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Einleitung

In der Wahrnehmung vieler Konsument:innen wirken Bio-Lebensmittel visuell austausch-
bar — und tragen unterschwellig die Botschaft von Verzicht.

Diese Arbeit untersucht, wie sich Bio-Lebensmittel gestalterisch neu denken lassen
- und wie sich Markenidentitat aus einer visuellen, gestalterischen Perspektive her-
aus definieren lasst. Das Kapitel 1 klart grundlegende Fragen: Welche Anforderungen
mussen Bio-Lebensmittel erflllen? Wie ist die Marktsituation in Deutschland? Welche
Frustrationen pragen den Konsumalltag? Erganzend erfolgt eine Analyse bestehender
Biomarken und ihrer visuellen Auftritte. Ziel ist es, ein klares Bild davon zu gewinnen,
welche asthetischen Codes aktuell dominieren — und wo Raum flr eigenstandige ge-
stalterische Ansatze entsteht.

Auf Basis dieser Analyse wird im Kapitel 2 die Positionierung einer neuen Bio-Le-
bensmittelmarke entwickelt. Im Mittelpunkt steht die zentrale Frustration vieler Konsu-
ment:innen: das Geflihl von Verzicht, moralischem Druck und gestalterischer Strenge.
Die neue Marke versteht sich als bewusster Gegenpol zu diesen normativen Codes — mit
dem Thema Genuss als identitatsstiftender Leitidee. Beschrieben werden die Haupt-
zielgruppe, die kommunikative Haltung sowie das Produktsortiment mit Fokus auf Tee.

Ein Schwerpunkt liegt auf der visuellen Erforschung von Genuss: Auf Basis gestalte-
rischer und kultureller Referenzen werden emotionale Bedeutungen und Bildsprachen
abgeleitet, die die Grundlage fur die Markenidentitat bilden. Das Kapitel 3 zeigt, wie aus
strategischen Uberlegungen gestalterische Konzepte entstehen. Es werden mehrere vi-
suelle Ansatze entwickelt, die verschiedene Facetten des Genusses aufgreifen — jeweils
mit eigener Bildsprache, Tonalitat und asthetischer Haltung. Die Konzepte werden so-
wohl inhaltlich als auch formal eingeordnet; auf Basis definierter Kriterien wird anschlie-
Bend eine finale Richtung ausgewahit.

Das Kapitel 4 widmet sich der visuellen Ausarbeitung der Marke Easy Foxxy. Es um-
fasst die entwickelte Verpackungsserie, eine illustrative Bildwelt sowie zentrale Marken-
elemente wie Logo, Naming, Typografie und Farbwelt. Die gestalterische Umsetzung
wird durch konkrete Anwendungen, Visualisierungen und Perspektivwechsel erganzt
und auf ihre Alltagstauglichkeit gepruft. Dabei wird deutlich, dass sich das entwickelte
Designsystem prinzipiell auf verschiedene Formate Ubertragen lasst — von Verpackun-
gen bis hin zu Alltagsanwendungen wie To-Go-Produkten. Perspektivisch ware auch
eine digitale Weiterflihrung denkbar.

Die vorliegende Arbeit folgt einem gestaltungsorientierten Ansatz, der visuelle Ana-
lyse mit szenariengestitzter Entwicklung und iterativer Bildfindung verbindet — ein Zu-
gang, der Theorie und Entwurfspraxis nicht trennt, sondern produktiv ineinander tber-
fahrt.



1. Bio-Lebensmittel in Deutschland

1.1 Anforderungen und Kategorien von Bio-Lebensmitteln

Deutschland zahlt zu den flihrenden Markten flr Bio-Lebensmittel in Europa — sowohl,
was den Konsum betrifft, als auch in Bezug auf die Markenvielfalt im Einzelhandel'. Wer
heute eine neue Bio-Lebensmittelmarke entwickeln will, muss daher nicht nur die Markt-
struktur und die gesetzlichen Rahmenbedingungen kennen, sondern auch ein Gesplr
flr die gestalterischen Standards im deutschen Bio-Segment mitbringen.

Eine reprasentative Umfrage unter 4.000 Verbraucher:innen in Deutschland zeigt:
Nachhaltigkeit ist langst im Alltag angekommen - immer mehr Menschen kaufen be-
wusst ein und greifen gezielt zu Bio-Lebensmittel. Begriffe wie »Bio« und »Gesundheit«
haben sich dabei zu festen Werten im Konsumverhalten entwickelt2. Diese Entwicklung
verdeutlicht die wachsende Bedeutung einer gezielten Markenkommunikation im Bio-
Segment. In einem wachsenden, zunehmend homogenen Markt wird die visuelle Diffe-
renzierung zu einem entscheidenden Wettbewerbsfaktor.

Vor der detaillierten Betrachtung von Anforderungen und Kategorien erscheint es
sinnvoll, zunachst zu klaren, was unter dem Begriff »Bio-Lebensmittel« zu verstehen ist.
Der Begriff umfasst nicht alle landwirtschaftlichen Erzeugnisse, sondern ausschlieBlich
solche, die geméaB der EU-Oko-Verordnung zertifiziert sind und eine anerkannte Bio-
Kennzeichnung tragen - beispielsweise das EU-Bio-Logo (Abb. 1). Dieses Zeichen weist
darauf hin, dass das Produkt dem einheitlichen européischen Standard flir 6kologischen
Landbau entspricht. Auf freiwilliger Basis kénnen deutsche Hersteller zusatzlich das na-
tionale Bio-Siegel (Abb. 2) verwenden, was in der Praxis haufig geschieht, jedoch keine
gesetzliche Pflicht darstellt.

Abb. 1. Das EU-Bio-Logo Abb. 2. Das deutsche Bio-Siegel

Damit ein Produkt als »Bio« gelten darf, muss seine Herstellung strengen Kontrollen und
klar definierten Qualitdtsanforderungen geniigen. GemaB der offiziellen EU-Oko-Ver-
ordnung missen folgende Anforderungen erflillt werden®, um das EU-Bio-Logo ver-
wenden und auf der Verpackung ausweisen zu dirfen. Im Folgenden wird zwischen
allgemeinen Anforderungen, spezifischen Qualitdtsanforderungen und operativen Vor-
gaben unterschieden, wie sie beispielsweise durch Kontrollstellen konkretisiert werden:

- Verzicht auf synthetische Pestizide und Dingemittel
Bio-Lebensmittel dirfen nicht mit chemisch-synthetischen Pflanzenschutzmitteln
oder leicht I16slichen Mineraldiingern behandelt werden.

' FiBL; IFOAM: The World of Organic Agriculture - Statistics and Emerging Trends 2024. https://www.fibl.org/en (Aufruf-
datum: 04.07.2025).

2 BearingPoint; Odoxa: Nachhaltigkeitsorientiertes Konsumverhalten in Deutschland. Ergebnisse einer Verbraucherumfra-
ge. https://www.consultancy.eu/news/11737/german-sustainability-minded-consumers-look-to-second-hand-and-orga-
nic-products (Aufrufdatum: 04.07.2025).

3 Verordnung (EU) 2018/848: Uber die 6kologische/biologische Produktion und die Kennzeichnung von ékologischen/
biologischen Erzeugnissen. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/DE/TXT/?uri=CELEX%3A32018R0848 (Aufrufdatum:
04.07.2025).



- Keine Gentechnik
Der Einsatz gentechnisch veranderter Organismen (GVO) ist weder im Anbau noch
bei der Tierfltterung erlaubt.

— Artgerechte Tierhaltung
Tiere mussen Zugang zu Auslauf und Weideflachen haben und mit 6kologisch erzeug-
tem Futter versorgt werden.

— Futtermittel aus 6kologischem Anbau
Mindestens 95 % der Futterbestandteile mlissen aus kontrolliert biologischer Produk-
tion stammen.

- Mindestens 95 % Okologische Zutaten bei verarbeiteten Lebensmitteln
Ein verpacktes Produkt darf nur dann als »Bio« bezeichnet werden, wenn mindestens
95 % der Zutaten 6kologisch erzeugt wurden.

- RegelmdBige unabhdngige Kontrollen
Die Einhaltung der EU-Vorgaben wird mindestens einmal jahrlich durch eine aner-
kannte Kontrollstelle Gberpruft.

— Schonende Verarbeitung
Der Einsatz kiinstlicher Zusatzstoffe, ionisierender Strahlung sowie technischer Hilfs-
stoffe ist nicht gestattet.

AuBerdem unterliegen Bio-Lebensmittel einer Taxonomie, die eine Einteilung in zwei
Hauptkategorien vorsieht: einerseits unverarbeitete Erzeugnisse, andererseits verarbei-
tete Lebensmittel*. Beide Kategorien umfassen jeweils eine Vielzahl von Produkten und
bringen jeweils spezifische Relevanz und Implikationen fir das Markendesign mit sich

(Abb. 3).

Kategorie

Beispiele

Relevanz fiir Branding

Unverarbeitete
Bio-Lebensmittel

Obst und Gemduse, Kar-
toffeln, Getreide, Huilsen-
friichte, Eier, Rohmilch,
Frischfleisch, Honig,
frischer Fisch (aus Bio-
Aquakultur)

Geringe Mdglichkeiten fir Ver-
packungskommunikation, da viele
dieser Produkte lose oder mit sehr
schlichter Kennzeichnung verkauft
werden. Die Markenwahrnehmung
wird in diesem Segment vorwie-
gend durch sichtbare Herkunftsan-
gaben und Bio-Siegel am Verkaufs-
ort gepragt.

Verarbeitete Bio-
Lebensmittel

Brot, Backwaren, Kase,
Joghurt, Butter, Wurst-
waren, Aufschnitt, Safte,
Marmelade, SoBen, Tief-
kihlprodukte (z. B. Pizza),
Baby- und Kindernahrung,
Kaffee, Tee, Schokolade

Hohe Relevanz fir Branding: Die
Verpackung fungiert als zentrale
Kommunikationsflache. Sie ermdg-
licht eine gezielte gestalterische
Differenzierung durch Logo, Farb-
welt, Typografie sowie wirkungs-
volles, inhaltlich gestutztes Story-
telling.

Abb. 3. Kategorien von Bio-Lebensmittel

4 vgl. EU-Verordnung 2018/848, ebd.




Im Zuge der Analyse dieser Kategorien zeigte sich, dass verarbeitete Bio-Lebensmit-
tel einen groBeren Gestaltungsspielraum sowie erweiterte Mdglichkeiten fur emotionale
Ansprache bieten. Wahrend bei unverarbeiteten Produkten wie Obst oder Gemise die
produkttypischen Merkmale im Vordergrund stehen und das Gestaltungspotenzial stark
begrenzt ist, verfligen verarbeitete Produkte Uber deutlich mehr visuelle Kommunika-
tionsflachen. Verpackung, Typografie, Farbwahl und Storytelling eré6ffnen hier die Mog-
lichkeit, narrative Markenwelten zu gestalten und gezielt emotionale Impulse zu setzen
- ein Potenzial, das bei unverarbeiteten Produkten aufgrund fehlender Verpackung weit-
gehend entfallt. Aus diesem Grund wird im weiteren Verlauf der Arbeit flr die Entwick-
lung einer neuen Bio-Lebensmittelmarke ein Produkt aus dieser Kategorie ausgewahlt.

1.2 Struktur und Akteure des Bio-Markts

Der Biomarkt in Deutschland weist nicht nur ein erhebliches Marktpotenzial auf (- Kapi-
tel 1.1, S. 3), sondern auch eine etablierte Struktur, die mit festen Alltagsritualen, starken
Emotionen und hoher visueller Anschlussfahigkeit arbeiten. Derzeit sind (iber 7.000 Be-
triebe erfasst®. Darliber hinaus ist der Markt durch komplexe Strukturen und vielfaltige
Lieferketten gepragt. Die Marktstruktur I&sst sich vier zentralen Akteursgruppen zuord-
nen, die im Folgenden tabellarisch dargestellt werden (Abb. 4).

Fur die vorliegende Arbeit ist es nicht erforderlich, samtliche Details dieser Pro-
zesse im Einzelnen darzustellen. Von zentraler Bedeutung ist jedoch das Verstandnis
der Faktoren, die die Kaufentscheidung der Endverbraucher beeinflussen, sowie der
Mechanismen, die letztlich zur Platzierung eines Produkts im Verkaufsregal flhren. In
der Regel verkaufen kleinere und mittlere Bio-Bauern ihre Erzeugnisse nicht direkt an
Endverbraucher, sondern Gber mehrere Handelsstufen. Der Anbieter am Point of Sale
ist daher meist nicht der Produzent selbst, sondern ein Handler oder Distributor. Die
Mehrheit der Bio-Lebensmittel gelangt Uber den klassischen Lebensmitteleinzelhandel
zur Kundschaft: Rund 69 % werden Uber Supermarkte verkauft, 19 % Uber spezialisierte
Bio-Fachgeschafte und weniger als 12 % lUber Hofladen oder Online-Shops®.

Akteursgruppen Unternehmer Eigene Bio-Lebensmittel-
Einzelhandel | marke mit Identitat

Landwirtschaftliche Demeter, Bioland Nein Nein

Erzeuger

Bio-Verbande und Demeter, Bioland oder | Nein Nein

Zertifizierungsstellen | Naturland

Verarbeiter und GroB- | Alnatura, Dennree, Teilweise Teilweise
handler Basic

Einzelhandel und Rewe, Edeka, Kauf- Ja Ja
Supermarkte land, DM

Abb. 4. Akteure des Bio-Markts

5 PwC Deutschland: Der Bio-Lebensmittelmarkt in Deutschland — Marktstruktur, Akteure und Potenziale. Disseldorf 2023.
https://www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/pwc-der-bio-lebensmittelmarkt-in-deutschland-08-2023.pdf  (Aufruf-
datum: 04.07.2025).

8 Handelsdaten.de: Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland - Zeitreihe.
https://www.handelsdaten.de/reform-und-biomaerkte/umsatz-mit-bio-lebensmitteln-deutschland-zeitreihe (Aufrufdatum:
27.06.2025).



Gleichzeitig entwickeln landwirtschaftliche Betriebe zunehmend eigenstandige Marken-
identitaten fur ihre Produkte, um sich im Direktvertrieb oder auf Wochenmarkten visuell
von der Konkurrenz abzuheben. Diese hybriden Modelle verdeutlichen, dass die Rollen
im Bio-Markt nicht immer strikt getrennt sind und dass gestalterisches Potenzial haufig
auf mehreren Ebenen entsteht — insbesondere dort, wo Produktion und Markenauftritt
in einer Hand liegen.

Im Rahmen der Entwicklung einer neuen Bio-Lebensmittelmarke werden im weiteren
Verlauf ausschlieBlich jene Marken verglichen und analysiert, die mit klar definierter vi-
sueller Identitat vermarktet und im Lebensmitteleinzelhandel angeboten werden. Land-
wirtschaftliche Erzeuger und Zertifizierungsverbande wie Demeter oder Bioland werden
in dieser Analyse nicht berlicksichtigt, da sie keine eigenstandigen, visuell geflihrten
Produktmarken mit direkter Endkundenkommunikation darstellen. Vielmehr fungieren
sie als Qualitatssiegel, die von verschiedenen Produzenten genutzt werden. lhre visuel-
le Identitat tritt ergdnzend auf, etwa als Qualitatssiegel auf der Verpackung, ohne dabei
selbst eine eigenstandige Markenidentitat zu ersetzen oder zu flhren.

1.3 Visuelle Identitaten von Bio-Lebensmittelmarken

Fur die Analyse wurden ausschlieBlich Marken berlcksichtigt, die Uber eine eigenstan-
dige visuelle Identitat verfiigen und Uber GroBhandler, den Einzelhandel oder Super-
markte vertrieben werden (= Kapitel 1.2, S. 5). Ziel der Analyse war es, herauszufinden,
mit welchen visuellen Mitteln, stilistischen Ausrichtungen, Konsumentenbediirfnissen
und Frustrationen bestehende Marken arbeiten, welche emotionalen Narrative im Vor-
dergrund stehen und welche gestalterischen Strategien dabei zum Einsatz kommen.
Im Rahmen des Vergleichs deutscher Bio-Lebensmittelmarken konnten vier domi-
nante Kommunikationsrichtungen identifiziert werden. Die vorliegende Untersuchung
konzentriert sich auf die Konzepte Naturverbundenheit, Bio-Fokus, Reduktion und Emo-
tion. Jede dieser Gruppen wurde anhand definierter Kriterien analysiert: Motivwelt, Ge-
staltungsstil, Zielsetzung, Frustration bzw. Bedurfnis sowie exemplarische Marken.

Naturverbundenheit & Urspriinglichkeit

Motivwelt: Pflanzen, Tiere, landliche Szenen

Gestaltungsstil: oft in Form von lllustrationen oder natiirlichen Fotografien, Handge-
zeichnete Elemente, Aquarelloptik, warme Farben, klassische Typografie

Ziel: Vertrauen aufbauen, Nahe zur Natur und Urspriinglichkeit vermitteln

Frustration / Bediirfnis: Reaktion auf die emotionale Uberforderung durch Technologie
und Komplexitat im Alltag — Konsument:innen suchen nach Ruhe

Marke: Cupper, Paccari, Pukka, Bauckhof (Abb. 5)

Abb. 5. Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Naturverbundenheit



Bio-Fokus & Produktabbildung

Motivwelt: Direkte Darstellung des Produkts (z. B. Gemise, Brot, Joghurt), erganzt
durch Begriffe wie »Bio«, »100 % Natur« oder Qualitatssiegel

Gestaltungsstil: Realistische Produktabbildungen, klare Layouts, natlrlich Farbténe
Ziel: Informiertheit und Glaubwirdigkeit fordern, Kaufentscheidung erleichtern
Frustration / Bedirfnis: Orientierung im Uberflllten Supermarktregal — der Wunsch nach
eindeutiger, glaubwirdiger Kommunikation wird angesprochen.

Marken: dmBio, Alnatura, Followfood, Edeka Bio (Abb. 6)

followfood
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Abb. 6. Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Bio und Produktabbildung

Reduktion & Klarheit / Zero-Waste-Asthetik

Motivwelt: Reduktion, Einfachheit, Recycling, oft mit Hinweis auf Verpackungsverzicht
Gestaltungsstil: Minimalistisches Design, braune Kraftpapiere, reduzierte Typografie,
matte Oberflachen

Ziel: Verantwortungsbewusstsein und Konsumkritik signalisieren

Frustration / Bedurfnis: Enttduschung Uber Greenwashing, Plastikverpackungen und In-
transparenz - angesprochen wird der Wunsch nach echtem, Uberprifbarem Engage-
ment.

Marke: Vilgain, Lemonaid, Hofgut Stocken, Huel (Abb. 7)

HOFGUT @ STOCKEN

AIAIAI

BIO-CHILI CON CARNE
MIT RINDFLEISCH

Abb. 7. Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Reduktion



Emotion & Haltung

Motivwelt: Humor, Protest, soziale Themen, Aktivismus oder Popkultur

Gestaltungsstil: Plakative Farbflachen, starke Typografie, ungewdhnliche lllustrationen,
pointierte Botschaften

Ziel: Identifikation, Differenzierung, emotionale Bindung

Frustration / Bedurfnis: Bedurfnis nach Zugehdrigkeit, Haltung und Selbstwirksamkeit
- insbesondere bei jingeren Zielgruppen, die sich Gber Konsum politisch positionieren
mochten.

Marken: Fritz-Kola, Cola Mama, Sonnentor, Oatly (Abb. 8)

Happy Otganie

Abb. 8. Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Emotion

Aus dem vergleichenden Analyseansatz der Gruppen lasst sich ableiten, dass die Mehr-
heit der in Deutschland erhaltlichen Bio-Marken visuell auf Naturlichkeit und Produkt-
abbildung setzt. Die eingesetzten gestalterischen Mittel orientieren sich dabei stark an
dem, was von Konsument:innen als naturverbunden, »ehrlich« und alltagsnah wahrge-
nommen wird. Anstelle experimenteller oder unkonventioneller Designlésungen domi-
nieren visuelle Konzepte, die durch Klarheit und gute Lesbarkeit Uberzeugen. Das lUber-
geordnete Ziel besteht in der Vermittlung von Transparenz, Vertrauen und bewusstem
Konsumverhalten.

Ergédnzend dazu sollen zwei gestalterische Aspekte beleuchtet werden, die maB-
geblich zur Markenwahrnehmung, zur Vertrauensbildung und zur Differenzierung im
Bio-Segment beitragen: VerpackungsgroBe und Verpackungsmaterialien. Die GréBe der
Verpackung beeinflusst die Wahrnehmung des Produktwertes - kleinere Packungsein-
heiten werden im Bio-Kontext haufig als okologischer, exklusiver und qualitativ hoch-
wertiger wahrgenommen. Ebenso spielt die Wahl des Verpackungsmaterials — etwa Bio-
plastik oder Papier — eine wichtige Rolle fiir das Vertrauen der Verbraucher:innen’.

Fur eine vertiefte Analyse der Markenidentitat wurde jeweils eine exemplarische
Marke aus jeder der vier zuvor definierten Kategorien ausgewahlt: Cupper, Alnatura,
Lemonaid und Fritz-Kola. Diese Marken wurden anhand mehrerer markenrelevanter

7 Haas, Andreas; Bowen, Michael: Nachhaltige Verpackungen wirken: Karton wird meist besser bewertet als Kunststoff bei
Bio-Produkten. https://www.absatzwirtschaft.de/gruene-signale-karton-wirkt-meist-besser-als-kunststoff-221199 (Auf-
rufdatum: 12.05.2025).



Parameter Cupper Alnatura Lemonaid Fritz-Kola
Verpackungs- | handgemacht, |ruhig, natlrlich | minimalistisch, | plakativ, kont-
stil illustrativ reduziert rastreich
Farbwelt bunt, Kontrast- | Erdtone, Pastell | Primarfarben Schwarz, WeiB
farben
Typografie Handschriftlich | Serifen-Schrift | Sans Serif Bold, Sans Serif
lllustrationen cartoonhaft Bilder keine verspielt, retro
Tonalitat der frohlich traditionell, sozial, korrekt | rebellisch, hu-
Marke vertrauensvoll morvoll, frei
Emotionale spielerisch harmonisch, clean, bewusst, | urban, laut,
Wirkung / As- sachlich fast klinisch ironisch
soziationen
Abgrenzung Naturillustra- Bilder vermei- | Rationalitat Edge-still (ag-
zur geplanten | tion vermeiden | den vermeiden gressiv-disso-
Marke nante Stilistik)
vermeiden

Abb. 9. Markenvergleich im Bio-Segment

Parameter analysiert: Verpackungsstil, Typografie, lllustrationen, Tonalitdt der Marke,
emotionale Wirkung bzw. Assoziationen sowie die Abgrenzung zur geplanten neuen
Marke (Abb. 9).

Auf Basis der visuellen Analyse lassen sich Gestaltungselemente identifizieren, die
in der Entwicklung der neuen Produktidentitat bewusst vermieden werden sollen: da-
runter Naturillustrationen, bildbasierte Kommunikation und eine zu stark rational ge-
pragte Tonalitat. Ebenso sollen haufig verwendete Schriftarten sowie gestalterische An-
satze ausgeschlossen werden, die sich primar auf Bio-Zertifizierungen oder klassische
»Bio-Codes« stltzen. Diese visuellen Stereotype haben sich durch ihre weit verbreitete
Nutzung abgenutzt und kénnen zur visuellen Ubersattigung beitragen, was bei Konsu-
ment:innen im Bio-Segment zunehmend als ermidend wahrgenommen wird.

Dieses Phanomen wird durch Forschung im Bereich Food Packaging Design besta-
tigt: Experteninterviews aus Deutschland zeigen, dass Verbraucher Qualitatsmerkmale
wie Verpackungsmaterial und -materialitdt verstarkt wahrnehmen, wahrend eine Uber-
frachtung visueller Gestaltung - insbesondere durch konventionelle Bio-Signale - zu
einer geringeren Differenzierung und einem Gefiihl der Ermiidung flihren kanné.

Die gewonnenen Erkenntnisse aus der visuellen Analyse sowie die identifizierten Ge-
staltungstendenzen und Stereotypen bilden eine wesentliche Grundlage fir die weitere
Entwicklung der visuellen Identitdt der neuen Bio-Lebensmittelmarke. Sie flieBen in den
gestalterischen Konzeptionsprozess ein und dienen als Orientierung fur Differenzierung,
Relevanz und zeitgemaBe Markenwirkung.

8 Herbes, Carsten; Mielinger, Eva; Krauter, Verena u. a.: Company views of consumers regarding sustainable packaging. In:
Sustainable Production and Consumption, Jg. 52. Stuttgart 2024, S. 136-150.



1.4 Verbraucherfrustrationen und emotionale Aspekte

Die Auseinandersetzung mit Frustrationen im Zusammenhang mit dem Konsum von Bio-
Lebensmitteln bildet einen zentralen Ausgangspunkt flir die Positionierung einer neuen
Bio-Lebensmittelmarke. Bevor auf konkrete Frustrationen eingegangen wird, gilt es, die
relevante Zielgruppe und deren Verbrauchspraferenzen zu analysieren.

Geman einer etablierten Konsumentinnentypologie® lassen sich im Bereich der Bio-
Lebensmittel drei Hauptgruppen unterscheiden: Uberzeugungstaterinnen, Genuss- und
Gesundheitsorientierte sowie Gelegenheitskaufer:innen (Abb. 10).

Zielgruppe Unternehmer | Bio-Lebensmittelmarke mit Identitat
Uberzeugungsta- | 25-30 % Sie kaufen regelmaBig aus tiefen ethischen,
ter (ideologische dkologischen oder gesundheitlichen Uberzeu-
Kaufer:innen) gungen heraus ein. Sie neigen zu einem ho-

heren Bio-Anteil bei ihren Einkdufen und legen
Wert auf Bio-Siegel, Tierwohl und Regionalitat.

Genuss- & Ge- 30-35% Sie sind motiviert durch Geschmack und Ge-
sundheitsorien- sundheitsaspekte (»Bio schmeckt besser und
tierte (egoistische tut mir gut«). Auch ohne eine starke ethische
Kaufer:innen) Uberzeugung kaufen sie Bio-Lebensmittel,
haufig bei Impulskaufen.
Gelegenheitskau- | 35-40 % Sie greifen gelegentlich zu Bio-Lebensmittel,
fer:innen (prag- beispielsweise bei speziellen Anlassen oder
matisch) Aktionen. Weniger ethisch motiviert, aber offen

flr Bio, wenn Verfligbarkeit und Preis stimmen.

Abb. 10. Hauptkonsumentengruppen von Bio-Lebensmittel

Je nach sozialem Hintergrund, Personlichkeit, Erziehung und inneren Wertvorstellun-
gen variieren die Motive der Konsument:innen. Im Einklang mit dem LOHAS-Konzept
(Lifestyle of Health and Sustainability) lassen sich dennoch (bergreifende Bedlrfnisse
identifizieren, die sich in vier zentrale Kategorien gliedern: egoistische und altruistische
Motive, emotionale Kaufentscheidungen, Selbstdarstellung und Status sowie Gesund-
heit und Lebensstil™.

- Egoistische und altruistische Motive
Der Kauf von Bio-Lebensmitteln beruht haufig auf einer Kombination aus egoistischen
(z. B. Gesundheit, Geschmack) und altruistischen Griinden (z. B. Umweltschutz, Tier-
wohl).

- Emotionale Kaufentscheidungen
Der Konsum erfolgt selten ausschlieBlich rational — vielmehr spielen spontane Geflihle
wie Vertrauen, Sauberkeit oder Sympathie eine zentrale Rolle. Impulskadufe werden
haufig durch emotionale Ansprache und ansprechende Verpackung ausgeldst.

¢ Weteschnik, Martina; Hollhumer, Ursula: Die Bio-Konsumentlnnentypologie unter der Lupe. In: Tagungsband des 12. For-
schungsforums der ¢sterreichischen Fachhochschulen. Wiener Neustadt: Ferdinand Porsche FernFH 2018, S. 5.

© Ernst & Young AG: LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability: Studie zur Bedeutung von Gesundheit und Nachhaltig-
keit im Konsumverhalten. https://www.lohas.se/wp-content/uploads/2015/07/ErnstYoung-Studie-2008_LOHAS_e.pdf
(Aufrufdatum: 16.07.2025).
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- Selbstdarstellung und Status
Der Kauf von Bio-Lebensmittel gilt als Ausdruck eines gesunden und verantwortungs-
vollen Lebensstils. Konsument:innen nutzen ihn zur symbolischen Selbstdarstellung
oder zur Kommunikation sozialer Haltung.

— Gesundheit und Lebensstil
Bio-Konsument:innen weisen tendenziell einen bewussteren Lebensstil auf: Sie sind
haufiger normalgewichtig, sportlich aktiv, rauchen seltener und achten verstarkt auf

ihre Ernahrung.

In Anbetracht eines zunehmend gesattigten Marktes, der eine Vielzahl an Produkten
und sich wiederholenden Gestaltungsstrategien aufweist, ldsst sich eine gewisse Uber-
sattigung konstatieren (= Kapitel 1.3, S. 8). Dies resultiert in neuen Formen der Frustra-
tion innerhalb der Zielgruppen und in einer differenzierten, zum Teil kritischeren Haltung
gegenuber Bio-Lebensmittel insgesamt.

Frustration

Beschreibung

Vertrauensdefizit
gegenulber Bio-
Lebensmittel

So ist nur etwa ein Drittel der Verbraucher:innen tberzeugt, dass
in Deutschland verkaufte Bio-Lebensmittel tatsachlich den gel-
tenden Standards entsprechen. Viele Konsument:innen auBern
Zweifel an der Glaubwirdigkeit des Bio-Siegels und vermuten
Tauschung oder Marketingtricks.

Schuldgefihle und
sozialer Druck bei
Ernahrungsent-
scheidungen

Ein GroBteil der Bevdlkerung ist mit der eigenen Erndhrung un-
zufrieden. Besonders bei jungen Zielgruppen wie der Generation
Z zeigt sich ein hoher moralischer, 6kologischer und sozialer
Druck. Dies fiihrt zu Unsicherheit, Uberforderung und einer
emotional aufgeladenen Beziehung zum Lebensmitteleinkauf.

Unubersichtlich-
keit der Bio-Kenn-
zeichnungen

Die Vielzahl an Bio-Siegeln und Zertifizierungen fuhrt bei vielen
Verbraucher:innen zu Verwirrung. Die mangelnde Differenzie-
rung und fehlende Transparenz schwachen das Vertrauen und
erschweren informierte Kaufentscheidungen.

Skepsis gegen-
Uber Bio im Dis-
counter

Obwohl Bio-Lebensmittel zunehmend in Supermarkten und
Discountern verflgbar sind, bleibt das Vertrauen in diese Ver-
triebskanale gering. Viele Konsument:innen empfinden Bio im
Discounter als widersprichlich oder weniger glaubwdrdig im
Vergleich zu spezialisierten Fachgeschaften.

Ermidung durch
standardisierten
Bio-Look

Zahlreiche Marken im Bio-Bereich greifen auf ahnliche visuelle
Codes zurlck, etwa griine Farben, Naturabbildungen oder Blatt-
motive. Diese asthetische Uniformitat tragt zur Markenmudigkeit
bei und erschwert eine emotionale Bindung.

Eingeschrankter
Zugang zu regio-
nalen Produkten

Obwohl viele Konsument:innen Interesse an einer regionalen
und landwirtschaftlich nahen Versorgung zeigen, ist der Zugang
zu entsprechenden Angeboten oft limitiert. Die Mehrheit kauft
lieber im Supermarkt oder Discounter, da dort die Auswahl und
Verfligbarkeit hoher sind und der Alltag besser bedient wird.

Abb. 11. Frustrationen im Bio-Konsum

1




Laut einer aktuellen Studie zeigen Verbraucher teilweise ein deutliches Vertrauensde-
fizit gegeniber Bio-Lebensmitteln — insbesondere aufgrund mangelnder Transparenz
und zu vieler Siegel, was zu Verwirrung und Skepsis flhrt". Zu den zentralen Frustra-
tionspunkten zahlen: Vertrauensdefizit gegenliber Bio-Lebensmittel, Schuldgefiihle und
sozialer Druck bei Erndhrungsentscheidungen, Unlbersichtlichkeit der Kennzeichnun-
gen, Skepsis gegenliber Discounterbio, Ermidung durch standardisierten Bio-Look, ein-
geschrankter Zugang (Abb. 11).

Auf Basis der vorangegangenen Analyse der Zielgruppen, ihrer Kaufmotive und ty-
pischer Frustrationen wird im Folgenden ein konkretes Markenprofil erarbeitet. Dieses
soll den Markenauftritt klar von bestehenden Angeboten abgrenzen und gezielt auf eine
identifizierte Frustration innerhalb der Zielgruppe reagieren.

" Di Guida, Nina; Krikser, Thomas; Christoph-Schulz, Inken: Vertrauen in Bio-Lebensmittel aus Verbraucherinnen-Sicht. In:
Austrian Journal of Agricultural Economics and Rural Studies, Vol. 30.8. Wien 2025, S. 56-61.
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2. Positionierung einer Biolebensmittelmarke

2.1 Zielgruppen-Insight und kommunikative Leitidee

Zur Entwicklung einer fundierten Markenpositionierung im Bereich Bio-Lebensmittel
wurde das sogenannte Brand-Key-Modell'? herangezogen. Es wurde urspringlich von
Unilever entwickelt und findet in angepasster Form in zahlreichen Markenstrategien An-
wendung. Die einzelnen Bestandteile — Insight, Benefit, Reason to Believe, Tonality und
Values — ermdglichen eine konsistente Verkniipfung zwischen einem zentralen Zielgrup-
pen-Insight, einem klaren Consumer Benefit und glaubwirdigen, emotional aufgelade-
nen Markenwerten (Abb. 12).

(%

Insight

/ Competition Target \
/ Root Strength \

Abb. 12. The Brand Key Model

Discriminator

Das Modell eignet sich besonders fir die Entwicklung neuer Marken im Bereich emo-
tional aufgeladener Konsumgliter, da es sowohl rationale als auch emotionale Nutzena-
spekte integriert. Es ermdglicht eine strukturierte Herleitung einer differenzierten, ziel-
gruppenspezifischen Markenidentitat, die sich klar vom bestehenden Wettbewerb im
Bio-Segment abgrenzt™.

Erster Schritt gemaB dem verwendeten Modell war die Identifikation eines zentralen
Insights, der auf den Frustrationen der Konsumentinnen basiert (= Kapitel 1.4, S. 11).
Dabei wurden verschiedene emotionale Spannungsfelder sichtbar — von Unsicherhei-
ten hinsichtlich Siegeln und Herkunft bis hin zur Uberforderung durch Informationsfiille.
Nachhaltigkeit, Natur und Qualitat waren ebenfalls denkbare inhaltliche Schwerpunkte
fir die Entwicklung einer Bio-Marke gewesen, da sie zentrale Erwartungen der Konsu-
mentinnen widerspiegeln und das bestehende Markenumfeld pragen. Gleichzeitig sind
diese Themen stark mit normativen Anspruchen, Idealbildern und einem hohen MaB
an Selbstverantwortung verknlpft — was sie in vielen Fallen selbst zu Quellen mentaler
Uberforderung macht. Besonders hervorzuheben ist jedoch eine wiederkehrende ge-
flihlte Spannung, die viele bewusste Konsument:innen begleitet: das Geflihl, trotz aller
Bemuihungen im nachhaltigen Konsum nie »genug« zu tun.

2 Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfihrung. 7. Aufl. Wiesbaden: Springer Gabler 2014, S. 201-234.
'3 Rosson, Mary Beth; Carroll, John Millar: Scenario-Based Design - zur Einbettung narrativer Kontexte in den Gestaltungs-
prozess. New York: Wiley 2002, S. 214.
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Diese spezifische Frustration erwies sich als besonders verbreitet, tief verankert und
bislang von bestehenden Bio-Marken kaum adressiert. Gleichzeitig besitzt sie ein ho-
hes Differenzierungspotenzial und eine starke emotionale Reichweite — vor allem, weil
sie ein unausgesprochenes, aber weit verbreitetes Konsumgefihl artikuliert, das vielen
bewusst lebenden Konsument:innen vertraut ist. Dieser Druck duBert sich in moralischer
Uberforderung und einem latenten Schuldgefiihl beim Einkauf - selbst bei Menschen,
die regelmaBig Bio-Lebensmittel kaufen.

In der vorliegenden Arbeit wird gezielt mit dieser Frustration gearbeitet, die sich in
einem zentralen Insight zusammenfassen lasst: »Ich mache schon so viel — und trotz-
dem habe ich stdndig ein schlechtes Gewissen«. Das Markenversprechen soll diesem
inneren Konflikt mit einer entlastenden Haltung begegnen. Die Marke positioniert sich
bewusst als emotionaler Gegenpol zum verbreiteten Leistungsdenken. Sie steht fur Ge-
nuss, Erlaubnis und mentale Entspannung. Durch Tonalitat, Gestaltung und Kommunika-
tionsweise soll ein Geflihl von Erleichterung vermittelt werden. Bio darf wieder Freude
machen - ohne moralischen Zeigefinger. Die Marke 1adt dazu ein, den Druck loszulas-
sen, durchzuatmen — und einfach gut zu essen.

Die hier entwickelte Leitidee richtet sich an eine urbane, bewusst konsumierende
Zielgruppe im Alter zwischen 25 und 40 Jahren, die im Alltag einem hohen MaRB an
mentaler Belastung und Konsumiiberforderung ausgesetzt ist. Die Zielgruppe wurde auf
Basis vorhandener Studien zu konsumkulturellen Trends und Lebensstilen sowie durch
sekundaranalytische Auswertung von Markt- und Milieudaten definiert’s. Die Beschrei-
bung basiert auf einer Kombination aus kulturellen Beobachtungen, gestalterischer In-
tuition und soziodemografischer Einordnung.

Gerade im stadtischen Kontext wird Essen zunehmend als emotionaler Anker wahr-
genommen — nicht nur als Mittel zur Ernahrung oder Selbstoptimierung, sondern als Mo-
ment der Entlastung und Selbstflrsorge. Die Marke greift dieses Bedurfnis auf, indem
sie keine weiteren Anspriche stellt, sondern gezielt visuelle und kommunikative Reize
setzt, die Gelassenheit, Genuss und psychische Entspannung fordern.

2.2 Produkt- und Sortimentsideen

Um die zuvor entwickelte Positionierung (= Kapitel 2.1, S. 13) mit Leben zu flllen, mis-
sen geeignete Produktkategorien definiert werden, in denen sich das Markenverspre-
chen glaubwirdig und differenzierend umsetzen Idsst. Angesichts eines stark fragmen-
tierten und wettbewerbsintensiven Bio-Markts erscheint es strategisch sinnvoll, nicht
mit einem breiten Sortiment zu starten, sondern gezielt auf ausgewahlte Nischenpro-
dukte zu setzen. Diese lassen sich emotional und visuell besser aufladen, ermdglichen
ein klareres Markenprofil und bieten mehr Spielraum flr gestalterische und kommuni-
kative Abgrenzung. Als Auswahlkriterien gelten unter anderem ein hoher Alltagsbezug,
emotionale Nahe, Genussrelevanz sowie gestalterisches Potenzial.

Im Fokus dieser Arbeit stehen verarbeitete Bio-Lebensmittel, da sie sich im Vergleich
zu unverarbeiteten Grundnahrungsmitteln (z. B. Obst, Gemlise, Getreide) deutlich star-
ker emotionalisieren und gestalten lassen (= Kapitel 1.1, S. 4). Zu den verarbeiteten
Produktgruppen zahlen unter anderem Brot und Backwaren, Kase, Joghurt, Butter,
Wurstwaren und Aufschnitt, Safte, Marmelade, SoBen, Tiefklihlprodukte (z. B. Pizza),
Baby- und Kindernahrung, Kaffee, Tee sowie Schokolade.

Erganzend zur Ubergeordneten visuellen Analyse bestehender Bio-Marken (= Kapi-
tel 1.3, S. 6) wurde eine vertiefende Betrachtung innerhalb der konkret ausgewahiten
Produktgruppen durchgefiinrt (Tee, Molkereiprodukte, Bio-Snacks). Ziel dieser Untersu-

14 Scholz & Friends; Trendbiro: Studien zu Gen Z und Genusskultur. Berlin: Trendbiro 2021, S. 23.
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Pukka

Kategorie Relevante Branding-Relevanz /
Wettbewerber Abgrenzungspotenzial
Tee Yogi Tea, Cupper, | Starke Emotionalisierung (Spiritualitat,

Natur). Viele Marken setzen auf florale

Illustrationen und Ethno-Stil. = Unser Fo-
kus liegt nicht auf fernostlicher Symbolik,
sondern auf ironischer Emotionalitat.

Molkereiprodukte | Andechser, Berch-
tesgadener Land,

Ja! Naturlich

Klassische, bodenstandige Bildsprache.
Starke Regionalitat. » Unser Ansatz zielt
auf urbane, introspektive Konsument:innen
mit einem feineren grafischen Stil.

Bio-Snacks Alnatura, Heimat-

gut, Rawbite, KoRo

Oft reduziert und »clean«, Fokus auf Funk-
tionalitat (Protein etc.). = Unser Konzept
bringt mehr erzahlerische Tiefe und visuel-
le Eigenstandigkeit.

Abb. 13. Sortimentsfokus und differenzierende Potenziale im Vergleich zum Wettbewerb

chung ist es, relevante Anbieter sowie deren gestalterische und kommunikative Ansatze
zu erfassen, um gezielt Differenzierungspotenziale fur die eigene Markenentwicklung
zu identifizieren (Abb. 13). Die Analyse dient gleichzeitig der strategischen Eingrenzung
und Priorisierung innerhalb der Sortimentsstrategie.

Fur die weitere Entwicklung der Markenidentitat einer neuen Bio-Lebensmittelmarke
wurden diese Kategorien ausgewahlt (Milchprodukte, Tee, Bio-Snacks). Die Auswahl
basiert auf ihrem hohen Grad an Alltagsverankerung, emotionaler Resonanzfahigkeit
sowie gestalterischer Differenzierbarkeit. Gleichzeitig lassen sich diese Segmente mit
ritualisierten Konsumanlassen in Verbindung bringen — ein Aspekt, der in der Designfor-
schung als relevant fur narrative Markenbildung gilt™.

Daruber hinaus verfligen sie Uber eine starke emotionale Anschlussfahigkeit und bie-
ten ein hohes visuelles Erzahlpotenzial. Sie eignen sich daher besonders flr eine diffe-
renzierende visuelle Ausarbeitung. Die enge Produktspezialisierung ermoglicht zudem
eine klar fokussierte, markentypische Positionierung innerhalb eines spezifischen Ni-
schensegments. Die ausgewahlten Kategorien er6ffnen unterschiedliche visuelle Spiel-
raume und erlauben jeweils eine eigenstandige gestalterische Ansprache — von rituali-
sierten Alltagshandlungen (Tee) Uber kérpernahe Cremigkeit (Milchprodukte) bis hin zu
spontaner Lust (Snacks).

2.3 Visuelle Analyse von Genuss-Marken und Bildsprachen

Auf Grundlage des entwickelten Markenpositionierungskonzepts, das stark mit dem
Thema Genuss verknlpft ist (= Kapitel 2.1, S. 13), wurde eine gestalterische Unter-
suchung durchgefihrt, die der Frage nachging, welche visuellen Ausdrucksformen von
Genuss im Kommunikationsdesign existieren. Konkret wurde analysiert, welche Bild-
sprachen und gestalterischen Mittel typischerweise eingesetzt werden, um Geflihle wie
Genuss, Erleichterung oder emotionales Loslassen zu vermitteln.

Im Rahmen dieser Recherche konnten zwdlf unterschiedliche Formen visuellen Ge-
nusses identifiziert werden. Sie reprasentieren verschiedene emotionale Zugange und
asthetische Strategien, mit denen Genuss im Kommunikationsdesign visuell Ubersetzt

5 Jonas, Wolfgang: Designforschung — Grundlagen und Perspektiven. Basel: Birkhduser 2007, S. 102.
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wird. Die folgende Ubersicht systematisiert diese Genusstypen anhand kurzer Beschrei-
bungen und charakteristischer Gestaltungselemente. Zu jedem Typ wurden exemplari-
sche Bildbeispiele zusammengestellt, die direkt im Anschluss an die jeweilige Beschrei-
bung eingebunden sind und eine unmittelbare visuelle Einordnung erméglichen.

Sinnlicher Genuss

Diese Genussform basiert auf Nahe, Warme und taktiler Wahrnehmung. Assoziationen
wie Hautkontakt oder cremige Texturen vermitteln visuelle Intimitat und ein kdrperliches
Wohlgefiihl. In der Gestaltung auBert sich dieser Zugang durch softe Formen, warme
Farben, hautdhnliche Texturen und eine haptisch orientierte Bildsprache (Abb. 14).
Typische Gestaltungsmerkmale: tactile packaging, soft forms, visual warmth

Abb. 14. Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf sinnlichem Genuss

Appetitlicher Genuss

Ein spielerischer, geschmacklich aufgeladener Zugang, der mit Saftigkeit, Farbe und
Leichtigkeit arbeitet. Er erinnert an Himbeeren, Sahne oder frisch gebackenes Brot. Vi-
suell zeigt sich dieser Stil in fluffigen Formen, saftigen Farbténen, weichen Farbverlau-
fen und einer leichten, einladenden Asthetik (Abb. 15).

Typische Gestaltungsmerkmale: juicy colors, creamy tones, pillowy forms

Abb. 15. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf appetitlichem Genuss

Korperlich-provokativer Genuss

Ein intensiver, plakativ-physischer Zugang zu Genuss, der mit visueller Uberreizung ar-
beitet. Fettglanz, klebrige Texturen, satte Farben und fleischartige Oberflachen erzeu-
gen einen unmittelbaren kérperlichen Reiz. Dieser Stil ist nicht subtil, sondern fordert mit
bewusst liberzeichneten, fast schon aggressiven Reizen heraus (Abb. 16).

Typische Gestaltungsmerkmale: sticky gloss, raw indulgence, wet aesthetics

GEEN S

sy

Abb. 16. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf korperlich-provokativem Genuss
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Genuss durch visuelle Andersartigkeit

Dieser Zugang zelebriert das Befreite, Unangepasste, Schrage. Genuss entsteht hier
durch den Bruch mit Normen: ungewdhnliche lllustrationen, kindlich-groteske Propor-
tionen, bewusste "Fehler" oder punkige Asthetik. Der visuelle Reiz liegt in der Irritation
und im spielerischen Regelbruch (Abb. 17).

Typische Gestaltungsmerkmale: awkward illustration, anti-beauty, punk humor

Abb. 17. Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf Genuss durch visuelle Andersartigkeit

Exzessiver Genuss

Hier steht Uberfluss im Zentrum. Tropfende Glasuren, {ippige Kompositionen, {iberla-
dene Layouts und visuelle Dekadenz charakterisieren diesen Zugang. Genuss wird als
bewusste Verweigerung von MaBigung inszeniert und entfaltet sich Uber visuelle Opu-
lenz (Abb. 18).

Typische Gestaltungsmerkmale: overflowing design, saucy graphics, fat shapes

Abb. 18. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf exzessivem Genuss

Fluid-emotionaler Genuss

Ein flieBender, atmospharischer Zugang zu Genuss, der eher emotional als objektbezo-
gen funktioniert. Elemente wie Schmelze, Lichtverlauf, Transparenz und weiche Rander
erzeugen ein gleitendes, schwer fassbares Empfinden. Dieser Stil ist nahe an Musik,
Traum oder Rausch (Abb. 19).

Typische Gestaltungsmerkmale: emotional blur, translucent layers, Isd aesthetics

Abb. 19. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf fluid-emotionalem Genuss
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Genuss durch Sichtbarkeit

Dieser Genusstyp basiert auf dem Wunsch, sich visuell zu zeigen, aufzufallen und Indivi-
dualitat auszudrilicken. Farben, Typografie und Bildsprache sind laut, kontrastreich und
selbstbewusst. Genuss entsteht hier durch Provokation, Stilbehauptung und die Freude
am Anderssein (Abb. 20).

Typische Gestaltungsmerkmale: loud branding, provocative color, style-driven

Abb. 20. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf Genuss durch starke Sichtbarkeit

Still-beruhigender Genuss

Ein zurlickhaltender, ruhiger Zugang zu Genuss, der auf Ausgewogenheit und Reduktion
beruht. Gestalterisch auBert sich dieser Stil in dezenten Farbwelten, klaren Linien und
minimalistischen Kompositionen. Genuss wird hier als visuelle Ruhe und Ordnung insze-
niert (Abb. 21).

Typische Gestaltungsmerkmale: silent joy, minimal indulgence, peaceful completion.

Abb. 21. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf still-beruhigendem Genuss

Genuss durch Uberraschung

Dieser Zugang setzt auf das Unerwartete und das Brechen visueller Gewohnheiten.
Kleine Stérungen im Bild, Uberraschende Details oder absichtlich versetzte Elemente
erzeugen einen Moment der Irritation — und genau darin liegt das asthetische Vergniigen
(Abb. 22).

Typische Gestaltungsmerkmale: broken pattern, visual twist, odd pleasure

Abb. 22. Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf Genuss durch Uberraschung
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Nostalgischer Genuss
Ein emotional aufgeladener Zugang, der sich auf visuelle Erinnerungen und vertraute
Gestaltungsmuster stitzt. Inspirationen stammen aus Kindheit, Retrodesign oder »Oma-
Asthetik«. Die Gestaltung wirkt warm, familiar, leicht verblasst und l1adt zum emotionalen
Riickblick ein (Abb. 23).

Typische Gestaltungsmerkmale: nostalgic, cozy, familiar pleasure, visual comfort food

Abb. 23. Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf nostalgischem Genuss

Genuss durch Ritual

Dieser Zugang zum Genuss entfaltet sich im Alltaglichen: kleine, wiederkehrende Hand-
lungen wie das EingieBen von Kaffee, das Schneiden von Brot oder das Zubereiten einer
Mahlzeit werden zur Quelle visueller Zufriedenheit. Die Gestaltung greift dies auf durch
rhythmisierte Kompositionen, serielle Elemente und visuelle Wiederholung (Abb. 24).
Typische Gestaltungsmerkmale: ritual joy, everyday pleasure, micro-rhythm

Abb. 24. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf Genuss durch Ritual

Fiirsorglicher Genuss

Ein leiser, zartlicher Zugang, der nicht auf Geschmack oder Intensitat abzielt, sondern
auf emotionale Zuwendung. Weiche Typografie, pastellige Farben und lllustrationen von
Handen, Gesichtern oder Stoffen vermitteln ein Geflihl von Empathie und Sanftheit. Be-
sonders im Lifestyle-Kontext ist dies relevant: als visuelle Metapher fir Produkte, um die
sich jemand gekliimmert hat (Abb. 25).

Typische Gestaltungsmerkmale: gentle pleasure, caring design, tender visuals.

Abb. 25. Moodboard: Markenidentitaten mit Schwerpunkt auf flrsorglichem Genuss
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Auf Grundlage der analysierten Genussformen und ihrer gestalterischen Merkmale wur-
de eine visuelle Matrix entwickelt, in der die einzelnen Typen entlang zweier stilistischer
Dimensionen verortet sind. Die vertikale Achse reicht dabei von innerem zu GuBerem
Genuss, wahrend die horizontale Achse das Spektrum von weichen bis hin zu aggressi-
ven Ausdrucksformen abbildet (Abb. 26).

Ziel dieser Visualisierung ist es, stilistische Cluster sichtbar zu machen und ein erstes
Orientierungsraster flr die spatere gestalterische Entwicklung der Marke zu schaffen.
Die Konzeption der Matrix orientiert sich an gestaltungsanalytischen Verfahren der De-
signforschung, wie sie unter anderem bei Hollwich beschrieben werden'®. Dort dienen
visuelle Ordnungssysteme als Instrument zur Typologisierung und qualitativen Bewer-
tung emotionaler Designansatze.
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Abb. 26. Stilistische Orientierungsmatrix fir die Markenentwicklung

Die Matrix macht deutlich, welche drei Genuss-Zugange flr die neue Bio-Lebensmittel-
marke besonders anschlussfahig sind: Genuss als ironisches Spiel mit Alltagsmomenten,
Genuss als weiche, fiirsorgliche Asthetik und Genuss als kérperlich-sinnliche Erfahrung.
Diese Ansatze bieten eine hohe emotionale Resonanz und erlauben zugleich eine be-
wusste Abgrenzung vom bestehenden Marktumfeld (= Kapitel 1.2, S. 6). Entscheidend
ist dabei, dass die visuelle Umsetzung nicht auf vertraute Naturklischees oder generi-
sche Bio-Asthetik zuriickgreift, sondern eine Bildsprache entwickelt, die sich bewusst
vom Ublichen abhebt, dabei aber zugénglich bleibt.

'® Hollwich, Sarah: Visuelle Typologien im Kommunikationsdesign. Berlin: WeiBensee Kunsthochschule 2018, S. 45-48.
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3. Konzeption der Corporate Identity
einer Bio-Lebensmittelmarke

3.1 Gestalterische Zielsetzung und konzeptioneller Ansatz

Gestalterisches Ziel dieser Thesis ist es, eine visuelle Markenidentitat flr eine Bio-Le-
bensmittelmarke zu entwickeln, die auf einem spezifischen emotionalen Insight basiert:
dem latenten Schuldgefiihl beim nachhaltigen Konsum (- Kapitel 1.4, S. 10). Dieses
Spannungsfeld wird in der gestalterischen Entwicklung tber das Thema Genuss weiter-
gedacht - nicht als normiertes Ideal, sondern als vielfaltig interpretierbares Geflihl. Je
nach Kontext kann Genuss provokativ, verspielt, sinnlich oder beruhigend wirken (-
Kapitel 2.3, S. 15). Aus dieser Vielfalt ergeben sich erste visuelle Ansatze.

Fur die Konzeptphase wurden drei Sortimentsrichtungen aus dem Bereich verarbei-
teter Bio-Lebensmittel ausgewahit: Tee, Snacks und Milchprodukte. Die primare Ziel-
gruppe bilden urbane, bewusst konsumierende Personen der Generation Z und spate
Millennials — eine Zielgruppe (= Kapitel 2.1, S. 13), die sich zwischen Alltagsstress und
dem Wunsch nach Entlastung bewegt. Als Ergebnis soll eine Markenidentitat entstehen,
die ein klar erkennbares, stilpragendes Gestaltungselement, ein Logo, ein Schriftsys-
tem, eine Farbwelt sowie einen exemplarisch gestalteten Verpackungstrager umfasst.

3.2 Visuelle Referenzen und Ableitungen

Zur Entwicklung eines eigenstandigen und emotional anschlussfahigen Erscheinungs-
bilds flr eine neue Bio-Lebensmittelmarke wurden drei visuelle Referenzen aus dem Be-
reich Erndhrung und Genuss herangezogen: Fermentastic (Bio-Saucenmarke), Herbst-
fest (Veranstaltung flr regionale Gemiseprodukte) und Groupwork (Kaffeemarke).
Diese drei Marken verfolgen jeweils unterschiedliche visuelle Strategien im Umgang
mit Emotion, lllustration und Markencharakter im Kontext von Bio und Genuss. Sie set-
zen bewusst auf Gestaltungsmittel, die sich vom klassischen Bio-Look abheben - etwa
durch abstrahierte lllustrationen, unerwartete Farbakzente oder eine ungezwungene,
charakterstarke Typografie (Abb. 27).

Fermentastic (Bio-Saucenmarke) positioniert sich im Bereich gesunder, handwerk-
lich hergestellter Bio-Saucen. Die visuelle Identitdt der Marke verbindet emotionale

Abb. 27. Visuelle Referenzen
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Nahe mit grafischer Klarheit und richtet sich an eine junge, bewusst konsumierende

Kauferschaft.

Herbstfest (Veranstaltung fiir regionale Gemiseprodukte) ist eine jéhrlich stattfin-
dende Veranstaltung rund um regionale Gemdisevielfalt. Die visuelle Kommunikation zielt
darauf ab, ein Geflihl von Verspieltheit, Saisonalitat und Gemeinschaft zu vermitteln.

Groupwork (Kaffeemarke) ist eine moderne Marke, die sich auf ruhige Genussmo-
mente im Alltag konzentriert. Die Verpackungsgestaltung schafft dabei eine erzahleri-
sche, intime Atmosphare.

Diese Kombination aus Emotionalitat und gestalterischer Eigenwilligkeit macht sie zu
relevanten Referenzpunkten fir eine nicht-moralisierende, bildgetragene Genusskom-
munikation — und bietet inspirierende Alternativen zur Ublichen Bildsprache im Segment.
Gleichzeitig richten sie sich an eine ahnliche Zielgruppe (= Kapitel 2.1, S. 13) wie die

schrift mit warmem
Duktus. Sie struktu-
riert den emotionalen
Illustrationsstil und
erzeugt eine moderne
gestalterische Span-
nung.

leicht unregelmaBige
Schrift — bewusst un-
perfekt und mit illust-
rativem Charakter.

Kategorie | Fermentastic Herbstfest Groupwork
Stilistische | Abstrahierte, weich Handgezeichne- Monochrome Line-
Mittel geformte Gesich- te lllustrationen mit Art-Szenen aus dem
ter und einfache bewusst kindlicher Alltag (z. B. eine Frau
Linienzeichnungen Linienfihrung; Gber- mit Katze beim Le-
vermitteln emotionale | groBe Kirbisse und sen); das Produkt wird
Lesbarkeit. Die lllus- Gemusesorten inter- | emotional eingebettet.
trationen wirken wie agieren mit kleinen
kleine Gesten oder Figuren.
Stimmungsbilder.

Stilelement | Kombination aus Ge- | Narratives Spiel mit Kaffee als stiller Teil
sicht und Hand inner- | Makro-/Mikroverhalt- | personlicher Routinen
halb amorpher, orga- | nissen, das Nahe und |- nicht im Mittelpunkt,
nischer Farbflachen. Leichtigkeit schafft. sondern eingebunden

in eine Szene.

Farbwelt Helle, pastellige Tone; | Kraftige Herbsttone Dezente, helle Farb-
jede Sorte besitzt eine | (Orange, Violett, Griin) | gebung mit viel WeiB-
eigene Farbvariante. in matter, naturlicher | raum und gezielten
Die Wirkung ist visuell | Tonalitat. Farbakzenten (z. B.
ruhig, aber differen- Hellblau, Beige).
Zierend.

Logo Neutral gehaltener Handgeschriebene Zurlckhaltende Wort-
Schriftzug ohne illus- | Wortmarke, die einen | marke ohne dekorati-
trative Verformung spontanen und nah- ve Elemente — visuell
- zurickhaltend und baren Eindruck ver- neutral und ruhig.
funktional. mittelt.

Typografie | Klassische Serifen- Frei gezeichnete, Moderne Grotesk-

Schrift mit ruhiger
Ausstrahlung; schlicht,
prazise und nicht do-
minant.

Abb. 28. Vergleich von Referenzmarken anhand ihrer Gestaltungselemente
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geplante Marke und liefern stilistisch relevante Impulse fir die weitere Ausarbeitung.
Im Gegensatz zur haufig moralisierenden und naturbild-lastigen Gestaltung vieler Bio-
Marken (= Kapitel 1.3, S. 8) setzen diese Referenzen auf Emotionalitat, Reduktion und
Symbolik. Im Folgenden werden zentrale Gestaltungselemente, Typografie, Farbwelt
und Logos dieser drei Beispiele ndher betrachtet (Abb. 28).

Aus den analysierten Referenzen lassen sich folgende gestalterische Prinzipien fur
die Entwicklung der zukunftigen Bio-Lebensmittelmarke ableiten: emotionale Illustra-
tion, stimmungsvolle Farbwelten, bewusste Distanzierung von klassischen Bio-Codes
sowie typografische Warme durch gezielte Kontraste.

— Emotionale lllustrationen mit narrativer Tiefe
Der Einsatz von illustrativen Elementen, die nicht das Produkt selbst abbilden, son-
dern Uber Metaphern oder alltagsnahe Szenen emotionale Nahe erzeugen, schafft
eine starke Einflihlungspotenzial. Diese Herangehensweise hebt sich deutlich vom
Ublichen Produktsymbolismus im Bio-Segment ab.

- Stimmungsvolle Farbwelten und groBzligiger WeiBraum
Weiche, geschmacklich assoziative Farbtdone oder gezielte Akzentfarben — kombiniert
mit bewusst eingesetztem WeiBraum — ermoglichen eine ruhige und zugangliche Bild-
sprache. Diese wirkt entschleunigend und grenzt sich klar von der oft Uberladenen
visuellen Asthetik anderer Bio-Lebensmittel ab.

— Abgrenzung vom typischen Bio-Look
Die visuelle Strategie sollte sich gezielt von etablierten Bio-Codes wie grinen Blat-
tern, handgezeichneten Blimchen oder rustikaler Typografie distanzieren — ohne da-
bei die emotionale Zuganglichkeit oder Authentizitat zu verlieren.

- Typografische Kontraste mit Charakter
Die Kombination unterschiedlicher Schriftstile — etwa Grotesk und Antiqua, Grotesk
mit handschriftlichen Elementen oder verspielten Akzidenz-Schriften — erzeugt visu-
elle Spannung und unterstreicht die Markenpersonlichkeit auf subtiler, gestalterischer
Ebene.

Diese gestalterischen Prinzipien bilden die Grundlage fir die Entwirfe einer neuen Bio-
Lebensmittelmarke, die exemplarisch in drei Produktsegmenten umgesetzt werden:
Tee, Snacks und Milchprodukte. Dabei kommen unterschiedliche illustrative Ansatze
zum Einsatz, um verschiedene Ausdrucksformen des Genussthemas zu erproben. Ziel
ist es, durch visuelles Experimentieren herauszufinden, welche Stilrichtung inhaltlich
und emotional am besten zur zuvor entwickelten Positionierung passt (= Kapitel 2.1, S.
13) — und darauf basierend einen Favoriten flr die weitere gestalterische Ausarbeitung
zu definieren.

3.3 Konzeptentwiirfe und lllustrationsrichtungen

Alle Entwdrfe verstehen sich als visuelle Reaktionen auf die zuvor identifizierte emo-
tionale Spannung (= Kapitel 1.4, S. 10) und basieren auf der kommunikativen Leitidee
sowie den Bedurfnissen der definierten Zielgruppe (= Kapitel 2.1, S. 14). Ziel war es,
verschiedene visuelle Stile zu testen und emotionale Nahe zur Zielgruppe zu schaffen.

Den konzeptionellen Ansatzen liegt eine strategische Haltung zugrunde, die Genuss
nicht als Produktversprechen, sondern als emotionalen Zustand begreift. Im Mittelpunkt
steht nicht das konkrete Produkt im Mittelpunkt, sondern das emotionale Erleben, das
damit verbunden ist — etwa Ruhe, Loslassen oder Leichtigkeit. Illustrationen dienen in
diesem Zusammenhang als flexibles Mittel, um Stimmungen und Alltagssituationen vi-
suell erfahrbar zu machen. Bio wird in diesem Kontext nicht als moralischer Imperativ
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inszeniert, sondern als Einladung zu Nahe, Leichtigkeit und individueller Interpretation.
Der Entwicklungsprozess der Konzepte orientierte sich dabei an etablierten Prinzipien
aus der Designforschung und dem Design Thinking. Zum Einsatz kamen dabei methodi-
sche Werkzeuge wie Personas, Szenarien und Moodboards, mit deren Hilfe emotionale
und narrative Wirkungssysteme gezielt exploriert und gestalterisch umgesetzt werden
konnten". Im Folgenden werden die flinf Konzepte im Detail erlautert — jeweils mit Blick
auf ihre gestalterische Logik, visuelle Sprache und emotionale Wirkung.

Konzept 1: »Hangi Hansi« — Genuss als Selbstzufriedenheit
Dieses Konzept versteht Genuss als Zustand innerer Ruhe und Selbstzufriedenheit. Im
Mittelpunkt steht eine Figur, die Archetyp und Bruch mit gangigen Bio-Klischees zu-
gleich ist: ein moderner, hedonistischer Landwirt. Der visuelle Protagonist — inspiriert
von Marchenfiguren wie Hans im Gliick — wird nicht als erndhrungsbewusster Vorzeige-
Bauer inszeniert, sondern als jemand, der sich sichtbar wohlfihlt: barfuB im Gras, mit
offener Leinenbluse, umgeben von seiner Ernte. Diese Figur genieBt den Moment - ohne
Rechtfertigungsdruck. Sie steht als visuelle Gegenthese zur oft moralisierenden Bio-
Kommunikation. Der Korper spricht fiir sich: entspannt, lassig, selbstzufrieden. Erdung
und Lebensfreude werden zum Markenkern — ein Statement gegen Leistungsdenken
und flir entkrampften, lustvollen Konsum (Abb. 29).

Zielgruppe: Spate Millennials, die Genuss mit Lebensqualitat verbinden und sich be-

wusst von moralischer Uberforderung im Bio-Kontext distanzieren méchten.

Produktsortiment: Brot, Milch, Joghurt — einfache, alltéagliche Produkte mit traditio-

neller, emotionaler Aufladung.

Name der Marke: Hangi Hansi — bewusst traditionell, zugleich augenzwinkernd folk-

loristisch.

lllustrationsstil: Karikaturesk, leicht Uberzeichnet, inspiriert von bauerlichen Holz-

schnitten und folkloristischer Bauernasthetik.

Farbwelt: Milchige WeiBtdne, dunkles Blau und warme Akzente - ruhig, aber emotio-

nal.

Typografie: Schmal gesetzte Antiqua kombiniert mit sachlicher Grotesk — eine span-

nungsreiche Verbindung von Tradition und Gegenwart.

Leitelement: Die Figur des »Hansi« fungiert als wiederkehrender Markentrager — ein

Symbol flr unangestrengten, ehrlichen Genuss.

Tonalitat: Warm, augenzwinkernd, landlich-authentisch — ohne nostalgischen Kitsch.

Abb. 29. Konzept 1: »Hangi Hansi«

7 Nielsen, Jakob: Personas — User Focused Design. Fremont: Nielsen Norman Group 2018, S. 163-173.
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Konzept 2: »Story Hanzy« — Genuss durch Tatigkeit
Dieses Konzept verknipft Genuss mit sinnstiftender Handlung. Es erzahlt in comicarti-
gen Panels die Geschichte vom Korn zum Brot — vom S&en, Ernten, Kneten, Backen
bis hin zum Moment der inneren Zufriedenheit. Der visuelle Fokus liegt dabei nicht auf
dem Endprodukt, sondern auf der stillen Beziehung des Backers zu seiner Tatigkeit. Er
ist kein Performer, kein Verkaufer — sondern ein ruhiger Macher. Im letzten Panel steht
nicht der Verzehr im Mittelpunkt, sondern der stolze Moment danach. Die erzahlerische
Form verleiht dem Produkt Authentizitat, Tiefe und emotionale Resonanz. Der Comic-
Stil schafft visuelle Nahe und Lesbarkeit — ideal fur eine Zielgruppe, die Einfachheit und
Menschlichkeit im Herstellungsprozess schatzt. Genuss wird hier nicht konsumiert, son-
dern verdient (Abb. 30).

Zielgruppe: Spate Millennials mit emotionalem Bezug zu »ehrlicher Arbeit«, reduzier-

tem Lebensstil und handwerklicher Asthetik.

Produktsortiment: Brot, Backwaren, ggf. Mehl — Produkte mit symbolischer und kul-

tureller Aufladung.

Name der Marke: Story Hanzy — zurlickhaltend, aber mit emotionaler Tiefe und hand-

werklicher Verankerung.

lllustrationsstil: Liniengrafik im Retro-Comic-Stil, inspiriert von Holzschnitten und

nostalgischen Kinderbuchasthetiken.

Farbwelt: Schwarz-WeiB mit gezielten roten Akzenten - reduziert, kontrastreich und

erzahlerisch.

Typografie: Ruhige Antiqua mit klassischem Duktus — erzeugt Vertrauen und Boden-

standigkeit.

Leitelement: Sequentielle Bildfolge (Comic) als Strukturprinzip — schafft visuelle Nahe

und Wiedererkennbarkeit.

Tonalitat: Still, empathisch, erzahlerisch — mit leiser Warme statt werblicher Sprache.

Abb. 30. Konzept 2: »Story Hanzy«

Konzept 3: »Passt schon« - Genuss als Korpersprache

Dieses Konzept basiert auf einem einfachen, aber universell verstandlichen visuellen
Code: alltaglichen Handgesten. Zeichen wie »OK«, »Peace« oder das Fingerherz sind
tief in der Alltagskommunikation verankert und werden kulturtibergreifend intuitiv als
emotionale Signale gelesen. Sie fungieren als kdrperliche Kurzformen von Zustimmung,
Zugehorigkeit oder Leichtigkeit — und kommen ganz ohne Sprache aus. Diese nonver-
bale Klarheit wird gezielt genutzt, um die emotionale Qualitat des Produkterlebnisses
unmittelbar visuell zu kommunizieren (Abb. 31).
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Zentrales Element ist eine abstrahierte Figur — ein entspannter, ironisch Uberzeichne-
ter Protagonist, der als Sinnbild einer urbanen Gen-Z-Mentalitat gestaltet ist. Kleidung,
Gestik und Accessoires (Beanie, Sonnenbrille, Sneakers) transportieren nonchalante
Coolness, wahrend lbergroBe Hande ikonische Gesten ausfiihren: Zustimmung, Zufrie-
denheit, Leichtigkeit. Genuss zeigt sich hier in kleinen Gesten — ganz ohne Erklarungen.
Zielgruppe: Spate Millennials und Gen Z mit ironischem Medienverhalten, visuellem
Denken und hoher Affinitat zu Popkultur.
Produktsortiment: Snacks, kleine Convenience-Produkte — schnell konsumierbar,
emotional aufladbar.
Name der Marke: Passt schon — eine lakonische, alltagssprachliche Geste der Selbst-
beruhigung und Entkrampfung.
lllustrationsstil: Reduziert, geometrisch, comic-inspiriert; klare Linien und bewusste
Vereinfachung schaffen visuelle Leichtigkeit.
Farbwelt: Monochrome Figuren auf kraftigen, gesattigten Farbflachen (z. B. Turkis,
Korallrot) — hohe visuelle Prasenz und sofortiger Wiedererkennungswert.
Typografie: Selbstbewusste Display-Antiqua mit eigenem Rhythmus, kombiniert mit
sachlicher Grotesk — eine spannungsreiche Verbindung aus Ironie und Klarheit.
Leitelement: Genuss als Korpersprache — Handgesten als wiederkehrendes visuelles
Motiv.
Tonalitat: Ironisch, lakonisch, Uberzeichnet — aber nie albern; mit bewusstem Abstand
zur »richtigen« Bio-Welt.

Abb. 31. Konzept 3: »Passt schon«

Konzept 4: »Ein Stiick Himmel« — Genuss als poetisches Gefiihl

Dieses Konzept betrachtet das Thema Genuss aus einer stillen, fast verspielten Pers-
pektive. Sie basiert auf dem Bild des Himmels als Metapher fir Ruhe, Weite und inneres
Loslassen. Wie beim ziellosen Blick in den Himmel: Man tut nichts, man schaut — und
fUhlt sich dabei gut. Genuss wird nicht plakativ dargestellt, sondern als stiller, individu-
eller Moment angedeutet (Abb. 32).

Die Verpackung zeigt eine reduzierte Horizontlinie mit angedeuteten Feldern oder
Hugeln im unteren Bereich. Darliber schweben abstrahierte, weiche Wolkenformatio-
nen. Manche erinnern vage an Tiere, Brot oder Milch — nicht direkt, sondern als visuelle
Assoziationen, wie man sie als Kind beim Wolkenschauen hatte. Diese Mehrdeutigkeit
ist Teil des Konzepts: Genuss entsteht hier zwischen den Bildern — im inneren Erleben
und I&dt zur individuellen Interpretation ein.
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Zielgruppe: Spate Millennials und Gen Z mit einem Sinn fir visuelle Poesie, Achtsam-
keit und symbolische Bildsprache.

Produktsortiment: Milchprodukte (z. B. Joghurt, Frischmilch, Quark) — stille, weiBe
Produkte mit emotionalem Riickhalt.

Name der Marke: Ein Stick Himmel — poetisch, offen, leicht nostalgisch und bewusst
nicht funktional.

lllustrationsstil: Sanft, reduziert, organisch — mit viel WeiBraum und offener Formen-
sprache, inspiriert von Kinderzeichnungen oder Traumwelten.

Farbwelt: Zarte Pastellténe (WolkenweiB, Himmelblau, Rosé) auf neutralem Off-Whi-
te — ruhig und atherisch.

Typografie: Unaufdringliche, fein gesetzte Grotesk mit gleichmaBigem Rhythmus -
unterstitzt die Zurtickhaltung und Leichtigkeit.

Leitelement: Wolken als abstrahierte Symbole flr Leichtigkeit, Erinnerung und das
fllichtige Geflihl von Genuss.

Tonalitat: Poetisch, ruhig, introspektiv — kein Appell, keine Moral, nur eine Einladung
zum Innehalten.

Abb. 32. Konzept 4: »Ein Stlick Himmel«

Konzept 5: »Easy Foxy« — Genuss als Teil eines lassigen Lebensstils

Dieses Konzept verankert Genuss im Alltag einer stilisierten Figur — eines Fuchses, der
das Leben mit Leichtigkeit nimmt. Der Tee erscheint dabei nicht als zentrales Produkt,
sondern als beilaufiger Begleiter in unterschiedlichen Alltagssituationen: Der Fuchs ba-
det in einer Tasse, sitzt in einer Teekanne oder trinkt Tee nach dem Sport. Genuss ist
hier kein bewusster Akt, sondern Ausdruck eines entspannten Lebensgefiihls.

Die Gestaltung verzichtet bewusst auf flachige Farbverpackung und arbeitet mit
groBzligigem WeiBraum, leuchtenden Markerflachen und einer verspielten, handge-
zeichneten Typografie. Der Look wirkt reduziert und spontan zugleich — als ironischer
Kontrast zur oft moralisch Uberhdhten Bio-Welt.

Zielgruppe: Generation Z — junge urbane Konsument:innen mit Sinn flir Humor, visu-

elles Erzahlen und emotionale Entlastung im Alltag.

Produktsortiment: Tee in verschiedenen Sorten — To-Go-Formate, Frihsticks- und

Abendmischungen.

Name der Marke: Easy Foxy — charmant, ironisch und sofort emotional anschluss-

fahig.

lllustrationsstil: Locker-handgezeichnet, bewusst unperfekt, mit cartoonhafter Di-

rektheit.
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Abb. 33. Konzept 5: »Easy Foxy«

Farbwelt: WeiB als Basis, kombiniert mit signalhaften Markerfarben wie Turkis, Pink
oder Neongelb - auffallig, aber luftig.

Typografie: Verspielte, unregelmaBige Grotesk mit handschriftlichem Charakter -
bringt Personlichkeit und nonkonforme Energie.

Leitelement: Der Fuchs als wiederkehrende Figur, die auf lockere Weise mit Tee inter-
agiert — emotionaler Anker fiir jede Sorte.

Tonalitat: Lassig, humorvoll, unpratentios — mit einem klaren Nein zur Inszenierung
von Genuss.

Jedes der flinf Konzepte entspricht der (ibergeordneten Zielsetzung und zeigt Potenzial
flr eine eigenstandige gestalterische Weiterentwicklung. Da die in Kapitel 2.3 entwi-
ckelte Genuss-Matrix keine direkte vergleichende Bewertung erlaubt, wurde stattdes-
sen eine Matrix entlang zweier neuer Kriterien entwickelt: »wértlich vs. metaphorisch«
und »ruhig vs. aktiv«. Um die stilistischen Unterschiede und Wirkungsdimensionen der
Konzepte deutlicher herauszuarbeiten, diente diese Einteilung als Grundlage flr eine
Vergleichsmatrix (Abb. 34).

Die Konzepte 1 (»Hdngi Hansi«) und 2 (»Story Hanzy«) bewegen sich — trotz zeit-
gemaBer Ansatze — naher an einer wortlichen Darstellung von Genussmomenten. Kon-
zept 3 (»Passt schon«) nutzt Korpersprache als visuelle Metapher, bleibt in seiner
Wirkung jedoch eher ruhig und reduziert. Die Konzepte 4 (»Ein Stlick Himmel«) und 5
(»Easy Foxy«) basieren starker auf abstrahierten Bildwelten und vermitteln gleichzeitig
eine aktivere, erzahlerischere Gesamtwirkung.

Auf Grundlage dieser Gegenltiberstellung fiel die Wahl auf Konzept 5. Die Auswabhl
und Verfeinerung der Konzepte erfolgte im engen Austausch mit gestalterisch erfahre-
nen Kolleg:innen und Professor:innen. Sie basiert auf einer iterativen Verfeinerung inner-
halb eines explorativen Designprozesses. Auch personliche Stilpraferenzen und visuelle
Intuition spielten eine Rolle. Eine weiterfihrende Validierung — etwa durch User-Tests
oder iteratives Feedback im Rahmen eines prototypischen Gestaltungsprozesses — ware
ein sinnvoller nachster Schritt in einer nachfolgenden Entwicklungsphase.
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aktiv
@ Konzept 4
@ Konzept 5
wortlich metaphorisch
@ Konzept1
@ Konzept 3
@ Konzept 2
ruhig

Abb. 34. Vergleichsmatrix

Konzept 5 bietet das groBte Potenzial fur eine illustrative Motivwelt, die eine emotionale
Nahe zur Zielgruppe aufbaut und gleichzeitig eine narrative Markenflihrung Uber ver-
schiedene Sorten hinweg ermoglicht. Der bewusste Einsatz von WeiBraum und gezielt
gesetzten Farbkontrasten — anstelle vollflachiger Farbflachen oder naturalistischer lllus-
trationen - schafft zudem eine eigenstandige visuelle Sprache im Teebereich.

Das Konzept wurde urspriinglich unter dem Namen »Easy Foxy« entwickelt. Im Zuge
der finalen Markenentwicklung wurde die Schreibweise in »Easy Foxxy« geandert. Das
doppelte X verleiht dem Namen mehr Eigenstandigkeit, Rhythmus und visuelle Pragnanz
—ganz im Sinne der markenstrategischen Ausrichtung (= Kapitel 4.2, S. 35).

lllustration dient dabei nicht nur als emotional anschlussfahiges Mittel, sondern zu-
gleich als bewusste Abgrenzung von der dominierenden Bildsprache im Bio-Segment
— etwa der haufigen Verwendung von Fotografie, Produktabbildungen oder naturalisti-
schen Tiermotiven (= Kapitel 1.3, S. 6). Die Konzepte wurden im Sinne eines iterativen
Designprozesses entwickelt — inspiriert durch Prinzipien aus dem Design Thinking, der
Szenarioarbeit und visueller Forschung (= Kapitel 3.3, S. 24). Ziel war es, nicht nur for-
mal zu gestalten, sondern emotionale und narrative Resonanzraume zu schaffen.

Die Entscheidung fur eine illustrative Umsetzung ist zudem als persdnliche gestalte-
rische Setzung zu verstehen: Sie bietet nicht nur groBere stilistische Flexibilitat, sondern
dient auch der Weiterentwicklung eigener illustrativer Kompetenzen innerhalb eines
strategisch-konzeptionellen Rahmens. Im Folgenden wird dieses Konzept als Grundlage
fur die finale Markenidentitat weiterentwickelt und visuell ausgestaltet.
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4. Finale Corporate Identity »Easy Foxxy«

4.1 lllustrativer Stil und Leitmotiv

Fur die Ausarbeitung des illustrativen Stils diente das im vorangegangenen Kapitel ent-
wickelte Konzept Easy Foxxy als gestalterische Grundlage (= Kapitel 3.3, S. 27). Zen-
trales Element ist eine durchgehende Figur — ein Fuchs, der typische Alltagssituationen
durchlebt, sie jedoch mit ironischem Unterton interpretiert und so eine vielschichtige,
oft gebrochene Perspektive auf das Thema Genuss eroffnet (Abb. 35).

Abb. 35. lllustrative Skizze: Hauptfigur (Bleistiftzeichnung Fuchses)

Die lllustrationen wurden flr vier hypothetische Teesorten entwickelt, deren Namen und
Positionierung gezielt auf Alitag und Beddrfnisse der Zielgruppe abgestimmt sind. Jede
Sorte wird durch zwei Motive visualisiert, um unterschiedliche Wirkungsebenen der je-
weiligen Teeerfahrung darzustellen. Dabei bewegt sich die Figur durch verschiedene
emotionale Zustande - von aktiver Energie Uber digitale Erschépfung bis hin zur ironi-
sierten Alltagsflucht (Abb. 36).

Teesorte Beschreibung lllustrationen

Chilly Foxxy Ein beruhigender, 1. Der Fuchs sitzt entspannt auf einer
abendlicher Tee flr Teekanne, die Beine baumeln im Getrank
Ruckzug und Entspan- |- ein Bild wie aus einem Sommerurlaub.
nung.

2. Auf einem Sessel liegend, tragt der
Fuchs Teebeutel als Augenmaske — Well-
ness mit einem Augenzwinkern.

Smarty Foxxy Ein Tee fliir Fokus und | 3. Auf dem E-Scooter: Sonnenbirille,
geistige Klarheit, ideal | Rickschwung, volle Fahrt — Tee als Tell
flr Arbeit oder Stu- des urbanen Tempos.
dium.

4. Im Homeoffice-Modus sitzt der Fuchs
mit gekreuzten Beinen auf dem Boden,

Laptop und Teetasse vor sich — der Blick
leicht Uberfordert und verlegen zugleich.
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Teesorte Beschreibung lllustrationen

Sunny Foxxy Ein belebender Mor- 5. In der Yoga-Pose Bakasana auf der
gentee, der Energie Matte — ein Balanceakt, neben dem eine
und gute Laune ver- To-go-Tasse steht.
mittelt.

6. Der Fuchs paddelt in einer Untertasse
wie in einem Kanu — mit Lo6ffel als Ruder
und Basecap als Helm.

Wildy Foxxy Ein charakterstarker 7. Fast komplett untergetaucht in einer
Tee flr emotionale Tasse, nur Schnorchel und Ohren sicht-
Momente und kleine bar — maximaler Rickzug ins Innere.

Alltagsfluchten. 8. Nachdenklich wie Rodins »Denkerx,

sitzt der Fuchs auf einer umgedrehten
Teetasse, vor ihnm ein leerer Teebeutel -
Tee als philosophische Pause.

Abb. 36. Stimmungsillustrationen passend zu den Teesorten und Anldssen

Der lllustrationsstil entwickelte sich in mehreren Schritten. Zunachst entstand eine ana-
loge Motivwelt in Bleistiftskizzen — locker, variantenreich, mit Fokus auf Haltung, Gestik
und mimische Nuancen. Diese Phase diente der inhaltlichen und emotionalen Grundle-
gung des Stils (Abb. 37).

In einem zweiten Schritt wurden ausgewahlte Szenen in einen reduzierten Schwarz-
WeiB-Stil mit Marker Uberfihrt. Die urspriingliche Skizzenhaftigkeit wurde gestalterisch
Uberflihrt und zugespitzt — mit groberen Linien, grafischer Verdichtung und einem ge-
steigerten Ausdrucksspektrum. Der leicht freche, grafisch verdichtete Stil erweitert das
emotionale Spektrum: Neben positiven Zustanden wie Entspannung oder Verspieltheit
finden auch Reizbarkeit, Muldigkeit oder Absurditat ihren Ausdruck. So entsteht eine
Bildwelt, die nicht idealisiert, sondern alltagsnah und pointiert mit Emotionen umgeht
(Abb. 38).

Ziel der gestalterischen Weiterentwicklung war es, dem visuellen Ausdruck mehr Le-
bendigkeit und bewusste Unperfektheit zu verleihen. Um diese Wirkung zu erzielen,
wurden dickere Linienfihrungen und stellenweise eine gezielt »chaotische« Textur ein-
gesetzt. Der Stil sollte sich deutlich von glatten, idealisierten Darstellungen abgrenzen
und ein Geflihl von Spontaneitat vermitteln.
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Um die stilistische Entscheidung nachvollziehbar zu machen, wurde exemplarisch ein
Motiv in zwei Phasen dargestellt: zunachst als freie Skizze, anschlieBend in der finalen
Marker-Version. Die Gegenuberstellung verdeutlicht, wie sich Ausdruck, Haltung und
visuelle Okonomie im Verlauf der gestalterischen Entwicklung verdndert haben - ohne
dabei die emotionale Intention zu verlieren (Abb. 39).

Abb. 39. Entwicklung des illustrativen Stils: Skizzen (links) und finale Ausarbeitung (rechts)

Auch auf inhaltlicher Ebene wurde ein breiteres emotionales Spektrum integriert — nicht
nur positive, sondern auch ambivalente oder negativ konnotierte Geflihlszustande fin-
den Ausdruck. Die einzelnen Szenen wurden so konzipiert, dass sich verschiedene visu-
elle Dynamiken abwechseln: Nahaufnahmen (z. B. Sessel, Laptop), bewegte Perspekti-
ven (z. B. Tretroller, Ruderboot in Form einer Teetasse) und stille, fast meditative Motive
(z. B. Teekanne, Tasse).

Typische Merkmale wie Brille, Nase oder Zahne fungieren als grafische Marker, die
die Wiedererkennbarkeit der Figur auch in wechselnden Posen gewahrleisten. Zudem
wurde bewusst auf eine gestalterische Rhythmik innerhalb der Serie geachtet: Durch
Variation in Dichte, Perspektive und Blickrichtung entsteht ein koharentes Gesamtbild,
das die lllustrationen als zusammengehdrige Serie erkennbar macht — und nicht als lose
Sammlung einzelner Szenen.

Diese visuelle Struktur ermdglicht eine konsistent erweiterbare Bildsprache, die
unterschiedliche Erzahlmomente aufnehmen kann — etwa, wenn eine Tasse Tee ver-
sehentlich lber den Laptop Kippt und der Fuchs verdrgert reagiert (Abb. 40). Weitere
lllustrationszyklen kdnnten im Dialog mit Nutzerfeedback oder narrativen Micro-Tests
weiterentwickelt werden.

Abb. 40. Skalierbare Bildsprache am Beispiel einer emotionsbasierten Szene.
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Die Farbwahl der lllustrationen fiel bewusst auf Schwarz-WeiB3, um die gestalterische
Einfachheit und Leichtigkeit der Marke zu betonen. Dieser reduzierte Stil vermeidet eine
zu dekorative, »schéngezeichnete« Asthetik und positioniert sich damit gezielt als Ge-
genpol zur Ublichen, oft Uberinszenierten lllustration im Teemarkt (= Kapitel 2.2, S. 15).
Die lllustrationen wirken dadurch unabhangiger, freier und naher an einem alltdglichen
Ausdruck - im Einklang mit der ironischen, entspannten Tonalitat der Marke. Eine ge-
zielte Farbgestaltung — etwa in Bezug auf Verpackung oder Sortendifferenzierung — wird
im weiteren Verlauf der Arbeit thematisiert.

Die visuelle Gestaltung versteht sich nicht nur als asthetische Ausarbeitung, sondern
als Reflexion aktueller Genusskulturen und ihrer Spannungsfelder zwischen Ethik, All-
tagsflucht und Selbstironie.

4.2 Logoentwicklung und Namensfindung

Fir die zukiinftige Marke wurden drei Namensoptionen entwickelt: Easy Foxxy, Foxy
Enough und Foxxy Diary. Alle drei Varianten folgen einem konsistenten Prinzip: Sie kom-
binieren das zentrale Bildelement »Foxxy« — eine bewusst phonemisch modifizierte,
stilisierte Form von »Foxy« — mit einem zweiten Begriff, der eine emotionale oder er-
zahlerische Dimension erdffnet. So entsteht ein Namenssystem, das sowohl visuelle
Wiedererkennbarkeit als auch inhaltliche Vielschichtigkeit ermdglicht (Abb. 41).

Das Wortbildungskonzept basiert auf dem Prinzip des kompositorischen und laut-
malerisch-rhythmischen Brandings — also der Verbindung semantischer Bedeutungen
mit klanglicher Wiedererkennbarkeit. Die Endungen auf -y sowie die englischsprachige
Struktur (Foxxy Enough als ironische Anlehnung an »good enough«) erzeugen dabei
eine zugangliche, rhythmisch-markante Tonalitat, die zur ironischen und zuganglichen
Tonalitat der Marke passt.

Mogliche Markennamen | Beschreibung

Easy Foxxy Ein entspannter Begleiter flr genussvolle Pausen - un-
kompliziert, verspielt und wohltuend wie ein freier Nach-
mittag.

Foxxy Enough Selbstbewusst, charmant und ein bisschen frech — ein

Tee flr alle, die sich nichts beweisen miissen, sondern
einfach sie selbst sind.

Foxxy Diary Ein stiller Mitleser flir emotionale Alltagsszenen — per-
sdnlich, nahbar und voller kleiner Genussmomente
zwischen den Zeilen.

Abb. 41 Mdgliche Markennamen

Diese Vorgehensweise orientiert sich an gangigen Strategien des modernen Marken-
namings, wie sie unter anderem Birkner beschreibt: Im Fokus stehen nicht nur seman-
tische Klarheit, sondern auch phonetische Eigenstandigkeit, Rhythmus, kulturelle Asso-
ziationen und emotionale Anschlussfahigkeit's.

Von den entwickelten Optionen wurde der Name Easy Foxxy als finale Markenbe-
zeichnung gewahlt. Die Entscheidung basiert auf einer Kombination strategischer und
gestalterisch-emotionaler Kriterien.

'8 Birkner, Stefanie: Markenbenennung: Strategien und Methoden fiir die Entwicklung erfolgreicher Markennamen. Wies-
baden: Gabler Verlag 2010, S. 45-50.
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Zum einen bringt das Adjektiv »Easy« die zentrale Haltung der Marke auf den Punkt:
eine entspannte, nicht-moralisierende Genusskultur, die sich bewusst vom leistungsbe-
tonten Bio-Diskurs abgrenzt (= Kapitel 2.1, S. 13). Es signalisiert Leichtigkeit, Zugang-
lichkeit und eine gelassene Haltung, wie sie auch im visuellen Konzept zum Ausdruck
kommt. Zum anderen bietet »Foxxy« eine identitatsstiftende, wiedererkennbare Figur.
Die klanglich markante Schreibweise mit doppeltem »x« verleiht dem Namen eine eigen-
standige, rhythmisch-visuelle Dynamik, die sich gut in Logo, Typografie und Packaging
Ubersetzen lasst.

In Kombination ergibt sich ein Markenname, der sowohl sympathisch als auch pra-
gnant ist, kulturelle Offenheit signalisiert und sich klar von generischen Bio-Namens-
konventionen (z. B. »Natur...«, »Krduter...«, »Griin...«) abhebt. Easy Foxxy richtet sich
an der Persona-Szenario-Technik', bei der Bedlirfnisse und emotionale Motivationen
konkreter Zielgruppentypen in narrative Gestaltungskonzepte Ubersetzt werden. Easy
Foxxy wird somit nicht nur als Produkt, sondern als Projektionsflache fir die Lebenswelt
einer jungen, urbanen Konsumkultur inszeniert.

Alternative Naming-Strategien — etwa deutsche Begriffe, Naturmetaphern oder wort-
spielerische Pflanzenassoziationen — wurden dabei bewusst nicht weiterverfolgt, um
sich klar vom gangigen Bio-Markenumfeld abzugrenzen. Solche Namenskonventionen
sind im Markt haufig anzutreffen (= Kapitel 1.3, S. 6) und wurden in diesem Projekt ge-
zielt vermieden, um eine originare, kulturell offenere Tonalitat zu entwickeln.

Im Sinne dieser Markenlogik wurden auch die Namen der vier Teesorten entwickelt:
Chilly Foxxy, Smarty Foxxy, Sunny Foxxy und Wildy Foxxy (= Kapitel 4.1, S. 31). Alle
Sortennamen greifen das Wortbildungsmuster der Hauptmarke auf — mit lautmalerischen
Endungen und einer stimmungsvollen Tonalitat. Gleichzeitig spiegeln sie das jeweilige
Wirkungsspektrum der Sorten wider: von entspannend (Chilly Foxxy), konzentrations-
fordernd (Smarty Foxxy) und belebend (Sunny Foxxy) bis hin zu stimulierend und aus-
drucksstark (Wildy Foxxy). Diese Namensstruktur erlaubt eine skalierbare Erweiterung
des Sortiments, ohne die markentypische Tonalitat zu verlieren.

Das Logo »Easy Foxxy« besteht aus zwei Elementen: einem stilisierten Fuchskopf
mit herausgestreckter Zunge als Zeichen und dem markentypischen Schriftzug (Abb.
42). Die Bildmarke wurde gewahlt, um das zentrale Markenversprechen — Leichtigkeit,
Ironie und innere Entlastung - visuell aufzugreifen (= Kapitel 2.1, S. 13). Der Fuchs wirkt
dabei nicht stBlich oder verniedlichend, sondern augenzwinkernd und eigenwillig — eine
bewusste Brechung klassischer Bio-Figuration.

; EASY
oy FORXY ooy Foxxy

Abb. 42. Logo-Variationen: einzeilig, zweizeilig, ohne Bildzeichen

Fir die Wortmarke wurde die Schriftart Barriecito gewahlt. |hre eigenwillige Buchsta-
benarchitektur erzeugt eine subtile gestalterische Spannung: Die Zeichen variieren in
Breite und Form, was dem Logo eine organisch-handgemachte Anmutung verleiht. Die-

' Pruitt, John; Adlin, Tamara: The Persona Lifecycle: Keeping People in Mind Throughout Product Design. Amsterdam:
Morgan Kaufmann 2006, S. 135-179.
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se Wirkung entspricht genau der Haltung von Easy Foxxy — humorvoll, unpratentiés und
leicht ironisch.

Ein besonderer Vorteil der Schrift liegt in ihrer Alternativzeichenauswahl: Bei doppelt
aufeinanderfolgenden Buchstaben wie xx in »Foxxy« kann gezielt eine leicht abgewan-
delte Form fur den zweiten Buchstaben verwendet werden, um Rhythmus und Lesbar-
keit zu optimieren. Damit eignet sich Barriecito sowohl als Wortmarke mit Bildzeichen als
auch als eigenstandige Schriftlésung ohne Symbol (Abb. 42).

Je nach Medium und Kommunikationskontext kann das Logo flexibel eingesetzt wer-
den - entweder einzeilig mit zentriertem Ausgleich, zweizeilig mit rechtsbindiger Aus-
richtung oder rein typografisch ohne Bildmarke. In allen Varianten bleibt der visuelle
Gesamteindruck konsistent und markentypisch.

Im Gegensatz zu vielen handschriftlichen Schriften, die im Bio-Segment oft deko-
rativ-romantisierend wirken, fungiert Barriecito eher als ironischer Kommentar auf die
Uberinszenierte Naturlichkeitsdsthetik. Die Schrift erflllt damit eine doppelte Funktion:
Sie sorgt fur visuelle Wiedererkennung und transportiert gleichzeitig die innere Haltung
der Marke — Leichtigkeit ohne Oberflachlichkeit.

EASY FOXXY  EASY FOXXY

Abb. 43. Schriftzug der Wortmarke mit optimiertem Kerning

Die Wortmarke wurde mit bewusst optimiertem Kerning ausgearbeitet (Abb. 43), um ein
harmonisches, aber lebendiges Schriftbild zu erzeugen. Diese Optimierung folgt typo-
grafischen Prinzipien des optischen Ausgleichs, wie sie unter anderem bei Forssman &
de Jong beschrieben werden: Ziel ist eine balancierte Buchstabenverteilung, die nicht
auf mathematischer GleichmaBigkeit, sondern auf visueller Ausgewogenheit basiert?.
Der kombinierte Einsatz der Wortmarke mit entwickelten lllustrationen (= Kapitel 4.1,
S. 33) sowie ihre Anwendung im Kommunikationskontext werden im Folgenden naher
erlautert.

4.3 Verpackungskonzept: Komposition, Farb- und Typografieauswahl

Da die Verpackung als zentraler visueller Trager der Markenidentitat fungiert, wurde sie
als gestalterischer Ausgangspunkt der weiteren Entwicklung gewahlit. Anhand der Sorte
»Chilly Foxxy« wurde ein erstes Verpackungskonzept entwickelt, um Komposition, Ty-
pografie und Farbwelt exemplarisch zu testen und auf ihre Wirkung hin zu Gberprifen.

Komposition — Vorderseite

Die visuelle Komposition umfasst eine Vorder- und eine Rickseite und wurde mit Blick
auf Lesbarkeit, Wiedererkennbarkeit und narrative Koharenz entwickelt. Auf der Vorder-
seite sind zwei lllustrationen mit der zentralen Figur (dem Fuchs) zu sehen, die jeweils
spezifisch flr die Sorte entwickelt wurden (= Kapitel 4.1, S. 33). Als grafische Tra-
gerelemente dienen farbige Flachenformen, die den freien lllustrationen ein gestalte-
risches Gegengewicht bieten und zugleich als Farbakzente fungieren. Durch das Spiel
mit GréBenkontrasten, Uberlagerungen und gezielten Anschnitten — etwa wenn eine Fla-
che Uber den Rand hinausgeht — entsteht eine lebendige, aber zugleich zurlickhaltende
Wirkung (Abb. 44).

20 Forssman, Friedrich; de Jong, Ralf: Detailtypografie: Nachschlagewerk fiir alle Fragen zu Schrift und Satz. Mainz: Her-
mann Schmidt Verlag 2005, S. 94.
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Komposition - Riickseite

Die Ruickseite greift die visuelle Logik der Vorderseite auf, setzt sie aber funktional neu
ein. Eine groBe Flachenform dient hier der Platzierung eines augenzwinkernden Head-
lines (»The boring side, But very important«), ein zweiter tragt das Logo. Beide Elemente
sind in den Ecken positioniert, um ein Geflihl von Spannung und Asymmetrie zu erzeu-
gen. Die zentrale Flache ist bewusst ausgespart und wird durch ein transparentes Sicht-
fenster ersetzt, das Einblick in das Produkt gewahrt.

Dieser Aspekt basiert auf einer Erkenntnis aus dem Marken-Research: Konsu-
ment:innen empfinden es oft als frustrierend, den Inhalt eines Bio-Produkts nicht sehen
zu kénnen(-> Kapitel 1.4, S. 11). Statt die gesamte Verpackung durchsichtig zu gestalten,
wurde gezielt ein Fenster integriert. Der Bereich mit den Inhaltsstoffen ist im Kontrast
dazu in einem ruhigen, blockhaften Layout gehalten, um die Gesamtkomposition visuell
zu stabilisieren (Abb. 44).

Im Rahmen der Entwicklung wurden verschiedene Varianten zur Platzierung von
Schrift, Farbflachen und lllustrationen getestet. Die gewahlte Komposition erwies sich
als am flexibelsten, da sie eine variable Anordnung und Skalierung der Farbflachen je
nach MotivgroBe erlaubt. So Idsst sich die Gestaltung je nach Motivhdhe oder -breite
anpassen, ohne das gestalterische Prinzip zu verlieren.

( % .
CHII_LI_Y Fo XXV THE BORING SIDE, BUT
VERY IMPORTANT
BIO-TEE.
KAMILLE & LAVENDEL

HOW IT LOOKS?

Zutaten:

Bio-Kriutermischung mit Kamilla,
Zitronenmedsse, Lavendel und Fenchel.

Alle Zutaten aus kbA.

Wichtig fir dich:

100 % naturrein - ohne Aromen, Zusatzstoffe
oder versteckten Tucker. Sanft beruhigend =
ideal fir deine Abendroutine.

Und noch:

verpackt = Beutel
& recycelbare Box,
Zubereitungsempfehiung:
1 Tewldtel mit 250 mi heiBem Wasser
(ca. 80 *C) aufglean. B-10 Minuten ziehen
lassen, tiel durchatmen, genieBen.
906 FOXXY

. o/ - J

Abb. 44. Komposition Vorder- und Riickseite fir die Verpackung »Chilly Foxxy«

Farbwelt

Das Verpackungsdesign basiert auf dem gezielten Einsatz von zwei Hauptfarben pro
Sorte — kombiniert mit groBzigigem WeiBraum. Fir »Chilly Foxxy« wurden matte Téne in
Mintgriin und Rosé gewahlt, die Ruhe, Gelassenheit und Geflihl von Leichtigkeit vermit-
teln. Die Farben erflillen eine doppelte Funktion: Sie kodieren die jeweilige Sorte visuell
und dienen zugleich als atmosphdrische Zurtickhaltung der jeweiligen Stimmung.
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Teesorte Zutaten Farbe Bedeutung

Chilly Foxxy Kamille & Lavendel. | Mintgrin Fokus, mentale
HEX: #9FFBF3 Klarheit
CMYK:40;0;15; 0

Rosé
HEX: #FFB2E2
CMYK: 0; 35;0; 0

Smarty Foxxy Gruner Tee & Zitro- | Zitronengelb Fokus, mentale
nengras. HEX: #FFF86D Klarheit
CMYK: 5;0;70; 0

Flieder
HEX: #BOAFFF
CMYK: 35; 35;0; 0

Sunny Foxxy Mate & Orangen- Hellorange Energie und gute
schale. HEX: #FFB47D Laune
CMYK: 0; 35; 50; 0

Fruhlingsgrin
HEX: #BOFFA7
CMYK: 25; 0; 40; 0

Wildy Foxxy Hibiskus & Ingwer. | Hibiskusrosa Tiefe, Impulsivitat,
HEX: #FFAOAO Ausbruch
CMYK: 0; 40; 20; 0

Lavendelblau
HEX: #A7BBFF
CMYK: 35; 25;0; 0

g

Abb. 45. Farbwahl im Verpackungsdesign

Durch die flachige Anwendung und leicht unregelmaBige Farbflachen entsteht ein le-
bendiger, aber eine nicht Uberladene Wirkung — im bewussten Kontrast zur oft Uberin-
szenierten Farbwelt klassischer Bio-Lebensmittel (= Kapitel 1.3, S. 6). Nach demselben
Prinzip wurden die Farben fir die weiteren Sorten entwickelt (Abb. 45). Die hier ent-
wickelte Farbsystematik bildet die Grundlage flir die weiteren Sortenvarianten, die im
Folgenden gezeigt werden.
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Typografie

Als primare Schrift fur Headlines kommt der Font Barriecito zum Einsatz - dieselbe
Schrift, die bereits in der Wortmarke verwendet wird (= Kapitel 4.2, S. 37). Durch ihre
unregelmaBige, handschriftlich anmutende Form vermittelt sie eine lassige, nicht-ro-
mantisierende Anmutung der Marke.

Fur alle FlieBtext-Anwendungen wurde Inter als erganzende Schrift gewahlt — eine
sachliche, moderne Grotesk, die einen klaren Gegenpol zum expressiven Charakter der
Headline-Schrift bildet. Verwendet werden zwei Schriftschnitte: Regular fir Mengen-
text, Bold fur Zwischenuberschriften sowie Italic fir Randbemerkungen und Hinwei-
se (»How it looks?«). Das Zusammenspiel beider Schriften schafft eine typografische
Spannung, die sowohl strukturelle Klarheit als auch affektive Wirkung erzeugt (Abb. 46).

CHILLLY FOXXY

HOW ,T LOOKS? g;.:)t::?;t:termischung Mit Kamille,

Zitronenmelisse, Lavendel Und Fenchel.
Alle Zutaten Aus Kontrolliert Biologischem

BIO-TEE.
KAMILLE & LAVENDEL

Abb. 46. Kombinierte Schriften flr das Verpackungsdesign: Barriecito fir Headlines, Inter fir FlieBtext

Grafische Elemente

Der entwickelte lllustrationsstil lasst sich zudem leicht auf weitere grafische Elemente
Ubertragen - etwa auf Pfeile (Abb. 47), Sprechblasen oder andere Module. Dadurch
konnen bei Bedarf vielfaltige Varianten fiir unterschiedliche gestalterische Aufgaben

entstehen.
Abb. 47. Richtungsweisende Pfeile

Gestaltungsprinzipien
Die in diesem Kapitel entwickelten visuellen Grundlagen — von der Typografie lGber die
Farbwelt bis hin zur Komposition — folgen einer klaren gestalterischen Haltung. Sie las-
sen sich in drei pointierten Prinzipien zusammenfassen:

- Ironie statt Romantik

— Klarheit statt Dekor

— Alltag statt Ideal
Diese Prinzipien pragen nicht nur das Verpackungsdesign der Teesorte »Chilly Foxxy«,
sondern bilden die konzeptionelle Klammer fiir samtliche Anwendungen innerhalb der
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Markenidentitat. Sie Ubernehmen dabei jeweils eine funktionale Aufgabe und entfalten
zugleich ihr affektives Wirkungspotenzial (Abb. 48). lhre Ausgestaltung reflektiert jene
Haltung, die zuvor als zentrales Differenzierungsmerkmal herausgearbeitet wurde (=

Kapitel 2.1, S. 14).

Gestaltungselement

Funktionale Rolle

Emotionale Wirkung

farbige Flachenformen

Strukturierung, visuelle Diffe-
renzierung

Emotionale Codierung,
Leichtigkeit, Sortenzuord-
nung

lllustrationen (Fuchs)

Narratives Zentrum, Wieder-
erkennung

Ironie, Alltagspoesie, emotio-
nale Nahe

Typografie: Barriecito

Markenpragung, Headline-
Funktion

Verspieltheit, Bruch mit Bio-
Klischees

Typografie: Inter

Informationsstruktur, Lesbar-
keit

Sachlichkeit, Klarheit, visuel-
le Ruhe

Layout-Komposition

Hierarchie, Rhythmus, Leser-

Zuganglichkeit, visuelle Ba-

lance

fihrung

Abb. 48. Einzelne Gestaltungselemente im Uberblick

Die Ubertragbarkeit und gestalterische Tragfahigkeit des entwickelten Systems wird im
folgenden Kapitel anhand der weiteren Teesorten Uberprift — »Smarty Foxxy«, »Sunny
Foxxy« und »Wildy Foxxy«. Anhand dieser Varianten zeigt sich, wie flexibel sich die de-
finierten Gestaltungselemente anwenden und weiterdenken lassen.

4.4 Verpackungsserie: Sortendifferenzierung und 3D-Visualisierungen

Basierend auf dem entwickelten Verpackungskonzept (= Kapitel 4.3, S. 38) wurde das
Design fur die finalen vier Sorten gezielt weiterentwickelt. Einzelne Elemente wurden
angepasst, um die Lesbarkeit, visuelle Balance und Detailtiefe zu verbessern: Der Ab-
stand der Wortmarke zum Rand wurde erhdht, lllustrationen leicht vergroBert und die
Konturen der farbigen Flachen verfeinert. Zusatzlich wurden erganzende Elemente ein-
gezeichnet und die jeweiligen Textinhalte — etwa Zutaten, Sorte oder Anwendungshin-
weise — individuell auf die Geschmacksrichtungen abgestimmt.

Im Anschluss wurden fir jede Sorte finale Mock-ups erstellt. Trotz einheitlicher
Grundstruktur erhalt jede Verpackungsvorderseite durch die Kombination aus spezi-
fischen lllustrationen und variierender Farbflachenkomposition einen eigenstandigen
visuellen Charakter. Auch auf den Ruckseiten wurden kleinere Anpassungen vorgenom-
men, um die formale Koharenz zu sichern und gleichzeitig markentypische Differenzie-
rungen sichtbar zu machen (Abb. 49).

Die gewahlte Verpackungsform orientiert sich an typischen Standbeuteln aus dem
Kaffeesegment (MaBe: ca. 110 x 190 x 60 mm). Diese Entscheidung basiert sowohl auf
funktionalen als auch gestalterischen Kriterien: Die Verpackung vereint Markenasthetik
mit Alltagstauglichkeit —und reduziert dank Zip-Verschluss, Materialstarke und Kompakt-
heit den 6kologischen FuBabdruck. Damit verbindet sie Markenasthetik mit praktischer
Alltagstauglichkeit — ein zentrales Anliegen der visuellen Strategie von Easy Foxxy. Zur
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SUNNY FOXXY
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e 90 °C) adgiefien. 8-10 Minuten Zichen
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BIO-TEE.
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Zutaten:
grenam Tes,
Zaronengras, Salbel und
Alle Zutaten aus
‘Wichiig #r dioh:
100'% naturmein ~ ohne Aromen, ZI
‘oder verpecknen Zuckee. Kiar und fokussirt
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& recycalbare Box.

Zubsroilungaompfetiung:
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Abb. 49. Komposition Vorder- und Rickseite flr die Verpackung »Sunny Foxxy«, »Smarty Foxxy«, »Wildy Foxxy«
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Visualisierung und Uberpriifung der praktischen Wirkung wurde das Verpackungsdesign
in mehreren 3D-Perspektiven simuliert: frontal, rlickseitig, seitlich und von oben. Die
Visualisierungen zeigen, dass sich das Design flexibel an unterschiedliche Blickwinkel
anpasst und selbst an potenziellen Knickstellen — etwa an den seitlichen Faltungen - klar
und sauber wirkt. Dies spricht fur eine hohe Drucktauglichkeit und technische Umsetz-
barkeit im Produktionsprozess (Abb. 50).

Abb. 50. 3D-Visualisierungen des Verpackungsdesigns
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Anstelle klassischer Teeschachteln wurde bewusst eine schlichte, stehende Beutelver-
packung gewahlt, wie man sie eher aus der Specialty-Coffee- oder Lifestyle-Kategorie
kennt. Diese Entscheidung verstarkt die Abgrenzung zu traditionellen Bio-Codes und
unterstreicht die emotionale Botschaft der Marke: Klarheit, Selbstironie und Leichtigkeit.

Das Farbflachen-Branding zieht sich bis in den unteren Rand und nutzt die Standfla-
che als zusatzliche visuelle Blihne - ein subtiler Bruch mit typischer Packungslogik, der
Aufmerksamkeit erzeugt, ohne laut zu sein. Erganzend dazu unterstitzt die gewahlte
Beutelform Aspekte der Nachhaltigkeit: Durch die kompakte GroBe, die Wiederverwend-
barkeit als Aufbewahrungsbehalter und den sparsamen Materialeinsatz wird der 6ko-
logische FuBabdruck reduziert — ohne gestalterische EinbuBen.

Fur die gestalterische Anwendung wurde bewusst auf ein strikt modulares Raster-
system verzichtet, wie es z. B. im klassischen Schweizer Design Ublich ist. Stattdessen
orientiert sich das Layoutprinzip an Kontrast, WeiBraum und einem lockeren Umgang
mit den Randern. Die visuelle Identitat bleibt dabei klar erkennbar — durch konsistente
Farbflachen, charakteristische lllustrationen und eine wiedererkennbare Typografie. Die
Gestaltung funktioniert damit nicht Uber starre Regeln, sondern Uber eine lebendige,
situationsangepasste Anwendung der Markensprache.

4.5 Erweiterte Identitdtsanwendungen

Die visuelle Identitdt von Easy Foxxy wurde so entwickelt, dass sie sich flexibel auf
unterschiedliche Kommunikationsformate Ubertragen lasst. Neben dem Hauptpacka-
ging (= Kapitel 4.4, S. 42-43) zeigt dieses Kapitel erweiterte Anwendungen — von Tee-
beuteln Uber To-Go-Produkte bis hin zu alltagstauglichen Kommunikationsmitteln. Die
folgende Ubersicht fasst exemplarisch zusammen, welche gestalterischen Elemente in
welchem Format zum Einsatz kommen (Abb. 51).

Identitatstrager Format Angewendete
Markenelemente
Verpackung fiir losen Tee | Standbeutel, 90 g, ca. Zwei Farbflachen und 2
(GroB) — Kapitel 4.4 200%120%x60 mm Illustrationen
Verpackung fiir Teebeu- | Kleine Faltschachtel, ca. Eine Farbflache und 1 lllust-
tel (Klein) 110%90%x30 mm rationen
Teebeutel Einzelbeutel, ca. 60x45 mm | Flachige Farbgebung und
Typografie
Keramiktassen Standard-Tasse, ca. 95 mm | Flachige Farbgebung und
hoch, @80 mm lllustrationen
T-Shirt Unisex, weiB, GroBen S-XL | Typografie mit farbiger Her-
vorhebung eines Wortes
Stofftasche 38x40 cm, Henkel ca. 60 Typografie mit farbiger Her-
cm lang vorhebung eines Wortes

Abb. 51. Erweiterte Identitdtsanwendungen
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Verpackung fiir Teebeutel

Fir die Verpackung der Teebeutel wurde eine klassische, rechteckige Faltschachtel fir
25 Beutel gewahlt, wie sie Verbraucher:innen aus dem Einzelhandel kennen. Im Unter-
schied zur Verpackung des losen Tees wurde hier eine alternative Komposition entwi-
ckelt, die jedoch zentrale Designsprache beibehalt. Jede Sorte ist durch eine einfarbige
Hintergrundflache gekennzeichnet, wahrend auf eine farbliche Differenzierung inner-
halb der lllustration bewusst verzichtet wurde. Stattdessen wird pro Sorte eine einheit-
liche Schwarz-WeiB-lllustration eingesetzt, um eine klare, aber markentypische Wirkung
zu erzielen (Abb. 52)

Abb. 52. Verpackung fiur Teebeutel

Teebeutel

Fir das Design der einzelnen Teebeutel wurden ebenfalls die zentralen Gestaltungs-
elemente der Marke Ubernommen, jedoch in einer vereinfachten Komposition, die auf
das kleine Format angepasst ist. Der Teebeutel selbst ist farblich hinterlegt und tragt
das Markenlogo, wahrend das Etikett farblich variiert und den Sortennamen tragt. Die
Gestaltung ist zurlickhaltend und klar — und bleibt dabei unverkennbar Teil der Marken-
identitat (Abb. 53).

SMARTY ‘%

EASY

Abb. 53. Teebeutel
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Keramiktassen

Fur Keramiktassen und ahnliche Anwendungsformate, bei denen eine farbige Gestal-
tung technisch oder aus Kostengriinden schwierig ist, kann die Markenidentitat auch
reduziert umgesetzt werden — etwa durch den gezielten Einsatz des Logos oder einzel-
ner lllustrationen. Fir diesen Formfaktor eignet sich eine lllustration des Fuchses — un-
abhangig von der Ausrichtung. Erganzend kdnnen kurze Texte oder Slogans integriert
werden, die mit der Tonalitat der Marke harmonieren (Abb. 54).

Abb. 54. Keramiktassen

Textile Anwendungen

Zur Erweiterung der Markenkommunikation im 6ffentlichen Raum wurden textile Trager
wie T-Shirts und Stofftaschen konzipiert. Dabei liegt der Fokus nicht auf klassischer
Markenprasenz, sondern auf der emotionalen Aussagekraft einzelner Slogans. Die Tex-
tiltrager fungieren somit als bewegliche Kommunikationsflachen, die den Ton der Marke
Easy Foxxy verstarken und ihre Haltung sichtbar machen.

Das T-Shirt spielt mit dem Kontrast zwischen Zuriickhaltung und Selbstironie. Auf der
Vorderseite befindet sich ein kleiner Logo-Character im Brustbereich — reduziert auf das
gezeichnete Fuchsgesicht ohne Schriftzug. Die Rickseite zeigt den markentypischen
Slogan in plakativer Typografie: Soft inside. Spicy outside. Durch die farbige Hervor-
hebung eines Schllsselwortes (»Spicy«) entsteht ein spielerisches Spannungsfeld und
visuelles Gewicht (Abb. 55).

Die Stofftasche folgt demselben Prinzip. Die Vorderseite tragt einen provokativen
Slogan wie Horny by Nature. Auch hier wird durch typografische und farbliche Akzen-
tuierung ein inhaltlicher Fokus gesetzt. Auf der Rickseite befindet sich das Fuchs-Icon
dezent im unteren Bereich der Tasche - als eine Art »Markensignatur« (Abb. 56).

Auch bei der Auswahl der begleitenden Identitatstrager wurde auf nachhaltige Mate-
rialien und ressourcenschonende Produktionsweisen geachtet — etwa durch den Einsatz
recyclebarer Etiketten oder Baumwolltaschen aus Biofasern. So bleibt die Gestaltung
nicht nur visuell, sondern auch ethisch im Einklang mit den Grundwerten der Marke.
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Abb. 55. T-Shirt

HOR \Y RY
NATURE

| n——

Abb. 56. Stofftasche

Nach demselben Prinzip ldsst sich die Markenidentitat flexibel auf weitere Tragerme-
dien Ubertragen — etwa auf Sticker oder Etiketten fiir Laptops, Baumwolltaschen oder
T-Shirts. Perspektivisch kann Easy Foxxy auch in digitalen Formaten und emotionalen
Touchpoints weitergedacht werden: durch animierte Story-Elemente in Social Media,
Mini-Games oder eine virtuelle Tee-Beratung mit dem Foxxy-Charakter.

Solche Anwendungen starken nicht nur die visuelle Wiedererkennbarkeit, sondern
férdern auch eine tiefere Markenndhe. Die Beispiele zeigen, wie vielseitig und alltags-
nah sich die visuelle Identitat von Easy Foxxy adaptieren lasst — und laden dazu ein,
Easy Foxxy nicht nur zu konsumieren, sondern zu erleben. In ihrer Gesamtheit schaffen
die Anwendungen eine narrative Markenwelt, die sowohl visuell als auch kulturell einen
eigenstandigen Genussbegriff etabliert. Easy Foxxy ermoglicht damit eine alltagstaug-
liche, visuelle Anndherung an Genuss —im Sinne einer »Genusskultur 2.0«, die Sinnlich-
keit ohne moralischen Zeigefinger denkt.
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Schlussbemerkung

Deutschland zahlt zu den groBten und etabliertesten Markten flr Bio-Lebensmittel in
Europa - sowohl hinsichtlich des Konsumvolumens als auch der Markenvielfalt. Trotz
dieser Marktreife zeigen sich in der Gestaltung bestehender Marken auffallige Paralle-
len: Der visuelle Fokus liegt Gberwiegend auf Naturmotiven, produktbezogenen Darstel-
lungen und vertrauten Codes von »Ehrlichkeit« und Natiirlichkeit. Diese Asthetik zielt
auf Vertrauen und Orientierung, wird jedoch zunehmend als monoton, belehrend oder
Uberinszeniert wahrgenommen.

Im Rahmen dieser Arbeit wurden zentrale Frustrationen von Konsument:innen im
Umgang mit Bio-Lebensmitteln herausgearbeitet. Besonders das Spannungsverhaltnis
zwischen bewusstem Konsum und emotionalem Genuss erwies sich dabei als kritischer
Punkt: Bio wird haufig mit Verzicht, Schuldgefiihlen oder moralischem Druck assoziiert.
Diese Einsichten bildeten die konzeptionelle Grundlage fir die Entwicklung einer neuen
Markenpositionierung, die sich bewusst vom normativen Charakter gangiger Bio-Kom-
munikation abgrenzt.

Die Analyse visueller Genusszugange ermdglichte die Identifikation dreier besonders
anschlussfahiger Bildsprachen: Genuss als ironisches Spiel mit Alltagsmomenten, Ge-
nuss als sanfte Flirsorge und Genuss als korperlich-sinnliche Erfahrung. Diese Ansatze
wurden in ein illustratives Designkonzept Uberfihrt, das die emotionale Dimension von
Bio-Lebensmitteln in den Mittelpunkt stellt. Der illustrative Stil — getragen von der Figur
des entspannten Fuchses — verbindet Alltagsnahe mit Leichtigkeit und subtiler Ironie.
Eine visuelle Strategie, die sich klar von dekorativer, romantisierender Gestaltung ab-
hebt.

Durch die bewusste Reduktion der Farbigkeit auf Schwarz-WeiB und die gezielte Va-
riation der Kompositionen entstand eine flexible Bildwelt, die sowohl auf Verpackungen
als auch auf begleitenden Anwendungen funktioniert. Die Gestaltung bleibt dabei nicht
nur formal konsistent, sondern vermittelt auch eine neue Haltung zum Thema Genuss
- als individuelles, undogmatisches Erleben jenseits von Selbstoptimierung und morali-
scher Aufladung.

Easy Foxxy versteht sich als Gegenentwurf zur standardisierten Bio-Kommunikation
— mit einer Markenwelt, die emotional anschlussfahig, visuell eigenstandig und alltags-
tauglich ist. Die entwickelte Identitat zeigt exemplarisch, wie sich Genuss als kulturelles
Moment innerhalb des Bio-Marktes neu inszenieren Iasst.

Damit wurde nicht nur die eingangs formulierte Zielsetzung erfillt — es wurde auch
ein alternativer Zugang zu nachhaltigem Konsum sichtbar und erlebbar gemacht. Die
entworfenen Ansatze eroffnen Potenziale flr weitere Anwendungen: etwa in digita-
len Formaten, narrativen Medien oder durch Co-Creation mit Nutzer:innen. Easy Foxxy
steht damit nicht nur fur ein neues Verpackungsdesign — sondern fir eine visuelle Spra-
che des Genusses, die Nachhaltigkeit mit Leichtigkeit und Ironie neu erzahlt.

48



Abbildungsverzeichnis

Abb. 1: Das EU-Bio-Logo, 2025.

S.3 Europaische Kommission: Was soll mit dem Bio-Logo erreicht werden?
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/organic-farming/organic-logo_de
Aufrufdatum: 20.05.2025

Abb. 2: Das deutsche Bio-Siegel, 2025.

S.3 Oekolandbau: Das Bio-Siegel
https://www.oekolandbau.de/bio-zertifizierung/bio-siegel
Aufrufdatum: 20.05.2025

Abb. 3: Kategorien von Bio-Lebensmittel, 2025.
S. 4 Eigene Darstellung. Grundlagen:

https://agriculture.ec.europa.eu/farming/organic-farming/organic-production-and-products_de

Aufrufdatum: 25.05.2025

Abb. 4: Akteure des Bio-Markts, 2025.

S.5 Eigene Darstellung. Grundlagen:
https://www.oekolandbau.de/bio-zertifizierung
Aufrufdatum: 13.05.2025

Abb. 5: Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Naturverbundenheit, 2025.
S.6 Eigene Darstellung. Grundlagen:

Cupper - https://www.cupper-teas.de

Pacari - https://pacarichocolate.com/de

Pukka - https://www.pukkaherbs.com/de

Bauckhof - https://www.bauckhof.de

Aufrufdatum: 20.03.2025

Abb. 6: Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Bio und Produktabbildung, 2025.
S.7 Eigene Darstellung. Grundlagen:

dmBio - https://www.dm.de/dmbio

Edeka Bio - https://www.edeka.de

Followfood — https://followfood.de

Aufrufdatum: 22.03.2025

Abb. 7: Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Reduktion, 2025.
S.7 Eigene Darstellung. Grundlagen:

Vilgain - https://vilgain.com

Lemonaid - https://www.lemonaid.de

Hofgut Stdcken - https://www.hofgut-stoecken.de

Huel - https://de.huel.com

Aufrufdatum: 22.03.2025

Abb. 8: Moodboard: Bio-Verpackungen von Marken mit Fokus auf Emotion, 2025.
S.8 Eigene Darstellung. Grundlagen:

Fritz-spritz (Fritz-kola) — https://www.fritz-kola.de

Cola Mama - https://drinkmamas.com

Sonnentor - https://www.sonnentor.com

Oatly — https://www.oatly.com/de-de

Aufrufdatum: 22.03.2025

Abb. 9: Markenvergleich im Bio-Segment, 2025.
S.9 Eigene Darstellung.

Abb. 10:  Hauptkonsumentengruppen von Bio-Lebensmittel, 2025.

S.10 Eigene Darstellung. Grundlagen:
https://www.lohas.se/wp-content/uploads/2015/07/ErnstYoung-Studie-2008_LOHAS_e.pdf
Aufrufdatum: 16.06.2025

Abb. 11: Frustrationen im Bio-Konsum, 2025.
S. M Eigene Darstellung. Grundlagen:

Di Guida, Nina; Krikser, Thomas; Christoph-Schulz, Inken: Vertrauen in Bio-Lebensmittel aus Ver-
braucherinnen-Sicht. In: Austrian Journal of Agricultural Economics and Rural Studies, Vol. 30.8.

Wien.

49



Abb. 12:

S.13

Abb. 13:

S.15

Abb. 14:

S.16

Abb. 15:

S.16

Abb. 16:

S.16

Abb. 17:
S.17

Abb. 18:

S.17

Abb. 19:

S.17

Abb. 20:

S.18

Abb. 21:

S.18

Abb. 22:

S.18

Abb. 23:

S.19

The Brand Key Model, 2025.

Eigene Darstellung. Grundlagen:

Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik der Markenfiihrung, 7. Aufl., Wiesbaden: Springer Gab-
ler, 2014.

Sortimentsfokus und differenzierende Potenziale im Vergleich zum Wettbewerb, 2025.
Eigene Darstellung.

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf sinnlichem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 02.04.2025

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf appetitlichem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 02.04.2025

Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf kérperlich-provokativem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 05.04.2025

Moodboard: Markenidentitéiten mit Schwerpunkt auf Genuss durch visuelle Andersartigkeit, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 05.04.2025

Moodboard: Markenidentitéiten mit Schwerpunkt auf exzessivem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 05.04.2025

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf fluid-emotionalem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 06.04.2025

Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf Genuss durch starke Sichtbarkeit, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 06.04.2025

Moodboard: Markenidentitdten mit Schwerpunkt auf still-beruhigendem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 08.04.2025

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf Genuss durch Uberraschung, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 08.04.2025

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf nostalgischem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 08.04.2025

50



Abb. 24:

S.19

Abb. 25:

S.19

Abb. 26:

S. 20

Abb. 27:

S. 21

Abb. 28:

S.22

Abb. 29:

S.24

Abb. 30:

S. 25

Abb. 31
S. 26

Abb. 32:

S. 27

Abb. 33:

S.28

Abb. 34:

S.28

Abb. 35:

S. 30

Abb. 36:

S. 31

Abb. 37:

S.32

Abb. 38:

S.33

Abb. 39:

S. 34

Abb. 40:

S. 34

Abb. 41:

S. 36

Abb. 42:

S. 36

Abb. 43:

S. 37

Abb. 44:

S. 38

Abb. 45:

S. 39

Abb. 46:

S. 40

Moodboard: Markenidentitéiten mit Schwerpunkt auf Genuss durch Ritual, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 09.04.2025

Moodboard: Markenidentitéten mit Schwerpunkt auf flirsorglichem Genuss, 2025.
Eigene Darstellung. Grundlagen:

Behance Mediathek

https://www.behance.net/search/projects

Aufrufdatum: 09.04.2025

Stilistische Orientierungsmatrix fiir die Markenentwicklung, 2025.
Eigene Darstellung

Visuelle Referenzen, 2025.
Eigene Darstellung

Vergleich von Referenzmarken anhand ihrer Gestaltungselemente, 2025.
Eigene Darstellung

Konzept 1: »Héngi Hansi«, 2025.
Eigene Darstellung

Konzept 2: »Story Hanzy«, 2025.
Eigene Darstellung

Konzept 3: »Passt schon«, 2025.
Eigene Darstellung

Konzept 4: »Ein Stlick Himmel«, 2025.
Eigene Darstellung

Konzept 5: »Easy Foxy«, 2025.
Eigene Darstellung

Vergleichsmatrix, 2025.
Eigene Darstellung

lustrative Skizze: Hauptfigur (Bleistiftzeichnung des Fuchses), 2025.
Eigene Darstellung

Stimmungsillustrationen passend zu den Teesorten und Anléssen, 2025.
Eigene Darstellung

lllustrative Skizzenserie: Alltagsmotive mit dem Fuchs (Bleistift), 2025.
Eigene Darstellung

Finale lllustrationsserie: Marker-Zeichnungen in Schwarz-WeiB, 2025.
Eigene Darstellung

lllustrative Skizze: Hauptfigur (Bleistiftzeichnung des Fuchses), 2025.
Eigene Darstellung

Skalierbare Bildsprache am Beispiel einer emotionsbasierten Szene, 2025.
Eigene Darstellung

Mégliche Markennamen, 2025.
Eigene Darstellung

Logo-Variationen: einzeilig, zweizeilig, ohne Bildzeichen, 2025.
Eigene Darstellung

Schriftzug der Wortmarke mit optimiertem Kerning, 2025.
Eigene Darstellung

Komposition Vorder- und Rlickseite flir die Verpackung »Chilly Foxxy«, 2025.
Eigene Darstellung

lllustrationen: Skizzen (links) und finale Version (rechts), 2025.
Eigene Darstellung

Kombinierte Schriften flir das Verpackungsdesign: Barriecito fiir Headlines,
Inter fUir FlieBtext, 2025.
Eigene Darstellung

51



Abb. 47:

S. 40

Abb. 48:

S. 41

Abb. 49:

S. 42

Abb. 50:

S. 43

Abb. 51:

S. 44

Abb. 52:

S. 45

Abb. 53:

S. 45

Abb. 54:

S. 46

Abb. 55:

S. 47

Abb. 56:

S. 47

Richtungsweisende Pfeile, 2025.
Eigene Darstellung

Einzelne Gestaltungselemente im Uberblick, 2025.
Eigene Darstellung

Komposition Vorder- und Riickseite fiir die Verpackung »Wildy Foxxy«, »Smarty Foxxyx,
»Sunny Foxxy«, 2025.
Eigene Darstellung

3D-Visualisierungen des Verpackungsdesigns , 2025.
Eigene Darstellung

Erweiterte Identitdtsanwendungen, 2025.
Eigene Darstellung

Verpackung flir Teebeutel, 2025.
Eigene Darstellung

Teebeutel, 2025.
Eigene Darstellung

Keramiktassen, 2025.
Eigene Darstellung

T-Shirt, 2025.
Eigene Darstellung

Stofftasche, 2025.
Eigene Darstellung
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