die Bevdlkerung durch*'45. Daher wird davon
abschlielend eine altere Dame als Persona abgeleitet, um alle Altersgruppen vollstandig
abzudecken. Diese wird ebenfalls in der folgenden Abbildung genauer mit ihren
Bedurfnissen, Erwartungen und Herausforderungen dargestellt.

138 \gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 107-109
139 Reiter, Jakob 2025: Interview, 11:10, siehe Anhang 2

140 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 12:37, siehe Anhang 1

141 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 12:37, siehe Anhang 1

142 Reiter, Birgit 2025: Interview, 06:42, sieche Anhang 3

143 Reiter, Birgit 2025: Interview, 06:58, siehe Anhang 3

144 Reiter, Birgit 2025: Interview, 09:11, siehe Anhang 3

145 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 13:26, siehe Anhang 1
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Ziele

« Sie will einen Pausensnack kaufen, welcher frisch, lecker und nicht zu teuer ist.
» Dabei méchte sie schnell und unkompliziert einkaufen, um piinktlich zur Schule
zu kommen.

Erwartungen

» Ina erwartet, dass die Backerei eine Ubersichtliche Auswahl an frischen und
leckeren Pausenbroten hat.
Ina Schubert « Sie hofft, dass die Preise sichtbar und nicht zu teuer sind.
« Sie hofft, dass der Kauf schnell und unkompliziert ablauft, damit sie rechtzeitig
zur Schule kommt.

Herausforderungen

« Die Snacks konnten nicht oder unklar Beschildert sein, sodass sie nicht weil
wie viel es kostet.

« Sie kdnnte sich unsicher fiihlen, was sie schnell auswéhlen soll, wenn die
Auswahl zu groB ist.

Abbildung 8: Persona Ina Schubert

Ziele

« Er will frisches Brot und Geback fiir seine Familie kaufen.

« Er méchte hochwertige und frische Produkte kaufen.

« Dabei will er schnell einkaufen, um seinen Tagesablauf nicht zu
unterbrechen.

Erwartungen

« Er hofft auf eine klare Orientierung in der Brotabteilung.

« Er hofft auf eine gute Auswahl, damit er alles an einem Ort bekommt.

« Er hofft, dass gut lesbare Informationen den Einkauf schnell und unkompliziert machen.
« Er erwartet einen freundlichen Kundenservice.

Hermann Sailer

Herausforderungen

« Seine gewiinschte Brotsorten kdnnten ausverkauft sein.

« Lange Warteschlangen durch untibersichtliche Beschilderungen verzégern den
Einkauf und stéren seinen Tagesablauf.

« Preise sind nicht ausgeschildert und hdher als erwartet, sodass sie nicht ins Budget
passen.

« Qualitat oder Frische der Produkte entspricht vielleicht nicht seinen Erwartungen.

Abbildung 9: Persona Hermann Sailer



Analyse und Forschung 32

Ziele

« Sie mochte gemditlich einen Kaffee trinken und ein Stiick Kuchen essen.
« Sie mochte den Besuch als kleinen sozialen Moment nutzen.
« Sie sucht einen angenehmen und ruhigen Ort, um sich auszuruhen.

Erwartungen

« Sie hofft auf einen freundlichen, hilfsbereiter Service

» Frische, qualitativ hochwertige Backwaren und Kuchen.
Gudrun Stadler * Gute, einfache Lesbarkeit der Angebote auf Mentkarten.

« Ein Ort, an dem sie sich wohlfiihlt und gerne Zeit verbringt.

Herausforderungen

« Zu kleine SchriftgréBen der Produktbeschreibungen und Preisen machen die
Auswahl besonders schwer und Zeitintensiv.

* Zu Uberladener Look Uberfordern sie bei der Auswahl.

« Lautes oder hektisches Umfeld konnte das gemiitliche Kaffee trinken storen.

Abbildung 10: Persona Gudrun Stadler

3.2.3 Customer Journey Map

Auf Basis der entwickelten Personas werden im nachsten Schritt Customer Journey Maps
erstellt. Diese dienen dazu, die zentralen Schritte und Kontaktpunkte eines Kunden mit
einem Produkt oder einer Dienstleistung anschaulich darzustellen. Dadurch wird sichtbar,
welche Bedulrfnisse, Erwartungen und Erfahrungen die Kundinnen und Kunden in den
einzelnen Phasen haben und wie diese das Gesamterlebnis pragen. 46

Dabei werden die visuellen und gestalterischen Elemente des Corporate Designs — wie
Logo, Farbwelt, Typografie und Bildsprache — in Bezug auf ihre Wirkung und Konsistenz
entlang der gesamten Nutzerreise untersucht. Die Maps verdeutlichen, an welchen
Kontaktpunkten das Corporate Design besonders positiv wahrgenommen wird und wo
aktuell mogliche Schwachstellen bestehen. So entsteht ein ganzheitlicher Blick auf das
Markenerlebnis, insbesondere im Hinblick auf Emotionen, Wiedererkennung und
Bedurfnisse der Zielgruppe.

Durch diese Methode kdnnen auch bestimmte Anforderungen sichtbar gemacht werden, die
den Nutzerinnen und Nutzern selbst nicht unmittelbar bewusst sind. Aus den identifizierten
Problemfeldern werden anschlieBend konkrete Gestaltungslésungen abgeleitet, um ein

146 \/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 117
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konsistentes und

sicherzustellen.

PHASEN

Uberzeugendes Corporate

INA SCHUBERT

“Ich liebe die Pausensnacks aus der

Béckerei und freue mich in der Pause
einen Snack zu genieen.”

VORDEMBESUCH »

Schaufenster
Zeitungswerbung
Social-Media

Schnell ein Pausenbrot
kaufen, preiswert, lecker,
frisch

Ohne Stress rechtzeitig
zur Schule ankommen

In Eile

Hofft schnell etwas Gutes
zu finden

weil nicht welche Backer
glinstig und gut sind

Abbildung 11: Customer Journey Map Ina Schubert

Design fur

SZENARIO

die breite Zielgruppe

Ina hat noch 10 Minuten, bis der Unterricht
beginnt. Sie mochte schnell einen leckeren

Pausensnack kaufen.

WAHREND DEM BESUCH »

Brotschilder
Flyer
Schilder

Schnell auswéhlen und
bezahlen

ungeduldig

Braucht lange um Preise
herauszufinden, sodass es
viel Zeit kostet

Manche Snacks werden
nicht direkt gefunden

NACH DEM BESUCH »

Verpackungsdesign
Social-Media

frischen & preiswerten
Pausensnack essen

Zufrieden wenn der Snack
frisch und lecker ist

Verpackung kann reisen

Social-Media ist
untbersichtlich und bietet
ihr keine nutzlichen
Informationen
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PHASEN

.

.

HERMANN SAILER

“Ich liebe frische, preiswerte und
hochwertige Backwaren!”

EMBESUCH b

Schaufenster
Zeitung
Social-Media

Frisches Brot & Geback fiir
die Familie kaufen

Schnell einkaufen, ohne
grofRen Zeitverlust

Gutes Preis-Leistungs-
Verhéltnis bekommen

+ Zielorientiert, pragmatisch

+ Wiinscht sich Zuverldssigkeit

Unklare, wechselnde
Tages/- Monatsangebote,
sodass Verwirrung
entsteht

Abbildung 12: Customer Journey Map Hermann Sailer

SZENARIO

Hermann plant den Wocheneinkauf fiir seine
Familie, méchte Brot & Gebéck flir das Frihstilick
besorgen und dabei nicht unnétig Zeit verlieren.

Preisschilder
Schilder an der Theke

Schnelle Ubersicht iiber
Angebot, Preis und
Qualitat

Uberfordert durch groRe
Auswahl

Freut sich tber guten
Kundenservice

Langere Warteschlangen

Unklare
Brotbezeichnungen

Schwer Lesbare Schilder

AHREND DEM BESUCH b

Verpackung
Social-Media

Sicher Brot nach Hause
gebracht haben

Preiswert eingekauft zu
haben

Zufriedenheit wenn Preis
und Qualitat stimmt

Brottiite kdnnte reisen

Geback hat nicht
gewlinschten Geschmack
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PHASEN

KONTAKTPUNKTE

mIT CD

ZIELE

EMOTIONEN

PAIN POINTS

Abbildung 13: Customer Journey Map Gudrun Stadler

GUDRUN STADLER

“Ich gehe gerne Kaffee trinken

um mich mit fremden Leuten
auszutauschen.”

VORDEMBESUCH b»

+ Schaufenster
+ Zeitung

Gemiitlich einen Kaffee
trinken

+ Einfach innerhalb der

Speisekarte Kaffee und
Kuchen auswahlen kénnen

+ Soziale Interaktionen mit

Kundschaft und Personal

+ Freude auf Ruhe

+ Freude auf Sitzmdoglichkeit

Hat keine Informationen
iber Kaffee Angebote

SZENARIO

Gudrun méchte gemitlich ein Stiick Kuchen
essen und dabei die Nachmittagsruhe genieRen.

WAHREND DEM BESUCH »

+ Ausgeschilderter Café-

Bereich

+ Meniikarte
+ Schilder

+ Gut verstandliche

Informationen

Leicht verstandliche Texte

+ Mogliche

Orientierungslosigkeit

+ MGdchte sich wohlfiihlen

+ Uberforderung durch

Unruhe

+ Kleine SchriftgroRen

+ Uniibersichtliche

Meniikarte

NACHDEM BESUCH »

+ Verpackung
+ Schilder

Kuchen sicher nach Hause
transportieren

+ Zufriedenheit

+ Fehlende Informationen

iber Angebote fiir Kaffee
& Kuchen fiir die
kommenden Tage

Durch die unterschiedlich dargestellten Personen und Szenarien wird die Vielfalt der
Zielgruppe im Betriebsalltag verdeutlicht. Daraus folgen verschiedene Anforderungen,
denen ein Corporate Design gerecht werden muss. So kann festgehalten werden, dass eine
klare Darstellung von Informationen sehr wichtig ist, damit besonders altere Kundinnen und
Kunden die Produktvielfalt oder Offnungszeiten schnell erfassen kénnen. Eine intuitive User
Experience mit einfacher Orientierung wahrend des Einkaufs durch Beschilderung, Flyer
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und Brotschilder ist ebenso wichtig, wie eine gute User Experience nach dem Einkauf durch
eine Ubersichtliche Website und hochwertige Brottuten.

Das Corporate Design soll Authentizitat und Warme transportieren. Farben, Typografie und
Bildsprache mussen die handwerkliche Qualitat und Tradition der Backerei widerspiegeln
und zugleich modern sowie benutzerfreundlich wirken, um die verschiedenen Kundentypen
langfristig fur sich zu gewinnen.

Erganzend dazu kann durch eine Konkurrenzanalyse die Wettbewerbssituation erfasst
werden. So kann spater ein Corporate Design entwickelt werden, welches sich von der
Konkurrenz abgrenzt und wettbewerbsfahig ist.

3.2.4 Archetyp

Die Wahl eines Archetypen ermoglicht es, die ldentitat der Backerei klar zu definieren und
ein konsistentes Bild nach aullen zu vermitteln. Des Weiteren lassen sich durch die
Zuordnung eines Archetypen Designentscheidungen, KommunikationsmalRnahmen und die
Markenpositionierung gezielt ableiten. So wurde anhand der Informationen aus der
Zielgruppenanalyse und den Interviews der Archetyp ,der Jedermann®'4” als Primar-
Archetyp gewahlt und wird durch den Sekundar-Archetyp ,der Betreuer‘'“® erganzt. Der
Archetyp ,der Jedermann® steht unter anderem fur Bodenstandigkeit, Verlasslichkeit und
Nahe — Werte, die die Backerei Reiter auszeichnen. Erganzend wirkt ,der Betreuer® als
sekundarer Archetyp, da die Backerei fur Fursorge, Qualitat und Kundenndhe steht und
damit die empathische Seite der Marke betont. Typische Farben des Jedermann-Archetyps
sind Beige, Braun und Grin. Ahnliche Farbtdne passen zum Archetyp ,der Betreuer®. Diese
Farben werden im Folgenden bei der Entwicklung des Corporate Designs berlcksichtigt,
um die durch die Archetypen vertretenen Werte nach auften zu transportieren.4°

3.2.5 Konkurrenzanalyse

Die Konkurrenzanalyse dient dazu, branchenlbliche Standards sowie erfolgreiche
Vorgehensweisen zu identifizieren. Gleichzeitig soll sie aufzeigen, wie sich vergleichbare
Anbieter prasentieren und welche Moglichkeiten bestehen, sodass die Backerei Reiter das
Corporate Design gezielt einsetzen kann. Fur das eigene Corporate Design ist es daher
sinnvoll zu betrachten, wie das visuelle Erscheinungsbild der Wettbewerber darstellt wird —
mit dem Ziel, sich gestalterisch eindeutig von ihnen abzugrenzen. %0

47 Vgl. Pyczak 2022: 12 Archetypen, die Sie kennen sollten. Im Branding und Storytelling
148 \Vgl. Pyczak 2022: 12 Archetypen, die Sie kennen sollten. Im Branding und Storytelling
149 \/gl. Pyczak 2022: 12 Archetypen, die Sie kennen sollten. Im Branding und Storytelling
150 \/gl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 94
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Die Auswahl der konkurrierenden Wettbewerber erfolgt anhand der Kriterien ,raumliche
Nahe“ und ,ahnliches Leistungsangebot®.

Die Analyse wird anhand von Desk-Research durchgefuhrt, da hierfir ausschlieRlich
offentlich zugangliche Informationen bendtigt werden. Desk-Research ist eine bewahrte
Methode, mit der verschiedene Informationen Uber die Konkurrenz kostenglnstig und
einfach gesammelt werden kénnen. s

Die Analyse wurde auf Basis der folgenden Leitfragen durchgefihrt:

» Wie prasentieren sich Béckereien visuell nach aullen?

» Welche Farben, Formen und Symbole dominieren?

» Wie wirken die Designs (Stil, Modernitéat, Wiedererkennung)?

 Wie einheitlich ist das Erscheinungsbild liber verschiedene Medien hinweg?

* Welche Markenbotschaften und USPs werden visuell vermittelt?

» Welche besonderen gestalterischen Elemente zeichnen den Wettbewerb aus?

Nachdem verschiedene Backereien in der Region, wie Staib, Brenner, Hamma, Reil3ler oder
IHLE analysiert wurden, kdnnen die folgenden Erkenntnisse flr die Konkurrenzanalyse
festgehalten werden.

brenner

backerei « konditorei « café

Ihr

Bdicker/

Abbildung 14: Logo-Auswahl regionaler Wettbewerber aus der Region'>?

Logogestaltung und Formsprache

Die Logos der Backereien sind bis auf wenige Ausnahmen eher simpel gehalten. Dabei
werden eckige Formen besonders oft verwendet, beispielsweise von den Backereien IHLE,
Brenner und Staib. Dadurch wirken sie eher schlicht und bodenstandig. Durch die simple
Gestaltung werden die Kerninformationen schnell vermittelt. Ergédnzend dazu verwenden
viele Konkurrenzbackereien backereitypische Gestaltungselemente, die das Logo
erganzen. Darunter oftmals ein Brotlaib, Weizenahren oder andere Backutensilien. Ebenso

151 Vgl. Kairies 2013: So analysieren Sie lhre Konkurrenz: Konkurrenzanalyse und Benchmarking in der Praxis,
S. 33-39

52 | ogos regionaler Wettbewerber; v. . n. r. Backerei ReiRler, Backerei Staib, Backerei IHLE und Backerei
Brenner; entnommen von den jeweiligen Unternehmenswebsites: 0.V.: Backerei & Konditorei Reiller,
Backerei Staib 2019: Backerei Staib | Staib — Dein Backer, 0.V.: Home - IHLE, o0.V.: Backerei Brenner
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kann festgehalten werden, dass die einzelnen USPs der Backereien nicht gezielt durch die
Logos kommuniziert werden.

Warme Farben

Es kann eindeutig festgehalten werden, dass die Konkurrenz innerhalb des Corporate
Designs vor allem warme Farben verwendet. Dies ist naheliegend, da man damit die Warme
der Backstube visuell transportiert. Farben wie Rot und Gelb kommen dabei besonders
haufig vor und stehen neben Warme auch fir Energie und Frische. 53

Schriftarten

Die Backereien in der Region greifen oftmals auf schreibschriftdhnliche Schriften zurlck.
Darunter auch abgerundete, serifenlose Schriftarten. Diese Schriften kdnnen Personlichkeit
und Handwerk vermitteln. In der Regel werden Schreibschriften aber selten flr
professionelle Corporate Designs genutzt.'>* Denn diese Schriftarten konnen auch als
unprofessionell und kindlich wahrgenommen werden. Vereinzelnd benutzen Backereien der
Region minimalistische Schriftarten. Es kann somit keine typische Schriftart fir Backereien
festgehalten werden, da unterschiedliche Schriften bei der Konkurrenz Verwendung
finden.%®

Online Prasenz

Das Erscheinungsbild Uber verschiedene Medien unterscheidet sich je nach Backerei stark.
Die meisten haben eine klassische Website, die die wichtigsten Informationen wie
Offnungszeiten abbildet, jedoch keine auRergewdhnliche Website-Architektur bietet. Je
nach Backereigrofie kann hierbei stark unterschieden werden. Wahrend kleine Backereien
in der Region sehr simple Webdesigns vorweisen'®, um die Wichtigsten Informationen
digital zu kommunizieren, konnen sich gro3ere Backereiketten, wie beispielsweise die
Backereikette Staib, durch ein tieferes digitales Angebot von kleinen Backereien
abheben.'®” Dieser GroRenunterschied zeigt sich auferdem deutlich in der gestalterischen
Einheitlichkeit: Wahrend groRere Backereiketten ein professionelles und konsistentes
Design Uber alle Kanale hinweg sicherstellen kdnnen, gelingt dies kleinen Betrieben haufig
nicht. Es kann festgehalten werden, dass die Konkurrenz in der Region hauptsachlich auf

153 \/gl. Abbildung 14

154 vgl. Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 162
155 \/gl. Abbildung 14

156 \/gl. Backerei Weindl o. J.: Backerei Weindl

157 Vgl. Backerei Staib 2019: Backerei Staib | Staib — Dein Backer
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warme Farben, handschriftahnliche, serifenlose Schriften und auf backereitypische
Gestaltungselemente, wie Weizenahren, zurlckgreift. Die Alleinstellungsmerkmale der
Backereien werden durch die Gestaltung nach auf’en oftmals nicht direkt vermittelt,
wahrend der Familienname im Rahmen des Logos sehr haufig verwendet wird.1%8

1%8 \gl. Abbildung 14
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4 Konzeption

Nachdem nun alle relevanten Informationen fur die Erstellung eines Corporate Designs
gesammelt wurden, geht es in der Konzeptentwicklung darum, die gewonnenen
Erkenntnisse gezielt umzusetzen und ein Design zu entwickeln, welches die zentralen
Werte der Backerei Reiter authentisch widerspiegelt. Es muss die Einzigartigkeit der
Backerei betonen und gleichzeitig auf die Konkurrenz und die Bedurfnisse der Zielgruppe
eingehen.

4.1 ldeenfindung
4.1.1 Moodboard

Zu Beginn der Entwicklung eines Corporate Designs fur die Backerei Reiter wird ein digitales
Moodboard in Figma erstellt. Dieses Moodboard soll helfen, erste Ideen zu sammeln und
die visuelle Ausrichtung festzulegen. Ein Moodboard dient dazu ,nach Inspirationen zu
suchen und die Impulse zu nutzen, um eigenstéandig Neues zu kreieren.“15°

Auf dem Moodboard finden sich verschiedene Abbildungen, die die Stimmung der Backerei
einfangen sollen. Vor allem die Handarbeit steht hierbei im Mittelpunkt: Bilder von Backern
bei der Arbeit vermitteln Prazision und Sorgfalt und machen die handwerkliche Qualitat
unmittelbar spurbar.

Der abgebildete Backprozess vermittelt durch die sichtbare Handarbeit, das warme Licht
und die liebevolle Inszenierung der Teigzubereitung eine spurbare Warme, die sowohl
Geborgenheit als auch handwerkliche Hingabe ausstrahlt. Von dieser Warme wird ein
Burgunderrot abgeleitet, welches dem des alten Logos der Backerei ahnelt. Diese Farbe
vermittelt eine edle aber auch gemdutliche, warme und einladende Atmosphare.

Ein weiteres zentrales Element des Moodboards ist die Fahne der Backerei Wolf aus
Augsburg mit der Aufschrift ,Backerei & Konditorei“, welche in der oberen rechten Ecke zu
sehen ist. Die klassische Serifenschrift und die reduzierte Gestaltung wirken zeitlos und
verleihen dem Gesamtbild eine ruhige Eleganz, was auch zur Backerei Reiter passt.

Das Brotschild der Backerei Julius Brantner aus Munchen Uberzeugt durch klare und
Ubersichtliche Gestaltung. Die typografische Mischung aus Versalien und feinen Serifen
vermittelt handwerkliche Sorgfalt und regionale Verwurzelung. Dadurch, dass diese Werte
auch denen der Backerei Reiter entsprechen, wurde diese Abbildung in das Moodboard
aufgenommen.

Die allgemeine Bildkomposition erinnert an historische Handwerkskunst und schafft eine
Verbindung zwischen Tradition und moderner Markenasthetik. Diese Inspirationsquellen

159 Wager 2020: ABC des Grafikdesigns, S. 316
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sollen helfen, ein stimmiges und durchdachtes Erscheinungsbild fir die Backerei Reiter zu
entwickeln.

Abbildung 15: Moodboard
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4.1.2 Brainstorming

Eine weitere Methode des Design Thinkings ist, wie im theoretischen Teil der Arbeit
beschrieben, das Brainstorming. Dieses wird ebenfalls in der vierten Phase ,Ideen finden®
angewendet.

Brainstorming fordert unkonventionelles Denken und das Ausbrechen aus gewohnten
Denkmustern, um maoglichst viele Ideen zu generieren. Obwohl diese Methode sehr frei ist,
gibt es einige grundlegende Regeln, die beachtet werden sollten. Zunachst ist es wichtig,
alle Ideen auszusprechen, die einem in den Sinn kommen. Dabei spielt es keine Rolle wie
ungewoOhnlich oder unrealistisch sie wirken. Oft dienen gerade diese Gedanken als
Ausgangspunkt fur weiterfUhrende Ideen. Zudem steht bei Brainstorming die Menge der
Ideen im Vordergrund, nicht deren Qualitat. Wichtig ist auRerdem, dass ldeen ohne
Bewertung eingebracht werden. Ziel ist es, zunachst alle Einfalle zu sammeln, wahrend eine
Bewertung und Auswertung erst in spateren Schritten erfolgt. 160

So wurden folgende Ideen flir die verschiedenen Corporate Design Elemente durch
Brainstorming gesammelt.

Farben

e Burgunderrot (Rot aus Fensterladen von Stadtturm)
e Romerfarben der Rémerstadt Glinzburg

e Naturtone

e Erdtone

e Goldakzente

e Neutrale Farben (weil3/schwarz)

Typografie

e Serifenschrift
e Versalien

e Pragung

e Druckschrift

e Stempel
Bildsprache

e Handarbeit
¢ Ofenwarme
e Mehlstaub

60 Vgl. o0.V. 2017: Das Design Thinking Playbook: Mit Traditionellen, aktuellen und zukiinftigen
Erfolgsfaktoren, S. 77
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e Holztexturen
e Teig

e Brezel Symbol

e Auszeichnung durch drei Brezeln (Hotelsterne als Vergleich)
e Reduktion

e Filigrane Schriftart

e Der ,Reiter” als Bildmarke (minimalistisch)

e Stadtturm von Glinzburg

e Zwei stehende Pferde

e Kopf eines Pferdes

e ROmer

4.2 Logo

Auf Grundlage der in der Analysephase gewonnenen Erkenntnisse wird das neue Logo
entwickelt. Die Zielgruppenanalyse zeigt deutlich, dass das Erscheinungsbild sowohl far
junge als auch fur altere Kundinnen und Kunden zuganglich und ansprechend gestaltet sein
muss. Die Konkurrenzanalyse macht die verschiedenen Merkmale der Konkurrenz deutlich.
Diese sollten bei der Entwicklung eines neuen Logos ebenfalls beachtet werden, um sich
klar differenzieren zu kdnnen. Darlber hinaus sollten die Werte und die ldentitat der
Backerei durch das Logo vermittelt werden, denn ,das Logo ist der Anfangs- und Endpunkt
der Kommunikation.“'®" Das Logo bildet die Grundlage fiir das weitere Corporate Design
und ist das ldentifikationsmerkmal des Unternehmens.'®? Das zuvor erstellte Moodboard
definiert die visuelle Stimmung und dient als gestalterische Orientierung. Durch
Brainstorming konnen verschiedene Ideen skizziert werden. 63 All diese Aspekte dienen als
Grundlage fur die Entwicklung des neuen Logos.

Anhand der genannten Grundlage werden verschiedene Erstentwirfe gestaltet. Auf
Wunsch der Eigentlimer wird unter anderem eine Variante mit drei Brezeln erstellt'%4, sowie
lllustrationen des Gunzburger Stadtturms, um einen lokalen Bezug herzustellen. Das
Entwerfen dieser Ideen leitet die nachste Phase des Design Thinking ein, womit die
.Prototyp entwickeln“ Phase erreicht ist.

161 Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 71

162 \/gl. Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 71-72
163 \/gl. Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 142-143
164 Vgl. Reiter, Birgit 2025: Interview, 12:22, siehe Anhang 3
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Backerei Reiter
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Abbildung 16: Erste Logo-Entwiirfe fiir das neue Logo der Béckerei Reiter
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Aus den verschiedenen Entwilrfen werden letztlich zwei Designideen in die engere Auswabhl
genommen und in Adobe lllustrator umgesetzt.

Logo Design 1

Der erste Entwurf ist eine Wort-Bildmarke und umfasst somit zwei Teile. Die Bildmarke
besteht aus zwei Buchstaben: dem ,B“ flir Backerei und dem ,R“ des Familiennamens
Reiter. Das ,B* erscheint in einem kraftigen Burgunderrot'® und wird mit dem Negativraum
des Buchstaben ,R“ kombiniert. Dieser weggelassene Raum ,sorgt fiir Uberraschung*.16¢
Der Uberraschungseffekt ist ein Merkmal fiir ein gutes Logo, da so Interesse geweckt
wird.'®” Das weiche ,R* als Negativraum verweist auf den geschmeidigen Teig, wahrend
das ,B“ als stabile Grundlage des Zeichens fungiert. Die runden Kreisformen des
Buchstaben ,B* weisen auf Verlasslichkeit und positive Emotionen hin. Auf3erdem sollten
Unternehmen, ,die sich auf Emotionen und Nahe zu Kundinnen und Kunden berufen® eine
runde Formsprache verwenden. 68

Die Bildmarke wird durch den Text ,Backerei Reiter“ in der Schriftart Baskerville in Form des
Stern-Prinzips erganzt. Dabei ,ist die Bildmarke wie ein Stern Uber der Wortmarke
positioniert.“'®® Die Schriftart Baskerville wurde gewahlt, da sie mit ihren Serifen serios,
elegant und leicht traditionell wirkt. Sie unterstreicht damit die hochwertigen von Hand
gemachten Waren und die Geschichte aus vielen Jahren Backkunst, die hinter den
Produkten steckt. AuRerdem verweist die Antiqua-Schriftart auf die rémische Vergangenheit
der Stadt Glnzburg. Das Logo ist so gestaltet, dass es sowohl jingere als auch altere
Kundinnen und Kunden anspricht und sich zugleich klar von den Erscheinungsbildern der

Konkurrenz differenziert.

Backere1 Reiter

Abbildung 17: Logo Design 1 (Wort-/Bildmarke)

165 Siehe Kapitel 4.4

166 Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 338

167 Vgl. Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 75
168 Berger 2023: Corporate Design: Das umfassende Handbuch, S. 259
169 Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 276
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Logo Design 2

Im zweiten Entwurf wird ein Logo erstellt, das ein Typologo darstellt. Dabei wird eine
handschriftahnliche Schrift entwickelt, die mit ihren weichen, geschwungenen Linien an den
Teig der Backstube erinnert. Das besondere ,R* am Anfang kann in Zusammenhang mit
dem vollstandigen Namen verwendet werden, fungiert jedoch auch als eigenstandige
Bildmarke. Die bewusst unperfekte, organische Schrift spiegelt die Naturlichkeit und die
Handarbeit der Backerei wider. Ebenfalls entsteht durch die handschriftdhnliche Schrift ein
familiarer Charakter, der die Tradition und Nahe zum Produkt unterstreicht. ,Das klassische
Typologo spiegelt Tradition und sauberes Handwerk wider, und es verstromt den Charme
der Vergangenheit, den sich heutige, ganz neue Logodesigns wieder zunutze machen.“'7°
Eine Besonderheit des Logos findet sich im ,R* wieder, das mit einem weiteren Bogen
gestaltet wird, um an eine Brezel zu erinnern und somit auf den USP der Backerei
hinzuweisen. Diese Anspielung auf den USP der Backerei Reiter hebt sich im Logo im
Zusammenspiel mit der selbst entwickelten Schriftart von der Konkurrenz ab, die ebenfalls
teilweise handschriftahnliche Schriften verwenden. Das Logo kann ebenfalls in der spater
definierten Unternehmensfarbe'”! verwendet werden und hat einen klar definierten
Schutzraum, der einzuhalten ist.

Abbildung 18: Logo Design 2 (Wortmarke)

Abbildung 19: Logo Design 2 (Bildmarke)

170 Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 108
7 Siehe Kapitel 4.4
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Auswahl

Die beiden entwickelten Logoentwlrfe werden im direkten Vergleich einander
gegenubergestellt. Wahrend Design 2 mit seiner handschriftahnlichen Schrift die Handarbeit
und Tradition der Backerei betont, schafft Design 1 durch die Kombination aus Wort- und
Bildmarke sowie dem subtilen Einsatz des Negativraums des ,R" eine eigenstandige
visuelle Identitat, die sich deutlich von Designs der Konkurrenz abhebt. Gleichzeitig spricht
Design 1 durch die klare Typografie und die reduzierte Formsprache, die modern und
zuganglich wirkt, einerseits jungere Kundinnen und Kunden an. Andererseits kann dadurch
auch die altere Zielgruppe abgeholt werden, da der Schriftzug erganzend zur Bildmarke gut
lesbar ist. So Uberzeugt Design 1 durch eine bessere Lesbarkeit und die flexible
Einsetzbarkeit der Bildmarke in unterschiedlichen Groflen und Kontexten. Aufgrund der
funktionalen Vorteile in Verbindung mit der klaren Differenzierung zur Konkurrenz wird
Design 1 als finales Logo ausgewahilt.

Im Folgenden werden die Designrichtlinien sowie die Verwendung des Logos und der
festgelegte Schutzraum definiert, um die Einheitlichkeit in der Kommunikation zu
gewahrleisten.

Die Bildmarke wird in der spater definierten Primarfarbe Burgunderrot verwendet.'”? Damit
wird die Wiedererkennbarkeit der Marke erhoéht. AuRerdem kann die Bildmarke in Schwarz
und Weil} verwendet werden und garantiert damit erganzend zum primaren Farbton zentrale
Anforderungen der Barrierefreiheit. Des Weiteren kann sie eigenstandig ohne die
Wortmarke verwendet werden. So wird beispielsweise fir Profilbilder in den sozialen
Netzwerken ausschlieBlich die Bildmarke verwendet. Ein festgelegter Schutzraum um die
Bildmarke sorgt dafiir, dass sie nicht durch andere grafische Elemente oder Text
beeintrachtigt wird. Der Schutzraum wird in Abbildung 20 genauer beschrieben.

.................................................

Backerei Reiter

.................................................

.................................................

Abbildung 20: Schutzraum des Logos fiir die Béckerei Reiter

72 Siehe Kapitel 4.4
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Die erganzende Wortmarke ,Backerei Reiter” wird in der Antiqua-Schriftart Baskerville
ausschlieBlich im Regular-Schnitt dargestellt, um gute Lesbarkeit und einen seridsen,
eleganten Eindruck zu vermitteln. Sie erganzt die Bildmarke und kann zusammen mit dieser
in verschiedenen GrofRen eingesetzt werden. Auf kleineren Formaten kann die unterhalb
der Bildmarke platzierte Wortmarke an Lesbarkeit verlieren. In solchen Fallen wird sie
weggelassen, sodass ausschlieldlich die Bildmarke verwendet wird.

Durch die flexible Kombination von Bild- und Wortmarke bleibt das Logo sowohl in digitalen
als auch in gedruckten Anwendungen wiedererkennbar und professionell.

Bickerei Reiter Backerei Reiter Backerei Reiter

Abbildung 21: Logo in verschiedenen Varianten und Anwendungsméglichkeiten

4.3 Typografie

Im Folgenden wird auf die im Corporate Design enthaltenen Schriften eingegangen. Dabei
werden die jeweiligen Eigenschaften und Anwendungsbereiche der Schriftarten dargestelit.

Fur die Wortmarke des Logos wurde die Baskerville Schriftart ausgewahit. Durch ihre
Serifen wirkt sie seri0s, elegant und traditionell und stellt somit einen Bezug zu den
hochwertigen Produkten und der Tradition der seit vielen Jahren familiengefluhrten Backerei
Reiter her. Durch die Art der Schrift wird Tradition und Geschichte vermittelt und die
Personlichkeit und Werte des Unternehmens transportiert. Diese Schriftart findet jedoch nur
im Rahmen des Logos Verwendung.
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Im Praxisbuch Usability und UX wird beschrieben, dass ,zwei Schriftarten fast immer genug
[sind]. Eine Schriftart fiir Uberschriften, eine fir FlieRtext.“'”3 Dabei hat es sich bewahrt,
,Schriften mit Serifen mit solchen ohne Serifen zu kombinieren.“'’* So werden ergénzend
zur Schrift des Logos die folgenden zwei Schriftarten definiert.

Erganzend zum Logo kommt eine serifenlose Schrift zum Einsatz, die schlicht und modern
wirkt und Informationen klar und sachlich vermittelt. Die Nunito Sans dient somit als
Corporate Schrift des Unternehmens und kommt sowohl bei Uberschriften als auch bei
eigenstandigen Textbausteinen zum Einsatz. Dabei wird sie ausschlieB3lich in Versalien
verwendet und in Bold (Fett) verwendet. Die vielfaltige Schriftart wird dabei in allen Medien
verwendet.

Nunito Sans ist eine ausgewogene, klar gestaltete Sans-Serif-Schrift, die fur vielfaltige
typografische Anwendungen geeignet ist. Ihre Grundlage bildet die urspriingliche Schrift
Nunito, die der Designer Vernon Adams als rund auslaufende Display-Schrift entwickelte.
Jacques Le Bailly fuhrte dieses Konzept weiter und schuf die nicht gerundete Variante
Nunito Sans. 2023 wurde sie als variable Font modernisiert und erweitert und ist heute auf
mehr als 1,7 Millionen Websites zu finden.'"®

Nunito Sans A d

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Abbildung 22: Nunito Sans Schriftart in Bold/Fett

Passend zum Logo, indem die Schriftart Baskerville als Wortmarke Verwendung findet, wird
fur Fliel3texte eine ahnliche Serifenschrift — die Libre Baskerville Schriftart — gewahlt, um
den Lesefluss zu erleichtern. Als Serifenschrift zahlt sie zur Familie der Antiqua-Schriften,
die wiederum auf die Rémer zurlickzuflhren ist.'”® Aufgrund der romischen Geschichte der
Stadt Gunzburg erweist sich diese Schriftwahl in Kombination mit ihrer guten Lesbarkeit

73 Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 304

174 Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 304

75 \/gl. Google 2024: Nunito Sans

176 \/gl. Koschembar 2019: Logodesign: Das umfassende Handbuch, S. 88



Konzeption 50

durch die Serifen als besonders passend.'”” Sie wirkt dezent und unterstitzt mit ihren
Serifen die Lesbarkeit langerer Texte. Die praktische Schrift findet auf Flyern,
Beschilderungen oder in den Sozialen Medien Verwendung. Aulierdem wird sie
ausschlieBlich im Schriftschnitt Regular verwendet und um zeitgemal® zu bleiben im
Regelfall mit 16px dargestellt, jedoch nie kleiner als 14px benutzt.'”® Die Schriftart wird
gewahlt, um die lange Geschichte und Tradition der Backerei durch klassische Schrift zu
kommunizieren.

Die Schrift Libre Baskerville fallt unter die Familie der Antiqua-Schriften und basiert auf der
Baskerville der American Type Founders von 1941. Sie ist speziell fur gute Lesbarkeit auf
Bildschirmen optimiert, sodass sie aktuell auf Uber 780.000 Websites Anwendung findet.
Entworfen wurde sie von dem Argentinier Pablo Impallari als moderne Interpretation einer
klassischen Buchschrift.’”®

Libre a
B a S ke rVill e ABCDEFGHI]KLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

Abbildung 23: Libre Baskerville Schriftart in Regular

Die beiden Schriftarten werden anhand verschiedener Kriterien ausgewahlt. Die klare
serifenlose Schriftart sorgt dafur, dass die Bedurfnisse der breiten Zielgruppe erfullt werden.
Sie wirkt modern, klar und ermoglicht es, Informationen schnell und Ubersichtlich zu
erfassen. Bei Fliel3texten wird hingegen eine Serifenschrift verwendet, die eine angenehme
Lesbarkeit bei langeren Texten bietet und einen klassischen, traditionellen Look vermittelt.
Durch die gezielte Kombination beider Schrifttypen entsteht ein charakteristisches
Erscheinungsbild, das sich bewusst von den Uberwiegend runden Schriftbildern anderer
Backereien unterscheidet, wodurch man sich klar von der Konkurrenz differenzieren kann.

77 Vgl. 0. V. 0. J.: Stadtgeschichte - Glinzburg
78 \/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 305
79 Vgl. Google 2012: Libre Baskerville
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4.4 Farbwelt

Um die Uber Jahre aufgebaute Wiedererkennung der Marke ,Backerei Reiter* nicht durch
einen zu drastischen Farbwechsel zu gefahrden und die bestehende Kundschaft nicht zu
verwirren, wird bewusst an einer dhnlichen Farbwelt festgehalten.8°

Das Burgunderrot wird als Primarfarbe ausgewahlt, da ein ahnliches Rot im vorherigen
Design der Backerei Reiter bereits sehr prasent war. Rotténe vermitteln Warme.'®' So wird
dieser neue Rotton gewahlt, um die Warme der Backerei zu transportieren. Durch die leichte
Anpassung auf einen satteren Farbton, wirkt er edler und bekommt einen hochwertigen
Look. Gleichzeitig knupft das Burgunderrot an die romische Vergangenheit Ginzburgs als
,ROmerstadt‘ an und indem sie an die Farben der rémischen Legionen erinnert.'82 Darliber
hinaus findet sich der Rotton in den Fensterladen des Gunzburger Stadtturms neben der
Filiale wieder und schafft so auch einen lokalen Bezugspunkt.'® Insgesamt lassen sich die
stadtische Geschichte Gunzburgs mit den handwerklichen Traditionen der Backerei Reiter
durch die Farbwahl optimal verbinden.

Abbildung 24: Stadtturm von Giinzburg'®

180 vgl. Abbildung 6

181 vgl. Wager 2020: ABC des Grafikdesigns, S. 276-277
82 \vgl. 0. V. 0. J.: Stadtgeschichte - Glinzburg

183 \/gl. Abbildung 24

184 vgl. 0. V. 0. J.: Stadtgeschichte - Giinzburg
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Als Kontrastfarbe zum Burgunderrot wird die — nach Aussagen des Backermeisters —
,Backersfarbe“185 Weill gewahlt. Der Weilton ist in Kombination mit der Primarfarbe
einsetzbar. Die Farbe steht fur Klarheit, Leichtigkeit und findet auch in digitalen Formaten
als ,White Space“ und als Hintergrundfarbe Anwendung.'® Schwarz wird als zusatzliche
Farbe gewahlt, da es zeitlos, seriés, elegant und kontraststark ist.'®” Hoher Kontrast ist
essenziell, denn zu wenig Kontrast senkt die Lesbarkeit und flhrt dazu, dass weniger
Menschen den Text lesen.'® Die richtige Farbwahl ist besonders wichtig, um alle Medien
barrierefrei gestalten zu konnen.'®® So sorgen die zwei neutralen Farben fiir klare
Lesbarkeit, unterstutzen die Struktur des Designs und unterstreichen gleichzeitig die
Hochwertigkeit und Seriositat der Backerei. Besonders fur Webanwendungen und fur Texte
konnen die Farben optimal verwendet werden.

Als Akzentfarbe wird ein gelb-brauner Ocker Farbton gewahlt, der das kraftige Rot weich
und harmonisch erganzt. Die naturliche Farbe erinnert sowohl an den Teig und die Natur
hinter in jedem Produkt, als auch an die warme Gebaudefarbe der Filiale. Mit der gelb-
braunen Farbe werden ebenfalls die vorher definierten Archetypen ,der Jedermann® und
,der Betreuer aufgegriffen, da diese besonders mit warmen Brauntdénen in Verbindung
gebracht werden. Des Weiteren strahlen Gelbtone Freundlichkeit aus, was zur Identitat der
Backerei passt.'® So findet sich dieser Farbton erganzend zur Primarfarbe in allen Medien
wieder und kommt in Gestaltungselementen sowie Buttons im Digitalen zum Einsatz.

185 Reiter, Jakob 2025: Interview, 16:17, siehe Anhang 2

186 \/gl. Wager 2020: ABC des Grafikdesigns, S. 276-277

187 \gl. Wager 2020: ABC des Grafikdesigns, S. 276-277

188 \/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 293
189 \/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 294
190 vgl. Wager 2020: ABC des Grafikdesigns, S. 276-277
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Burgunderrot

RGB: R: 128, G: 0, B: 32

CMYK: C: 0, M: 100, Y: 75, K: 50
HEX: #800020

Weil}

RGB: R: 255, G: 255, B: 255
CMYK:C:0,M:0,Y:0,K: 0
HEX: #FFFFFF

Schwarz

RGB:R:0,G:0,B: 0

CMYK: C: 0, M: 0, Y: 0, K: 100
HEX: #000000

Ocker (gelb-braun)

RGB: R: 217, G: 163, B: 93
CMYK: C: 0, M: 25, Y: 57, K: 15
HEX: #D9A35D

Abbildung 25: Farbpalette der Bdckerei Reiter
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4.5 Bildsprache und Gestaltungselemente

Print- und Digitalmedien werden mit passenden Bildern versehen. Die Bildsprache der
Backerei Reiter soll hierbei Tradition, Handwerk und Freude an der Arbeit vermitteln. Im
Fokus stehen authentische Aufnahmen von den Backern bei der Herstellung von Brot und
Geback, Nahaufnahmen von Teig, Backwaren und Arbeitsmaterialien sowie stimmungsvolle
Szenen aus der Backstube. Die Bilder sollen Warme und Naturlichkeit ausstrahlen, die
Handwerkskunst betonen und zugleich die Freude und Leidenschaft der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter sichtbar machen. Erganzend dazu werden vereinzelt historische Bilder
integriert. Dazu werden alte Schwarz-Weil3-Fotografien, etwa von den Grol3eltern
eingesetzt, um auf die historische Entwicklung und lange Tradition hinzuweisen.

Abbildung 26: Bildsprache der Béckerei Reiter

Um ein einheitliches Erscheinungsbild zu schaffen, werden bestimmte Gestaltungselemente
konsequent Uber verschiedene Medien hinweg verwendet. Dazu zahlen ein neues Logo-
Pattern und zwei farbliche Linien in 45-Grad-Winkeln, die an das alte Design der Brottlten
erinnern, jedoch in neuen Farben und filigraner Form umgesetzt sind. Der Hinweis ,Seit
1954“ oder die Botschaft ,... natiirlich vom Béacker“'%', die ebenfalls Teil des alten Designs
waren, tauchen in neuer Form auf. Der Spruch ,AUS DER REGION. FUR DIE REGION.*
erganzt die alte Botschaft und betont die Regionalitat der Produkte. Icons treten in den
definierten Farben auf und runden das Corporate Design im Detail ab. So entsteht ein hoher
Wiedererkennungswert Uber alle Print- und Digitalmedien hinweg.

X € 0QQ
« =m R
> Qa0

Abbildung 27: Icon-Auswahl der Béckerei Reiter mit Anwendungsméglichkeiten

191 vgl. Abbildung 6
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5 Handlungsempfehlung

Ausgehend von den soeben festgelegten Gestaltungsrichtlinien wird im Folgenden eine
klare Handlungsempfehlung fur das kunftige Corporate Design der Backerei Reiter
beschrieben. Ganz nach dem Motto ,Digital first” wird die Gestaltung der Website sowie der
Social-Media Auftritt zuerst dargestellt. Anschliefend werden die neuen Printmedien wie
beispielsweise Flyer, MenlUkarten oder Visitenkarten vorgestellt.

5.1 Digitale Medien

Die Website der Backerei Reiter wird prototypisch gestaltet. Sie steht im Einklang mit dem
Corporate Design, was fur eine kleine Handwerksbackerei eine Besonderheit ist. Denn bei
der Konkurrenz ist das oftmals nicht der Fall.’® Durch die zwei definierten Schriftarten
Nunito Sans und Libre Baskerville, die auf der Website Verwendung finden, kénnen eine
junge und ebenso eine alte Zielgruppe angesprochen werden. Die Homepage wird in den
Unternehmensfarben gestaltet. Das Ubersichtliche Webdesign macht durch seinen Header
auf verschiedene Unterseiten aufmerksam.’®® AuBerdem befindet sich im Header das
neuentwickelte Logo stets oben links an derselben Stelle. Dadurch kdnnen Nutzerinnen und
Nutzer jederzeit zur Startseite zurickkehren und erhalten eine klare Orientierung auf der
Website.'9* Auf der Homepage sind die wichtigsten Informationen wie Offnungszeiten und
Anfahrtsplan zur Filiale abgebildet. Konsequente Abstande zwischen den verschiedenen
Elementen der Website verschaffen Einheitlichkeit und vermitteln unterbewusst
Professionalitat. Dadurch wird eine einfache Informationsbeschaffung gewahrleistet und die
Kundinnen und Kunden kdénnen schnell und einfach an die bendtigten Informationen
kommen. Dabei spielt Zuganglichkeit (Accessibility) eine zentrale Rolle, um die Website fur
mdglichst viele Menschen barrierefrei zu machen. So wurde darauf geachtet, dass der
Kontrast zwischen Farben und Hintergrund stark genug ist, um auch sehbehinderten
Menschen die Navigation durch die Website zu erleichtern. Ebenso wird die Schrift
ausreichend grol dargestellt und interaktive Elemente wie Buttons werden beim Hovern
deutlich hervorgehoben.'%® Die Website ist nicht (iberladen und besitzt ausreichend ,White
Space® (Weilkraum), um die Inhalte klar voneinander zu unterscheiden und somit die
Verstandlichkeit zu erhdhen. Die Unterseiten umfassen Informationen uber die Geschichte
der Backerei, aktuelle Neuigkeiten, sowie Informationen Uber Herstellungsverfahren und
verwendete Zutaten. Diese Unterseiten sind durch die Worter ,Geschichte®, ,Produkte” und
,Neuigkeiten® in der zuvor definierten Schrift Nunito Sans im Header abgebildet. Die Website
wird durch Bilder visuell erganzt und beinhaltet mehrere ,Hero Shots®, die zentrale Personen

192 Siehe Kapitel 3.2.5

193 Vgl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 275-280

194 \/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 275-276

19 Vgl. Hahn 2017: Webdesign: Das Handbuch zur Webgestaltung, S. 35-36
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wie beispielsweise den Geschaftsfuhrer Wolfgang Reiter in einer hochwertigen Aufnahme
zeigen.'® Der Footer bildet den Abschluss der Website. Er enthalt Verlinkungen zu den
spater  beschriebenen Social-Media-Kanalen,  weist auf Impressum und
Datenschutzerklarung hin und bietet Uber die Kontaktangaben die Moglichkeit, mit dem
Unternehmen in Verbindung zu treten.’¥”

Ziel der Website ist es, schnell mit der Zielgruppe kommunizieren zu kdnnen sowie
Informationen wie Offnungszeiten, Angebotsdarstellung und Hintergrundinformationen Uber
das Unternehmen darzustellen.'®® Des Weiteren sollen dadurch Neukundinnen und -kunden
gewonnen werden, Vertrauen aufgebaut werden wund somit langfristig eine
Umsatzsteigerung erzielt werden.'%°

Um das erwahnte Prinzip ,Mobile First” zu bertcksichtigen, wird neben der Desktop-Version
zusatzlich eine Mobile-Variante entworfen, sodass der Prototyp auch auf dem Smartphone
anschaulich dargestellt wird.

Abbildung 28: Desktop-Ansicht von einem Teil der Homepage der Béckerei Reiter?®

1% v/gl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 366

197 vgl. Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 281-286

198 \/gl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fir kleine Unternehmen, S. 116-127
199 \/gl. Hahn 2017: Webdesign: Das Handbuch zur Webgestaltung, S. 95

200 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Laptop-Mockup: Artboard Studio 2025: Mockup
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HANDWERK,
LEIDENSCHAFT.
QUALITAT.

Abbildung 29: Smartphone-Ansichten der Homepage der Béckerei Reiter?®’

Neben der Website werden auch die anderen digitalen Kommunikationskanale nicht aufder
Acht gelassen. Der bisherige Social-Media Auftritt kann ebenfalls durch das Corporate
Design eine einheitliche Linie finden und Printmedien digital erganzen. Am Beispiel des
Instagram Accounts kann die Verwendung des Corporate Designs im Digitalen in Abbildung
30 veranschaulicht werden.

Die verschiedenen Formate werden in den Abbildungen in Form von Mockups dargestellt.
Dabei handelt es sich um ,statische Screens, die tduschend echt wirken kénnen. 202

201 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Smartphone-Mockup: Artboard Studio 2025: Mockup
202 Jacobsen/Meyer 2017: Praxisbuch Usability und UX, S. 165
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Béackerei Reiter m ces

60 1.191 89
Beitrage Follower  Gefolgt

Lokales Unternehmen
TRADITION & HANDWERK.
AUS DER REGION.

FUR DIE REGION.

@ www.baecker-reiter.de

Folgen Nactvicht

TEE

SPEZIALITATEN

A QOB B ®

Abbildung 30: Instagram Account der Béckerei Reiter?*?

Neben der Vorstellung von Backwaren wird die Plattform genutzt, um mit Kundinnen und
Kunden in Austausch zu treten und eine Verbindung aufzubauen. Instagram soll nicht nur
als Werbekanal, sondern als echtes Kommunikationstool eingesetzt werden: Informationen
Uber Produkte, saisonale Aktionen, wie das ,Brot des Monats“2%4 der Backerei Reiter oder
besondere Angebote werden Uber Story-Formate vermittelt. Momentaufnahmen aus der
Backereifiliale oder Impressionen von Veranstaltungen koénnen ebenfalls Teil einer
umfangreichen Kommunikation Uber Instagram Storys sein. Gleichzeitig konnen Reel-
Formate Einblicke in den Alltag der Backerei geben, wodurch die Reichweite erhoht und
das Vertrauen und die Nahe zur Kundschaft gestarkt werden kann.

203 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
204 Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 20:01, siehe Anhang 1
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5.2 Printmedien
Flyer

Ubersichtliche Flyer spielen eine zentrale Rolle in der externen Kommunikation. So gehéren
Flyer ,zu den am haufigsten verwendeten Werbemitteln.“?®> Durch den Einsatz der
definierten Typografie, Farben und Bildsprache wird ein einheitliches und professionelles
Markenbild vermittelt. Des Weiteren konnen durch Flyer neue Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter angeworben werden. Dies ist nach Aussagen des Geschéftsflhrers eine immer
groBer werdende Herausforderung.?%¢ Abschlieend kénnen durch Flyer Sonderaktionen
sowie dauerhafte Aktionen wie beispielsweise Kaffee-Nachmittage fur Seniorinnen und
Senioren beworben werden und somit gezielt ausgewahlte Zielgruppen angesprochen
werden.207

AUS DER REGION.
FUR DIE REGION.

Brezel.
Brot.
Geback.
Seelen.
Kuchen.
Snacks.

..natirlich vom Bicker

TRADITION.
GESCHICHTE.
* seit 1954

« aus Gunzburg
« familiengefihrt
* handwerk

Abbildung 31: Flyer der Béckerei Reiter?®®

205 Korthaus 2016: Logo, Visitenkarten, Flyer & Co., S. 154
206 \/gl. Reiter, Wolfgang 2025: Interview, 37:27, siehe Anhang 1
207 \/gl. Korthaus 2016: Logo, Visitenkarten, Flyer & Co., S. 154—158

208 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
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Meniikarten

Das Corporate Design findet sich auch in den Menukarten der Backerei Reiter wieder. Durch
Ubersichtliche Texte kdnnen sich alle Altersgruppen leicht Uber die Auswahl informieren und
werden durch farbliche Erganzung und Icons angesprochen. Ebenso finden sich die vorher
beschriebenen Gestaltungselemente in den Menlkarten wieder, um Einheitlichkeit zu
wahren.

Abbildung 32: Getrénkeseite der Mentikarte der Béckerei Reiter?®

Brottiiten und Jutebeutel

Erganzend wird das visuelle Erscheinungsbild ebenfalls auf Brottliten und Jutebeutel
Ubertragen. Die Verwendung der definierten Primarfarbe Burgunderrot und der Akzentfarbe
Ocker sowie markentypischer, grafischer Elemente — wie etwa ein Logo-Pattern auf den
Brottliten — machen die Verpackung nicht nur funktional, sondern auch identitatsstiftend.
Dadurch entsteht selbst aufl’erhalb der Filiale ein sichtbarer Markenauftritt und eine

209 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
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kostenglinstige Werbung nach aufRen durch Brottiiten als Werbetrager.?'® Erganzend zu
den Brottiten bieten Jutebeutel eine nachhaltige Alternative. Sie starken nicht nur das
Okologische Profil der Marke, sondern kénnen durch deren Verkauf zusatzliche Einnahmen
generieren. Besonders fir Stammkundschaft stellen sie einen praktischen Mehrwert dar und
fordern langfristige Markenbindung.

Y st NS
NYYIVY
ANIALNIA
YYINTVYIY
ALANIALNIA

Abbildung 34: Jutebeutel Design der Béckerei Reiter?'?

210 \/gl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fiir kleine Unternehmen, S. 68
211 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup

212 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
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Brotschilder

Um die Sortimentsvielfalt Ubersichtlich darzustellen, helfen klare Brotschilder in der
Verkaufstheke. Diese sind einheitlich im Stil des Corporate Designs gestaltet und bilden den
Namen sowie die wichtigsten Informationen des jeweiligen Brotes klar ab, sodass
Missverstandnisse reduziert werden und die Auswahl der Produkte effizienter ablauft.

N\

BAUERNBROT
4,99 €

Abbildung 35: Brotschild der Béckerei Reiter

Briefpapier

Das Briefpapier setzt die Corporate-Design-Richtlinien besonders formal um. Sowohl bei
Rechnungen und Lieferscheinen als auch bei der Korrespondenz mit Geschéaftspartnern
findet Briefpapier Verwendung.?'* Gerade fir kleine Unternehmen ist dieses
Geschaftspapier sehr wichtig.?'* Die freien Bereiche, die sich oben, unten und auf der
rechten Seite befinden, kdnnen gestaltet werden.?'® Einheitliche Typografie und klare Logo-
Platzierungen schaffen dabei ein professionelles Erscheinungsbild. So bleibt die Marke
auch in der Geschaftskommunikation eindeutig erkennbar.

213 Vgl. Korthaus 2016: Logo, Visitenkarten, Flyer & Co., S. 128
214 vgl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fur kleine Unternehmen, S. 60
215 Vgl. Korthaus 2016: Logo, Visitenkarten, Flyer & Co., S. 132
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Backerei Reiter

25.09.2025

Betreff: Volksfestplatz Zusage

Sehr geehrte Damen und Herren,

vielen Dank fir Ihr Interesse und die Moglichkeit, IThnen auf diesem Wege
Informationen zu ubermitteln. Mit diesem Schreiben méochten wir Thnen
einen kurzen Uberblick geben und den formellen Rahmen fiir unsere
Kommunikation setzen.

Unser Anspruch ist es, Inhalte klar, strukturiert und zielgerichtet zu
vermitteln. Dabei legen wir besonderen Wert auf eine professionelle
Darstellung sowie eine verstandliche und prizise Sprache. Dieses Briefpapier
dient als Grundlage fur eine einheitliche und  konsistente
AuBenkommunikation.

Sollten Sie weitere Informationen benétigen oder Ruckfragen haben, stehen
wir Ihnen jederzeit gerne zur Verfigung. Wir freuen uns auf einen
konstruktiven Austausch und eine mégliche Zusammenarbeit.

% 08221 4995
@ baecker-reiter@gmx.de
@ www.baecker-reiter.de

Abbildung 36: Briefpapier der Béckerei Reiter?'®

Visitenkarten

Passend zum Briefpapier werden Visitenkarten gestaltet, die das Corporate Design
konsequent fortfihren und einen hochwertigen, einheitlichen Eindruck vermitteln. Diese
werden typischerweise im Querformat erstellt, da sie den Textblécken mehr Platz bieten.?'”
Der Text wird dabei linksblindig ausgerichtet. Die Visitenkarte vermittelt eine klare
Botschaft: ,Es gibt uns und wir sind erreichbar.?18

216 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
217 \/gl. Korthaus 2016: Logo, Visitenkarten, Flyer & Co., S. 110
218 Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fir kleine Unternehmen, S. 60
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Abbildung 37: Visitenkarte der Béckerei Reiter (Vorderseite)?'°

Abbildung 38: Visitenkarte der Béckerei Reiter (Riickseite)??°

219 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup

220 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
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Arbeitskleidung

Nicht nur durch ein einheitliches Corporate Design im Digitalen und im Print Vertrauen und
Professionalitat geschaffen und kommuniziert werden, sondern auch durch die Kleidung der
Angestellten. Gerade die Verkauferinnen und Verkaufer, die taglich mit der Kundschaft
interagieren, kdnnen einen professionellen Eindruck hinterlassen. Des Weiteren kann durch
einheitliche Kleidung das Teamgeflhl gestarkt werden und somit zu einem verbesserten
Arbeitsklima innerhalb des kleinen Unternehmens fiihren.??' Verkauferin Birgit Reiter
wunscht sich Polo-Shirts. Deshalb wird die neu entworfene Arbeitskleidung auch in dieser
Form umgesetzt.???

Stempelkarte

Die Stempelkarte greift das visuelle Erscheinungsbild der Marke Backerei Reiter
konsequent auf und passt zum Corporate Design. Die Karte arbeitet mit einem reduzierten
B-Grundlayout, auf dem das ,R" als Negativraum gestempelt wird, sobald ein Einkauf Gber
15€ getatigt wurde. Bei jedem dieser Einkaufe wird ein ,B“ abgestempelt und durch das
Negative R entwertet. Nach zehn gesammelten Stempeln erhalt der Kunde einen Kaffee
gratis. Die Stempelkarte fungiert somit nicht nur als funktionales Bonusinstrument, sondern
dient auch der gezielten Stammkundengewinnung.

Abbildung 39: Stempelkarte der Béckerei Reiter mit zwei Entwertungen??3

221 \/gl. Weinberger 2010: Corporate Identity: GroRer Auftritt fiir kleine Unternehmen, S. 152-153
222 \/gl. Reiter, Birgit 2025: Interview, 24:02, siehe Anhang 3

223 Eigene Gestaltung; Darstellung in einem Mockup aus Canva: Canva 2025: Mockup
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6 Fazit

Die vorliegende Arbeit hat ein zeitgemales und zielgruppengerechtes Corporate Design fur
die Backerei Reiter entwickeln konnen. Anhand verschiedener Methoden wie Design
Thinking und der Nutzung von Archetypen konnte bei der Gestaltung des Corporate Designs
individuell auf die Bedurfnisse des kleinen Unternehmens eingegangen werden. Dabei
wurde auch deutlich, dass Gestaltung nicht nur der Optik dient, sondern auch eine zentrale
Rolle in der strategischen Markenflhrung spielt.

Durch qualitative Interviews mit zentralen Personen der Backerei Reiter, wie beispielsweise
dem Geschaftsfuhrer, konnte eine Ist-Analyse durchgeflihrt werden. Darin wurden
Kernkompetenzen, Kundennutzen, Werte sowie das Alleinstellungsmerkmal der Backerei
erarbeitet. Insbesondere die personliche Nahe zur Kundschaft, der hohe Qualitadtsanspruch
sowie die regionale Verwurzelung stellten sich als pragende Faktoren der Marke ,Backerei
Reiter” heraus. Die qualitative Methodik erwies sich dabei als besonders geeignet, da man
so ein tiefgehendes Verstandnis fur die |dentitat der Backerei sowie fur die Wahrnehmung
durch Kundinnen und Kunden gewinnen konnte.

Die Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse zeigte, dass andere Backereien vor allem
schreibschriftahnliche Schriften und warme Farben in ihren Corporate Designs nutzen,
sowie in der Regel simple Webdesigns vorweisen. Diese Erkenntnisse waren wichtig, um
ein Corporate Design zu entwickeln, das sich bewusst von Anderen differenziert.

Im Rahmen der Zielgruppenanalyse konnten drei unterschiedliche Personas entwickelt
werden, die stellvertretend fur die breite Zielgruppe der Backerei Reiter stehen. Durch deren
Customer Journey konnten wichtige Kontaktpunkte mit dem Corporate Design
veranschaulicht werden. So mussen beispielsweise fur die altere Zielgruppe Schriften grol3
genug und gut lesbar gestaltet sein.

Ausgehend von dieser methodischen Arbeit konnte fiir die Backerei Reiter ein passendes
Logo entwickelt und Farben sowie Typografie definiert werden. Das neue Logo setzt sich
aus einem burgunderroten ,B“ und einem Negativraum in Form eines ,R" zusammen.
Erganzt wird diese Bildmarke durch die Wortmarke ,Backerei Reiter* in der Schriftart
Baskerville. Das Corporate Design hat mit burgunderroten und ockerfarbenen Ténen eine
insgesamt warme Farbwelt. Mit den Schriftarten Nunito Sans und Libre Baskerville werden
Uberschriften Ubersichtlich und FlieBtexte gut lesbar dargestellt. Abgerundet wird das
Corporate Design mit verschiedenen farblich abgestimmten Icons, angepassten grafischen
Elementen des frilheren Designs und einem neuen Leitspruch: ,AUS DER REGION. FUR
DIE REGION.*

Dieses ganzheitliche und zeitgemalle Design kann in alle Digital- sowie Printmedien
Ubertragen werden. So kann das Design auch in sozialen Netzwerken oder fur eine
professionelle Website verwendet werden, die ebenfalls prototypisch erarbeitet wurde. Des
Weiteren kdnnen beispielsweise einheitliche Brottuten, Visitenkarten, Flyer und Brotschilder
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im selben Design erstellt werden. Das neu entwickelte, nutzerzentrierte Corporate Design
schafft fir die Backerei Reiter eine klare, moderne Markenidentitat, die gleichzeitig die
traditionellen handwerklichen Werte des Betriebs bewahrt und diese nach aufden und innen
kommuniziert. So kann die Marke langfristig gestarkt und deren Wiedererkennbarkeit und
Wettbewerbsfahigkeit erhéht werden.

Das neu erstellte Corporate Design wurde den Schlisselpersonen des Unternehmens
vorgestellt, jedoch nicht weiterfuhrend diskutiert. Das Design konnte bislang nicht an der
Kundschaft getestet werden. Dabei bietet die langfristige Wirkung des Corporate Designs
einen wichtigen Ansatzpunkt fur zukunftige Forschung. Es ware interessant zu untersuchen,
wie das entwickelte Design, die Wahrnehmung der Marke ,Backerei Reiter” Uber mehrere
Jahre hinweg Dbeeinflusst. Dabei konnten Aspekte wie Markenbekanntheit,
Kundenzufriedenheit, Wiedererkennung und die Bindung von Stammkundschaft
systematisch erfasst werden. So kann ein langfristiger Erfolg des neu entwickelten
Corporate Designs sichergestellt werden, sodass traditionelle Backereien, wie die Backerei
Reiter, auch in Zukunft konkurrenzfahig bleiben und das pure Handwerk bewahrt wird.
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