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UBERSICHT UBER MODULE INALIGN DESIGN

willkommen zu einer
transformativen Reise in die
Tiefe Ihrer MarkenidentitQt.

lhre Marke ist weit mehr als ein visuelles Symbol oder ein einpragsamer Slogan. Sie ist die Quintessenz Ihrer
Visionen, der Spiegel Ihrer Werte und der Ausdruck Ihrer Einzigartigkeit. Sie ist das emotionale Echo, das bei
lhren Kunden nachhallt, und das Versprechen, das Sie beijeder Interaktion einlosen.

Dieses interaktive Worksheet ist |hr

strategischer Kompass: 0 Info-Block:

) Wichtige Informationen sind auf diese Weise
e® Esbietetlhnen einen fokussierten Uberblick, der Sie nicht mit Details gekennzeichnetstehen.

uberwaltigt, sondern Ilhnen eine solide Grundlage fir Ihr Markenver-
standnis verschafft.

e Die Strukturistintuitivund benutzerfreundlich: Navigieren Sie durch |Z[ Aktions-Block:
die Module wie auf einer Website und fiillen Sie die Formularfelder Wenn Sie rot hinterlegte Blécke sehen, ist dies

direktim Dokumentaus. eine Aktions-Aufforderung: Nunsind Sie dran!

e ZurOrientierung und besseren Erfassung der Inhalte haben wir

verschiedene visuelle Markierungen integriert:
Beispiele:

Manchmal reichen Erklarungen nicht aus und

man muss Beispiele sehen, um zu verstehen.

Eine starke Marke erfordert klare Vorstellungen.

Stellen Sie sich Ihre Marke als ein leuchtendes Feuer vor und das Marketing als die Funken, die es in die Welt
hinaustragt. Um dieses Feuer zu entfachen, habe ich sechs Schlisselmodule fiir Sie vorbereitet.

Dieser Leitfaden ist mein Geschenk an Sie - ein Werkzeug, das Ihnen helfen wird, Ihre Marke von Grund auf
authentisch und wirkungsvoll aufzubauen.

Lassen Sie lhre Vision sichtbar werden und erschaffen Sie eine Marke, die nicht nur gesehen, sondern auch
gefithlt wird. Sind Sie bereit, Ihre Marke zum Leuchten zu bringen?



Sind Sie bereit, den Kern lhrer Marke zu enthiillen
und eine Identitat zu formen, die Ihre Zielgruppe
inspiriert und bindet?

Klicken Sie auf das jeweilige Modul.
Dieses PDF-Workbook ist interaktiv.

INALICN DESIGCN

lhre Zielgruppe verstehen:
Tauchen Sie ein in die Welt derer,

die Sie erreichen msch ten.

INALICN DESICN

Ihre Marke definieren:
Erkunden Sie Ihre einzigartige Essenz
und Ihr Werteversprechen.

—
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INALICN DESIGCN

lhre visuelle Identitit erschaffen:
Geben Sie lhrer Marke ein Gesicht,

dasin Erinnerung bleibt.

0 Marke vs. Marketing

Ihre Marke ist Ihre Seele, Ihre Essenz. Sie ist das,
was Sie einzigartig macht, Ihre Geschichte, lhre
Werte - kurz gesagt, alles, woftr Sie stehen.

Marketing ist die Stimme Ihrer Marke. Es sind
die Wege und Mittel, mit denen Sie Ihre Bot-
schaftin die Welt tragen und die Herzen lhrer
Zielgruppe bertihren. Es umfasst die Strategien
und Mafénahmen, die Sie ergreifen, um Ihre
Marke bekannt zu machen.

INALICN DESIGCN

lhren Markt erkunden:
Lernen Sie lhr Umfeld kennen und

finden Sie lhre Nische.

INALICN DESIGCN

lhre Strategie entwickeln:
Planen Sie Ihren Weg zum Erfolg.

INALICN DESIGCN

Uberpriifen und Anpassen:
Bleiben Sie flexibel und wachsen

Sie mit lhrem Markt.
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. ZIELCRUPPE VERSTEHEN {Z
INALIGN DESIGN

INALICN DESIGCN INALICN DESIGCN

Zielgruppe definieren

Zielgruppe analysieren

©

INALICN DESICN

Auswertung & Buyer Persona erstellen

<< Zur Moduliibersicht



Wwer Jeden anspricht,
spricht Niemanden an

Je breiter Sie lhre Zielgruppe fassen, desto beliebiger wird Ihre Botschaft. Ein zu allgemeiner Content verliert
an Faszination und Wirkung. Unser Ziel ist es, ein prazises Bild Ihres Wunschkunden zu zeichnen. So konnen

Sie sich besser in ihn hineinversetzen, seine Bedrfnisse erkennen und ihn mit mafsgeschneidertem Content

gezieltansprechen.

|Z[ Sie definieren lhre Zielgruppe:

Reflektieren Sie, welche Kunden Sie bisher

angesprochen haben und welche Sie in Zukunft
erreichen mochten. Sammeln Sie alle verfiigba-
ren Daten. Im nachsten Schritt gehen wir tiefer.
Unser Ziel ist es, dass Sie lhre Zielgruppe so gut

verstehen und kennen wie Ihren besten Freund. So
kénnen Sie ein Produkt oder eine Dienstleistung
entwickeln und Content schaffen, der perfekt auf

die Bedurfnisse Ihrer Zielgruppe zugeschnitten ist

und einen echten Mehrwert bietet.

Zielgruppe definieren

Beschreiben Sie Ihre Zielgruppe zunachst anhand demografischer und sozio6konomischer Merkmale.

Berticksichtigen Sie dabei folgende Aspekte:

Alter

Familienstand

Geschlecht

Bildung

Beruf

Einkommen

Wohnort bzw. Einzugsgebiet

Sprache

lhre Zielgruppe




Zielgruppen-Analyse

Sie haben den ersten Schritt getan und Ihre
Zielgruppe definiert. Nun ist es Zeit, tiefer in die
Charakteristiken Ihrer idealen Kunden einzutauchen.

|Z[ lhre Aufgabe zur Vertiefung:

Tauchen Sie ein in die digitalen Spharen der so-
zialen Medien. Suchen Sie nach Profilen, die mit
relevanten Inhalten interagieren —diese sind lhr
Schlissel zum tieferen Verstandnis. Wahlen Sie
einige dieser Profile aus und analysieren Sie sie
mithilfe unseres speziellen Formulars. Je mehr
Sie erforschen, desto klarer und differenzierter
wird das Bild Ihrer Zielgruppe. Es ist eine zeit-
intensive Recherche-Arbeit, aber sie wird lhnen
wertvolle Einblicke in die Bedurfnisse, Wiinsche
und Verhaltensweisen lhrer Zielgruppe liefern.

Psychografie

<< Zur Ubersicht Modul Nr @)
Zielgruppe verstehen

Lassen Sie uns gemeinsam ein umfassendes Bild
lhrer Zielgruppe erstellen.

Bedenken Sie: Jedes analysierte Profil tragt zu einem
tieferen Verstandnis bei. Sammeln Sie diese Erkennt-
nisse,

und Sie werden eine solide Basis schaffen, auf der Sie
lhre Marke prazise auf die BedUrfnisse lhrer Kunden
ausrichten konnen. Sind Sie bereit, die Feinheiten
lhrer Zielgruppe zu entdecken und eine starke Ver-
bindung zu Ihren potenziellen Kunden aufzubauen?

Personlichkeit

nachster >>
Schritt
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ZIELCRUPPE DEFINIEREN INALIGN DESIGN

Bringen Sie lIhre
Zielgruppe zum Leben

Sie haben die Puzzleteile Ihrer Zielgruppe gesam- |Z[ lhre strategische Aufgabe-
melt. Jetztist es Zeit, sie zu einem lebendigen Bild

zusammenzufiigen — lhrem Wunschkunden-Avatar Nutzen Sie die folgende Vorlage, um die Essenz
oder Ihrer Buyer Persona. Dieser Avatar wird Ihr treuer Ihrer Recherche-Erkenntnisse zu destillieren.
Begleiter auf der Reise der Markenentwicklung sein. Erschaffen Sie damit Ihre Buyer Persona —

das prazise Abbild Ihres idealen Kunden.

Diese Persona wird von nun an der Nordstern

Ihre Buyer Persona sein, an dem Sie lhren Content und lhre Marken-

kommunikation ausrichten.

<< Zur Ubersicht Modul Nr @ nichster >>
Zielgruppe verstehen Schritt
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‘ MITBEWERBER/MARKT KENNEN INALIGN DESIGN

%

INALICN DESIGCN INALICN DESIGCN

Mitbewerbervergleich Differenzierungspunkte / USP definieren

<< Zur Moduliibersicht



Mitbewerbervergleich -
Entdecken Sie Ihr Umfeld

Um Ihre Marke prézise zu positionieren, ist es essen-

|Z[ Ihre strategische Aufgabe:

tiell, Ihr Umfeld genau zu kennen. Wie ein Stratege,

derdas Spielfeld studiert, miissen Sie verstehen, wer Ui ansrsten, miewem le Adlsmspe e

neben lhnen steht und wie Sie sich abheben.

und lhr Angebot vergleichen wird, missen wir

. : — einen Blick auf Ihre Mitbewerber machen.
Das Ziel ist nicht, Ihre Mitbewerber zu imitieren, son- ] - .
e L Recherchieren Sie mindestens 3 Mitbewerber.
dern zu verstehen, wie Sie sich einzigartig positionie-

ren konnen. Nutzen Sie diese Erkenntnisse, um lhre
eigene Marke zu scharfen und lhre einzigartige Stimme im Markt zu finden.

Wer sind die Haupt-
mitbewerber?

Welche Alleinstel-
lungsmerkmale
(USPs) bieten die
Mitbewerber?
Welche Werbestrate-
gien und -botschaf-

ten verwenden die
Mitbewerber?

Wer sind die
Zielgruppen der
Mitbewerber?

Was machen die Mit-
bewerber besser als

lhr Unternehmen?

Wo liegen die
Schwichen der
Mitbewerber?




Ihr Alleinstellungsmerkmal:
Der Schlassel zur
Marktdifferenzierung

In der facettenreichen Landschaft des Marktes ist Ihr Unique Selling Proposition (USP) Ihr Leuchtturm. Er hebt

Sie aus dem Meer der Mitbewerber heraus und zieht Ihre idealen Kunden magnetisch an. Aber wie entdecken

Sie diesen einzigartigen Vorteil?

|Z[ Destillieren Sie lhren USP

Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse aus
lhrer Mitbewerber-Analyse als Ausgangspunkt.
Identifizieren Sie die Schnittstelle zwischen Ih-
ren Starken, den Marktchancen und den Liicken,
die lhre Konkurrenz hinterlasst. Ihr USP istjener
einzigartige Vorteil, den nur Sie bieten konnen —
Ihr unverwechselbares Merkmal im Markt.

Durch diesen Prozess der strategischen Positionierung
erschaffen Sie einen Magneten fiir Ihre Zielgruppe.
Sie geben lhren Kunden einen tiberzeugenden,
unwiderstehlichen Grund, sich fiir Sie zu entscheiden.

Reflektieren Sie:
@ Was macht Sie wahrhaft einzigartig?
e \Welchen Wert konnen nur Sie lhren Kunden
bieten?
o |hre Antwort daraufist der Schliissel zu
lhrem Markterfolg.



Fragen Sie sich:

<< Zur Ubersicht Modul Nr @ nichster >>
Mitbewerber/Markt kennen Schritt
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. EICENE MARKE DEFINIEREN INALIGN DESIGN

Ihre Marke als Versprechen

Eine Marke ist weit mehr als ein Logo oder ein Name. Sie ist ein kraftvolles Versprechen, eine Erwartungs-
haltung, die in den Képfen und Herzen lhrer Zielgruppe Wurzeln schliagt. Eine Marke ist der Schliissel zu einer
tiefen, emotionalen Verbindung, die Menschen anzieht und langfristig bindet.

0 Das Fundament lhrer Marke

Vision, Bestimmung, Mission und Werte.

Diese Kernelemente bilden das Herzstiick [hrer Ihre Marke ist der rote Faden der Vertrauen webt
Marke. Sie sind der Kompass, der Ihre Marke lei- indem sie konsistente Erlebnisse und Emotionen
tet, der Funke, dersie inspiriert, und die DNA, die bietet. Mit der Zeit formt sich daraus eine unverwech-

ihre einzigartige Identitat formt. Sie geben Ihrer selbare Identitit—Ihr einzigartiger Fingerabdruck im
Marke Richtung, Zweck und eine klare, konsis- Markt

tente Stimme —nach innen wie nach aufien.

|Z[ Ergriinden Sie lhren Markenkern

Tauchen Sie ein in die Tiefe lhrer Markenessenz. nen.Jede Antwort ist ein Puzzlestlick Ihrer einzig-
Nutzen Sie die folgenden Fragen als Inspiration, artigen Markenidentitat.

um Klarheit iitber den Kern Ihrer Marke zu gewin-

Jede Antwort ist ein Mosaikstein in dem einzigartigen Bild Ihrer Marke.

lhre Bestimmung—Der Antrieb lhrer Marke

Was ist der tiefere
Sinn hinter lhrem
Tun?

Welche fundamen-

tale Verinderung
streben Sieinder
Weltan?

Welche verborgenen
Bediirfnisse lhrer
Zielgruppe mochten
Sie erfiillen?

<< Zur Moduliibersicht



lhre Vision — Der Nordstern lhrer Marke

Welche inspirierende
Zukunft sehen Sie fiir
lhr Unternehmen?

Wie soll Ihre Marke in
den Herzen und Ge-
danken der Menschen
verankert sein?

Welches Erbe moch-
ten Sie mit lhrer

Marke hinterlassen?

Ihre Mission — Das Versprechen lhrer Marke

Welches unverzichtba-
re Versprechen geben
Sie lhrer Zielgruppe?

Wie definieren Sie
den konkreten Auftrag
lhres Unternehmens?

Welche greifbaren
Ziele verfolgen Sie
mit lhrer tiglichen
Arbeit?

Ihre Werte — Das Riickgrat |hrer Marke

Welche unerschiit-
terlichen Prinzipien
leiten lhre Entschei-
dungen?

Welche Werte sind
das Fundament lhrer
Unternehmenskultur?

Wie spiegeln sich
diese Werte in lhren
Handlungen und
Interaktionen wider?

Nehmen Sie sich Zeit, diese Fragen zu reflektieren. Ihre Antworten werden nicht nur Ihre Marke definieren,
sondern auch als Kompass fur alle zukinftigen Entscheidungen und Strategien dienen.

<< Zur Moduliibersicht
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‘ STRATEGIE INALIGN DESIGN

Positionierung

Brand Persona erstellen

INALICN DESICN INALICN DESICN

INALICN DESICN

Markenname &Claim

<< Zur Moduliibersicht



Strategische Positionierung -
Wie Ihre Marke sich ihren
Platz erobert

Ihre Marke ist ein Leuchtiturm in der weilen See des Markies. Ihre siraiegische Positionie-
rung bestimmi. wie hell und weil Ihr Licht strahlt und welche Schiffe es zu sich locki..

0 Schliisselelemente lhrer Markenarchitektur

Positionierungsstatement: Markenbotschaft:
lhr interner Kompass, der die gewtinschte Die nach auflen gerichtete Stimme lhrer Marke,
Wahrnehmung Ihrer Marke im Markt definiert. die Ihre Zielgruppe direkt anspricht.

Wahrend das Positionierungsstatement das strategische Fundament bildet, ist die Markenbotschaft die
kreative Umsetzung, die Ihre Zielgruppe bertihrt.

lhr Positionierungsstatement:
Der Anker Ihrer Markenstrategie

|Z[ Erstellen Sie ein Positionierungsstate-

ment, das pragnant beschreibt, wie lhre Ihr Positionierungsstatement ist der Nord-
Marke wahrgenommen werden soll. Nutzen Sie stern Ihrer Markenstrategie. Es leitet alle
lhre Erkenntnisse aus der vorangegangenen Ihre Entscheidungen und formt die Wahr-
Recherche. Ein einfaches Format konnte sein: nehmung Ihrer Marke im Marki.

Wir befihigen [Ihre Zielgruppe] dazu, [zentrale Herausforderung]
zu meistern, indem wir [Ihre einzigartige Losung] bieten,
die sich durch [thr Alleinstellungsmerkmal] auszeichnet und

[den Hauptvorteil fur Ihre Kunden] ermoglicht”



Die Kunst, Ihrer Marke eine
Personlichkeit zu verleihen

lhre Brand Persona: Der Charakter lhrer Marke

So wie wir lhre Zielgruppe in einer greifbaren Persona verkérpert haben, werden wir nun threr Marke Leben
einhauchen. Stellen Sie sich vor, Ihre Marke wiirde morgen als Person aufwachen—wer wére sie?

Reflexionsfragen zur Brand Persona:

Erinnern Sie sich: Ihre Brand Persona ist der Spiegel, in dem sich lhre Zielgruppe wiedererkennen und gleich-
zeitig die Losung ihrer Probleme sehen soll.
Die Stimme lhrer Marke: Ihr unverwechselbarer Klang

Nachdem wir Ihrer Marke ein Gesicht gegeben haben, ist es Zeit, ihr eine Stimme zu verleihen —eine Stim-
me, die lhre Zielgruppe fesselt und inspiriert.

<< Zur Ubersicht Modul Nr @ nichster >>
Strategie entwickeln Schritt



Schliisselfragen zur Entwicklung Ihrer Brand Voice

Denken Sie daran: Ihre Brand Voice ist wie eine Melodie, die sich durch all Ihre Kommunikationskanale zieht
—manchmal leise und beruhigend, manchmal kraftvoll und motivierend, aber immer unverwechselbar Ihre.

Ihre kreative Aufgabe

Nehmen Sie sich einen Moment Zeit und visualisieren Sie Ihre Marke als lebendige Personlichkeit. Wie sieht
sie aus? Wie klingt ihre Stimme? Welche Geschichten erzahlt sie?

Erstellen Sie ein kurzes Profil lhrer Brand Persona und skizzieren Sie die Grundziige Ihrer Brand Voice. Diese
werden Ihr Kompass sein, wenn Sie Inhalte erstellen, mit Kunden interagieren oder wichtige Entscheidun-
gen treffen. Sind Sie bereit, Ihrer Marke Leben einzuhauchen und eine Personlichkeit zu erschaffen, die lhre
Zielgruppe begeistert?

<< Zur Ubersicht Modul Nr @) nichster >>
Strategie entwickeln Schritt



Die Macht der richtigen
worte: Markenname & Claim

Nach all Ihren tiefgehenden Recherchen, Analysen und Reflexionen ist es nun Zeit, Ihrer Marke einen Namen
zu geben - einen Namen, der lhre Essenz einfingt und lhre Zielgruppe begeistert. Lassen Sie uns gemeinsam

diesen kreativen Prozess erkunden.

Kreative Namensfindung: Entfesseln Sie lhre Vorstellungskraft

e Tauchen Sie einin Brainstorming-Sessions und lassen Sie Ihrer Kreativitat freien Lauf.
e Nutzen Sie Mind Mapping, um verborgene Verbindungen aufzudecken.
e Erforschen Sie die Klangwelten der Sprache durch linguistische Exploration.

® Weben Sie Geschichten in Ihre Namensvorschlage, die Emotionen wecken.

Evaluierung und Auswahl: Verfeinern Sie lhre Vision

e Unterziehen Sie Ihre Ideen kulturellen und linguistischen Tests.
e Tauchen Sieeinin die Cedankenwelt Ihrer Zielgruppe durch Marktforschung.

e lauschen Sie dem Klang lhrer Namensideen und erkunden Sie ihre Assoziationen.

Rechtliche und technische Uberpriifung: Sichern Sie lhre Zukunft

e Stellen Sie durch markenrechtliche Priifung sicher, dass Ihr Name einzigartig und schiitzbar ist.
e ErobernSie die digitale Welt durch Domain- und Social-Media-Verfligbarkeit.

e® Optimieren Sie lhre Online-Prasenz durch SEO-freundliche Namenswahl.



MARKENNAME & CLAIM

lhr Claim:

Das Versprechen lhrer Marke

Ein kraftvoller Claim ist wie ein Leuchtfeuer, das
die Essenz Ihrer Marke in die Welt hinaustragt.

Erist Ihr Versprechen, Ihre Einladung an lhre
Zielgruppe, Teil lhrer Geschichte zu werden.

Strategische Grundlagen schaffen:
Verstehen Sie lhre Wurzeln

e® Tauchen Sietiefin lhre
Markenpositionierung ein.

@ Erkennen Sie die Bediirfnisse und
Wiinsche lhrer Zielgruppe.

Kreative Ideengenerierung:
Lassen Sie lhre Worte tanzen

e Entfesseln Sie lhre Kreativitdt in
Brainstorming-Sessions.

® Spielen Sie mit Worten und
Assoziationen.

e FErzihlen Sie lhre Markengeschichte
ineinem Satz.

Evaluierung und Auswabhl:
Finden Sie lhren Klang

e PriifenSie, ob lhr Claim Ihre Marken-
identitat widerspiegelt.

e lauschen Sie dem Rhythmus und der
Melodie Ihrer Worte.

2
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Inspiration von den Grofien:

Nike—,Just Do It“

Markenname: Der Name ,Nike* stammt von
der griechischen Gottin des Sieges und ver-
korpert das Streben nach Erfolg und Triumph
im Sport.

Claim: ,Just Do It“ ermutigt dazu, Herausfor-
derungen anzunehmen und sofort zu handeln,
ohne sich von Zweifeln oder Unsicherheiten
aufhalten zu lassen.

Warum es funktioniert: Der Claim ist inspi-
rierend und motivierend, spricht eine breite
Zielgruppe an und passt perfekt zu Nike's Image
als Marke fiir Leistung und Selbstiberwindung.
Er schafft ein Geflihl der Dringlichkeit und Ener-
gie, das die Marke mit personlichem Erfolg und
Aktivitat verbindet.

Apple-,Think Different”

Markenname: ,Apple“ steht fir Einfachheit
und Innovation und verwendet eine bekannte
Frucht, um Zuganglichkeit und Unkompliziert-
heit zu symbolisieren.

Claim: ,Think Different fordert dazu auf,
innovativ und unkonventionell zu denken, was
Apples Image als Vorreiter in der Technologie-
branche unterstreicht.

Warum es funktioniert: Der Claim hebt sich
von Standard-Slogans ab, betont Kreativitat und
Differenzierung und starkt Apples Markenimage
als Unternehmen flr kreative und bahnbrechen-
de Produkte. Er spricht Menschen an, die Wert
auf Individualitat und Innovation legen.




‘ VISUELLE IDENTITAT ENTWICKELN
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INALIGN DESIGN

INALICN DESICN

Logo + Corporate Design

INALICN DESICN

Social Media Kandle erstellen

<< Zur Moduliibersicht
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Webseite erstellen

®

INALICN DESICN

Geschiftsausstattung/Auf’enwerbung

erstellen



Ihr LOgo -
Das Gesicht
Ihrer Marke

Ein gutes Logo zeichnet sich durch
folgende Merkmale aus

1. Einpragsamkeit: Ein gutes Logo bleibtim Ce-
dachtnis und ist leicht wieder-
zuerkennen.

2. Einfachheit: Ein einfaches Design ist vielsei-

tig einsetzbar und funktioniert

in verschiedenen GrofRen und

Anwendungen.

Ein Logo ist oft das erste, was Menschen

von einem Unternehmen sehen, und
hinterldsst einen bleibenden Eindruck. Ein gutes
Logo vereint Kreativitat und Klarheit, um die
Essenz der Marke in einem einzigen Symbol
oder Schriftzug auszudriicken. Es sollte einprag-
sam, leicht erkennbar und sowohl in seiner
Farbgebung als auch in seiner Form gut
durchdacht sein. Bei der Gestaltung gilt es, auf
die richtige Balance zwischen Einfachheit und
Aussagekraft zu achten, damit das Logo in allen

Anwendungen —ob auf einer Visitenkarte oder

einer Plakatwand —optimal funktioniert.

3. Relevanz: Das Logo sollte die Werte und
die Personlichkeit der Marke
widerspiegeln.
4.Zeitlosigkeit: ~ Ein gutes Logo tiberdauert
Trends und bleibt tiber Jahre
hinweg relevant.

5. Vielseitigkeit:  Essollte in verschiedenen
Medien und Formaten gut funk-
tionieren, sei es digital oder

gedruckt.

Es gibt verschiedene Arten von Logos, darunter:

Wortmarken: Logos, die hauptsachlich aus dem
Firmennamen bestehen (z.B. Google).

Bildmarken: Logos, die ein Symbol oder eine Grafik
enthalten (z.B. Apple).

Kombinationsmarken: Eine Kombination aus Wort-
und Bildmarke (z.B. Adidas).

Embleme: Logos, bei denen Text und Bild in einem
Symbolintegriert sind (z.B. Starbucks).

Daraufsollten Sie bei der Logo-Erstellung achten:

Farbpsychologie

Farben auswahlen: Wahlen Sie Farben, die die Mar-
kenpersonlichkeit und die gewlinschte emotionale
Reaktion der Zielgruppe unterstitzen. Jede Farbe
hatihre eigene psychologische Wirkung und beein-
flusst, wie die Marke wahrgenommen wird.

Formen und Symbole

Formen und deren Wirkung: Entscheiden Sie sich fiir
Formen und Symbole, die die Werte und Botschaf-
ten der Marke subtil unterstitzen.

Typografie

Schriftauswahl: Wahlen Sie eine oder mehrere
Schriftarten, die die Markenpersonlichkeit unter-
streichen. Die Typografie sollte lesbar und in allen
Anwendungen gut einsetzbar sein.

Konsistenz: Achten Sie darauf, dass die Typografiein
allen Markenelementen konsistent verwendet wird,
um ein einheitliches Erscheinungsbild



Ihre Webseite

Bei der Erstellung einer Webseite gibt es eine Viel-
zahl technischer Schritte und Gestaltungsprinzipien,
die berticksichtigt werden miussen.

1. Planung und Anforderungsermittlung

e Zielsetzung: Definieren Sie den Zweck der
Webseite (z.B. E-=Commerce, Blog, Portfolio).

e Inhaltund Struktur: Erstellen Sie eine Site-
map und skizzieren Sie Inhalte und Struktur,

2. Domain und Hosting

e Domainregistrierung: Wihlen und regist-
rieren Sie einen passenden Domainnamen.

3. Design und Benutzererfahrung (UX)

e Wireframing: Erstellen Sie Wireframes, um
das Layout der Seiten zu planen.

e Benutzerfiithrung: Achten Sie auf eine
intuitive Navigation und klare Benutzer-
flthrung.

4.Technische Umsetzung

e Technologieauswahl: Wahlen Sie die pas-
sende Technologie (z.B. CMS wie WordPress,
Frameworks wie React.js oder Angular, oder
eine statische Webseite).

e HTML/CSS: Entwickeln Sie das Frontend der
Webseite mit HTML und CSS, um das Layout
und Design umzusetzen.

e JavaScript: Fligen Sie interaktive Elemente
und dynamische Inhalte mitJavaScript hinzu.

Hierist eine detaillierte Auflistung der Schritte und
wichtigen Uberlegungen:

Funktionalitit: Bestimmen Sie die beno-
tigten Funktionen (z.B. Kontaktformulare,
E-Commerce, Benutzerregistrierung).

Webhosting: Wihlen Sie einen Hosting-
Anbieter, der die Anforderungen der
Webseite (z.B. Speicherplatz, Bandbreite,
Server-Standort) erfillt.

Responsives Design: Stellen Sie sicher,
dass das Design auf verschiedenen Ceraten
(Desktop, Tablet, Smartphone) funktioniert.

Visuelles Design: Entwickeln Sie das visuel-
le Design, einschlieRlich Farbpalette, Typo-
grafie & Bildsprache, die zur Marke passt.

Backend-Entwicklung: Implementieren

Sie das Backend (z.B. mit PHP. Node js,
Python), um die Geschaftslogik, Datenbank-
anbindung und Server-seitige Funktionen
bereitzustellen.

Datenbank: Richten Sie eine Datenbank
(z.B. MySQL, MongoDB) ein, um Daten zu
speichern und zu verwalten.



5. Content Management

o Content-Erstellung: Entwickeln und integ-
rieren Sie den Inhalt (Texte, Bilder, Videos).

® SEO:Optimiere den Inhalt und die Struktur
der Webseite flir Suchmaschinen (On-Page
SEO, Meta-Tags, Alt-Tags, URL-Struktur).

6. Sicherheit

® SSL-Zertifikat: Installieren Sie ein SSL-
Zertifikat, um die Webseite ttber HTTPS zu
sichern.

o Datenschutz: Stellen Sie sicher, dass die
Webseite den Datenschutzbestimmungen
entspricht (z.B. DSGVO, Cookie-Banner).

7. Testing

o Cross-Browser-Kompatibilitét: Testen Sie
die Webseite in verschiedenen Browsern
(Chrome, Firefox, Safari, Edge).

o Gerateiibergreifendes Testen: Testen Sie
die Webseite auf verschiedenen Ceraten
und Bildschirmgrofen.

e Performance-Test: Uberpriifen Sie die Lade-
geschwindigkeit und optimieren Sie sie (z.B.
durch Komprimierung von Bildern, Minifi-
zierung von CSS/)S).

8. Launch

e Finale Uberpriifung: Uberpriifen Sie die
Webseite auf Funktionalitdt, Design und
Inhalt.

o Deployment: Laden Sie die Webseite
aufden Server hoch und fithren Sie eine
endgtiltige Uberpriifung durch.

<< Zur Ubersicht Modul Nr @
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@ CMS-Integration: Implementiere ein Con-

tent-Management-System (z.B. WordPress,
Joomla), um Inhalte einfach verwalten zu
konnen.

Sicherheitsmafinahmen: Implementieren
Sie Sicherheitsmafinahmen wie Firewalls,
regelmafiige Backups und Schutz vor An-
griffen (z.B. SQL-Injection, XSS).

Usability-Test: Fithren Sie Tests mit echten
Benutzern durch, um die Benutzerfreund-
lichkeit zu bewerten.

Fehlerbehebung: Identifizieren und
beheben Sie Bugs und technische Probleme.

Uberwachung: Richten Sie Uberwachungs-
tools ein (z.B. Google Analytics, Server-Mo-
nitoring), um die Webseite nach dem Start
zu Uberwachen.

nachster >>
Schritt



9. Wartung und Aktualisierung

® Regelmafige Backups: Stellen Sie sicher, e Content-Updates: Aktualisieren Sie regel-
dass regelmafiige Backups der Webseite mafiig den Inhalt, um die Webseite aktuell

gemacht werden. und relevant zu halten.

e Sicherheitsupdates: Halten Sie alle Systeme e Performance-Optimierung: Uberwache und
(CMS, Plugins, Server) auf dem neuesten optimiere kontinuierlich die Leistung der
Stand. Webseite.

Worauf man bei der Gestaltung achten sollte:

e Konsistenz: Verwenden Sie ein einheitliches e Visuelle Hierarchie: Organisieren Sie Inhal-

Design beztglich Farben, Typografie und te so, dass wichtige Informationen hervor-

Layout, um ein koharentes Erscheinungsbild
zu gewdahrleisten.

Benutzerfreundlichkeit: Cestalten Sie die
Navigation einfach und intuitiv, mit klaren
Call-to-Actions, damit Ihre Besucher schnell
finden, was sie suchen.

Mobile First: Entwickeln Sie die Webseite
zundchst flir mobile Gerate und erweitern
Sie das Design dann flr grofiere Bildschir-
me, um eine optimale Nutzererfahrung auf
allen Cerdten zu gewahrleisten.

Lesbarkeit: Nutzen Sie gut lesbare Schrift-
arten und achten Sie auf ausreichenden
Kontrast zwischen Text und Hintergrund,
um die Lesbarkeit zu verbessern.

<< Zur Ubersicht Modul Nr @
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gehoben werden, um den Besuchern eine
klare Orientierung zu bieten.

Ladegeschwindigkeit: Optimieren Sie
Bilder und Skripte, um die Ladezeiten zu
minimieren und die Nutzererfahrung zu
verbessern.

Barrierefreiheit: Stellen Sie sicher, dass Ihre
Webseite fiir alle Benutzer zuganglich ist,
unabhangigvon deren Fahigkeiten, um eine
breite Nutzergruppe anzusprechen.

SEO-Optimierung: Achten Sie darauf, dass
die Webseite suchmaschinenfreundlich
gestaltetist, um die Sichtbarkeit in den
Suchergebnissen zu erhohen.

nachster >>
Schritt



SOCIAL MEDIA

Social Media

Instagram ist der ideale Ort, um Ihre Marke visuell
in Szene zu setzen. Nutzen Sie hochwertige Bilder
und kurze, pragnante Videos, um Ihr Produkt oder
lhre Dienstleistung ansprechend zu prasentieren.
Stories und Reels bieten eine grofiartige Moglich-
keit, spontane Inhalte oder Einblicke hinter die
Kulissen zu teilen — so wirken Sie authentischer und
naherbar.

Mit TikTok konnen Sie eine jlingere Zielgruppe
erreichen und dabei lhrer Kreativitat freien Lauf las-
sen. Hier geht es um kurze, unterhaltsame Videos,
die schnell viral gehen konnen. Nutzen Sie Trends,
aber bleiben Sie Ihrer Markenidentitat treu—eine
Prise Humor und Originalitat wirkt Wunder.

Auf Facebook konnen Sie eine breite Zielgrup-

pe erreichen, aber es ist vor allem ein Kanal fir
Community-Building. Nutzen Sie Gruppen, um eine
engere Bindung zu lhrem Publikum aufzubauen,
und teilen Sie regelmafiig interessante Inhalte, die
sowohl informativ als auch unterhaltsam sind. Die
Vielfalt an Content-Formaten —von langen Posts bis
zu Live-Videos —ermoglicht es Ihnen, die Interaktion
aufrechtzuerhalten.

2

INALIGN DESIGN

Social Media Marketing ist heutzutage

eine der kraftvollsten Methoden, um eine
Marke aufzubauen und mit Ihrem Publikum in
Kontakt zu treten. Doch die richtige Strategie ist
entscheidend, um aus der Masse herauszuste-

chen. Beginnen wir mit den Kanalen, die Sie auf

keinen Fall verpassen sollten: Instagram,
Facebook, LinkedIn, TikTok und YouTube. Jede
dieser Plattformen hat ihre eigene Dynamik und
Zielgruppe, weshalb es wichtig ist, den Content
entsprechend anzupassen.

YouTube schliefilich eignet sich hervorragend fiir
langere Inhalte. Tutorials, Produkterklarungen und
Erfahrungsberichte sind hier besonders gefragt.
YouTube-Videos sind auch eine gute Moglichkeit, die
Personlichkeit Ihrer Marke zu zeigen und eine tiefere
Beziehung zu Ihrem Publikum aufzubauen.

LinkedIn ist der Schliissel, wenn es um B2B-Marke-
ting oder den Aufbau eines professionellen Netz-
werks geht. Hier dreht sich alles um Expertise und
Autoritat. Teilen Sie Branchennews, Meinungsartikel
und Case Studies, um sich als Thought Leader zu
positionieren. Seien Sie dabei aber nicht zu steif —
auch auf LinkedIn schatzt man mittlerweile einen
lockeren, menschlichen Ton.



Ihre
Geschafts-
ausstattung

Visitenkarten: Sie sind oft der erste physische Be-
rihrungspunkt zwischen lhnen und potenziellen
Kunden oder Geschaftspartnern. Eine gut gestaltete
Visitenkarte bleibt im Cedachtnis und reprisentiert
lhre Marke auf kompakte Weise. Sie sollte nicht nur
lhre Kontaktdaten enthalten, sondern auch Ihr Logo,
lhre Farben und Schriften, um die visuelle Identitat
lhrer Marke zu betonen.

Auch Briefpapier ist ein wichtiger Bestandteil der
Markenkommunikation. Obwohl vieles heute digital
ablauft, hinterlasst ein professionell gestaltetes
Briefpapier bei offiziellen Schreiben einen bleiben-
den Eindruck. Es zeigt, dass Sie auf Details achten
und lhre Marke in jeder Kommunikation ernst
nehmen. Ein einheitliches Design mit Logo, Farben
und Schriftarten sorgt daftr, dass Ihre Marke auch in
schriftlicher Form wiedererkannt wird.

Eine starke visuelle Markenkommunikation

endet nicht bei der digitalen Prasenz. Auch
im Zeitalter von Social Media und Websites sind
gedruckte Geschaftsdrucksachen ein entscheiden-
der Bestandteil, um Ihre Marke umfassend und
konsistent zu prasentieren. Von Visitenkarten bis
hin zu Briefpapier—diese klassischen Drucksachen
tragen nicht nur zur Professionalitat bei, sondern

starken auch die Wiedererkennung und das

Vertrauen in lhre Marke.

Flyer und Broschiiren sind weitere effektive Werk-
zeuge zur Markenkommunikation. Sie bieten Platz,
um lhre Produkte, Dienstleistungen oder Firmen-
philosophie detailliert darzustellen. Durch ein
ansprechendes Design und gut strukturierten Inhalt
konnen Sie die Aufmerksamkeit Ihrer Zielgruppe
gewinnen und lhre Marke greifbar machen. Eine
qualitativ hochwertige Broschtire vermittelt Profes-
sionalitat und gibt Ihren Kunden etwas in die Hand,
das sie durchblattern und aufbewahren kénnen.

Zusatzlich sind Mappen ein oft unterschatztes
Element. Sie eignen sich hervorragend, um Ver-
tragsunterlagen, Angebote oder Prasentationen zu
Uberreichen. Eine professionell gestaltete Mappe
mit lhrem Branding rundet den Gesamteindruck ab
und unterstreicht Ihre Seriositat und Aufmerksam-
keit fiir Details.
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UBERPRUFUNG UND ANPASSUNG INALIGN DESIGN

Darum ist das so wichtig: Eine Marke, die
sich nicht weiterentwickelt, lauft Gefahr,

Ubepp Pﬁfung & irrelevant zu werden. Wenn Sie |hre Kommunika-

tion nicht regelmafig anpassen, konnten Sie

Anpa%u ng potenzielle Chancen verpassen oder im schlimms-
ten Fall an Glaubwiirdigkeit verlieren. Ihre Marke
ist das Cesicht Ihres Unternehmens —sie sollte

Die Uberpriifung Ihrer Markenkommunikation und stets den aktuellen Werten, Zielen und dem

Image entsprechen, das Sie vermitteln mochten.

Strategie ist entscheidend, um relevant zu bleiben.

In einer verandernden Marktlandschaft andern sich
Bedirfnisse, Konkurrenz und Trends. Regelmafiige
Optimierungen sichern Wettbewerbsfahigkeit und
Kundenbindung.

Uberpriifen Sie Ihre Markenstrategie jahrlich, um die
Wirksamkeit zu analysieren und auf Marktverande-
rungen zu reagieren. In dynamischen Branchen kann
eine halbjahrliche Uberpriifung sinnvoll sein.

Beginnen Sie mit einer Analyse lhrer Entwickeln Sie nach der Analyse
bisherigen Strategie: konkrete Maf3nahmen:
® Zielgruppenanalyse: Hatsich lhre Zielgrup- e Strategieanpassung: Erschlieféen Sie neue
pe verandert? Nutzen Sie Umfragen, Social Zielgruppen, andern Sie Ihre Positionierung
Media und Verkaufsdaten, um Ihre Ziel- oder betonen Sie neue Produkte.

gruppen neu zudefinieren. e Content-Optimierung: Uberarbeiten Sie

@ Marktanalyse: Wie positioniert sich die lhren Content auf Website, Social Media
Konkurrenz? Welche Trends gibt es? Ein Ver- und andere Kandle, um lhre aktualisierte
gleich liefert wertvolle Erkenntnisse. Botschaft zu spiegeln.

e Kommunikationskanile: Uberprifen Sie, e Visuelle Identitat: Uberpriifen Sie, ob Ihr
welche Kanéle lhre Zielgruppe nutzt und Design noch zeitgemafdist. Kleine Anpas-
ob sie erfolgreich sind. Vielleicht sollten sungen konnen grofse Wirkung haben.

Sie neue Kanale wie TikTok erkunden oder Regelmifige Anpassungen der Markenkommunika-
altere starker nutzen. tion sind eine Notwendigkeit, besonders fiir kleinere

e Markenbotschaft: Passt |hre Botschaft noch  Unternehmen. Sie helfen, Ihre Marke weiterzuent-
suden Werten und Zielen Ihres Unterneh- wickeln und auf Kundenbedrfnisse einzugehen.
mens? Eventuell ist eine Anpassung nétig.. So bleiben Sie relevant und setzen Impulse fiir lang-

fristigen Erfolg

<< Zur Moduliibersicht



Herzlichen Glickwunsch!

Sie haben einen wichtigen Schritt in Richtung einer
erfolgreichen Markenidentitat gemacht!

Ich hoffe, dieser Brand Guide hat lhnen wertvolle
Einblicke und Klarheit gebracht!

Eine starke Marke zu entwickeln, die lhre Werte und
Vision widerspiegelt, ist eine Reise —und Sie haben
heute die ersten entscheidenden Schritte unter-

nommen.

« %2 N

Falls Sie jedoch das Gefiihl haben, dass Sie
Unterstiitzung bendtigen, um lhre Ideen weiter
zu konkretisieren oder visuell umzusetzen, stehe
ich Thnen mit meiner Erfahrung als Markenstrate-
gin und Designerin zur Seite. Egal, ob Sie gerade
am Anfang lhrer Selbststandigkeit stehen oder
Ihrer bestehenden Marke einen frischen Anstrich
verleihen mochten — gemeinsam bringen wir lhre
Marke auf das nachste Level.

Lassen Sie uns Ihre Marke weiterentwickeln, damit
sie nachhaltig zum anziehenden Magneten wird!

Klicken Sie einfach auf den Button oder scannen
Sie den QR-Code, um mit mir in Kontakt zu treten.
Ich freue mich darauf, von Ihnen zu héren und Sie
auf lhrem Weg zu unterstiitzen.

lhre

Carolin Mihlbauer

Inalign Design

Grlntenstr.19
87544 Blaichach

hello@inalign-design.de

www.inalign-design.de

Kostenloses Strategiegesprach buchen!

en
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https://inalign-design.de/home/
https://inalign-design.de/kontakt/
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