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KURZFASSUNG

In der vorliegende Abschlussarbeit mit dem Titel „Badekugeln: Corporate- & 
Packaging Design, Fotografie “ wurde die fiktive Marke „Amber Skin“ erschaffen. 
Es handelt sich dabei um die Entwicklung eines Corporate Designs, welche sich 
wie ein roter Faden, angefangen von Schrift- und Farbbild, über die Wort-Bild-
Marke, der dazugehörigen Verpackung, notwendigen Drucksorten und Bildern 
durchzieht.

Bei der Marke „Amber Skin“ handelt es sich um ein Unternehmen, welches sich 
auf naturbezogene, nachhaltige und vegane Badekugeln spezialisiert. Man kann 
einerseits „do-it-yourself Packete“ von vier verschiedenen Sorten kaufen, welche 
die Zutaten und eine Anleitung zum selbst herstellen der Badekugeln beinhaltet. 
Andererseits sind auch fertige Einzelstücke in vier verschiedenen Sorten zum 
fiktiven Kauf verfügbar.

Es wurde jedoch nicht nur eine Marke erschaffen, auch die Ästhetik rund um 
das Motiv „Badekugeln“ wurde ausgenutzt. Durch harmonische und ästhetische 
Stimmungsbilder sind sinnliche Momente eingefangen und festgehalten wor-
den. Zusätzlich wurde diese Möglichkeit auch für Produktfotos der ausgewählten 
Zutaten ausgenutzt. Die Schönheit der daraus entstandenen Badekugeln wurde 
ebenso als Fotomotiv ausgenutzt.



ABSTRACT

In the dissertation at hand titled „Bath bombs: Corporate- & Packaging Design, 
Photography“, the fictional brand „Amber Skin“ was created. The project on 
which this dissertation is based on is all about the creation of a corporate design. 
This recurrent theme goes all the way from type face, color palettes, a word and 
figurative mark and its packaging to the necessary printed products and pictures.

The brand “Amber Skin” is a company who specializes in natural, sustainable and 
vegan bath bombs. On the one hand the brand offers “do-it-yourself packages” 
in four different grades in which the ingredients and a instruction are included in 
order to build ones own bath bomb. On the other hand, already produced bath 
bombs, again in the four different grades, are fictionally available for purchase.

The goal was not only to create the brand but also to take full advantage of the 
aesthetic surrounding bath bombs. Firstly the “do-it-yourself packages” were 
shot. Afterwards the beauty of the produced bath bombs was captured and 
finally, aesthetic and atmospheric pictures were taken of the bath bombs.
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CORPORATE DESIGN & 
CORPORATE IDENTITY

Was ist Corporate Design? – Eine der meist gestellten Fragen, zu der es diverse 
Antwortmöglichkeiten gibt. Die einen sprechen von Corporate Identity (CI), die 
anderen von Corporate Design (CD) und doch haben beide Seiten meist nicht 
unrecht. Die eine Seite spricht mit Corporate Identity das Erscheinungsbild eines 
Unternehmens beziehungsweise deren Marke (Brand Identity; Brand Design) an, 
eine begriffliche Tradition, die aus dem Angelsächsischen stammt. Die andere 
Seite umschreibt das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens mit dem 
Begriff des „Corporate Designs“, einem Begriff der aus dem englischsprachigen 
Raum ins Deutsche übersetzt wurde.1

In diesem Fall wird sich jedoch auf das Corporate-Identity-Konzept bezogen, 
das seine Wurzeln in Deutschland hat. Dabei ist Corporate Design ein 
untergeordneter Baustein des Schemas. Des Weiteren wird dieses Konzept in 
Corporate Behavioure, Corporate Communication und wie schon erwähnt in 
Corporate Design unterteilt. So haben am Ende beide Seiten recht und es ist 
gleichgültig wie man es benennt, solange es durchdacht und umsetzungsfähig 
ist.2

Bei dem Thema Corporate Identity spricht man von der Persönlichkeit eines 
Unternehmens. Dabei eröffnet sich ein Regelwerk, das alle Bereiche, in denen ein 
Unternehmen mit seiner Umwelt interagiert, mit einschließt. Hierbei kann man 
verschiedene Unternehmen mit verschiedensten Persönlichkeiten vergleichen: 
So gibt es Personen, die uns sympathisch sind, und welche, die es für uns nicht 
sind. Dies ist zwar zunächst voreingenommen und sagt selten etwas darüber 
aus, ob eine Person tatsächlich gut oder schlecht ist.Wie mit sympathischen 
bzw. unsympathischen Personen kann es einem auch mit verschiedenen 
Firmen gehen. Dies hängt oftmals mit persönlichen Erfahrungen, gehörten bzw. 
gelesenen Dingen sowie emotionalen Vorlieben und Abneigungen zusammen. 
Jedoch sind dies rationale Meinungsbildungen, da es sich um persönliche, 
subjektive Erfahrungen und Berichte handelt.3

1  Vgl. Wäger, Markus: Grafik und Gestaltung. Das umfassende Handbuch. Das Kompendium zur Mediengestaltung. Alle Prinzipien und 
Layouttechniken sicher im Griff. Perfekte Printmedien erstellen: Form, Farbe, Typografie, Bild und Druck. (3. Auflage) - Bonn: Rheinwerk 
Verlag, 2016, S. 601, 602.

2  Vgl. Ebd., S. 601, 602.
3  Vgl. Ebd., S. 601, 602.

Vanessa Morandell
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Das subjektive Bild abseits von Erfahrungen und Berichten wird vom Auftritt des 
Unternehmens durch Logo, Schriften, Farben sowie der Art und den Inhalten der 
Kommunikation, der Werbung und durch das Auftreten der VertreterInnen des 
Unternehmens geprägt.4

Das Gefühl und die gewünschte Aussage einer Marke kann man zwar so positionieren, 
dass beide ihre Ziele wiedergeben und somit besonders ansprechend sind, oder 
eben auch nicht. Bei einer Person hingegen gehen Auftritt, Kommunikation 
und Handlungen von einem einzigen Individuum aus, bei dem eine gewisse 
Kontinuität in der Natur liegt. Eine Organisation hingegen besteht aus vielen 
Individuen, die verschiedene visuelle Stile, unterschiedliche Kommunikationen 
und Handlungen widerspiegeln. Unter diesen Voraussetzungen kann sich kaum 
ein einheitliches Auftreten aller Beteiligten bilden und somit auch keine klar 
definierte Unternehmensidentität entstehen.5

Ein Corporate Design ist nicht für jeden Betrieb unbedingt notwendig ist, wie 
etwa für Familienbetriebe und Einzelunternehmer. Dennoch schadet es nicht, mit 
einem einheitlichen visuellen Erscheinungsbild seinen Wiedererkennungswert 
zu steigern. Um dies zu erzielen, können auch schon wenige Vereinbarungen 
genügen.6

4  Vgl. Wäger, Grafik und Gestaltung. Das umfassende Handbuch. Das Kompendium zur Mediengestaltung. Alle Prinzipien und 
Layouttechniken sicher im Griff. Perfekte Printmedien erstellen: Form, Farbe, Typografie, Bild und Druck, S. 602.

5  Vgl. Ebd., S. 602, 603.
6  Vgl. Ebd., S. 603.

Vanessa Morandell
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1.	 DER CORPORATE-IDENTITY-KREIS

Wie in der Darstellung sichtbar, lässt sich die Unternehmensidentität durch einen 
Kreis am besten wiedergeben. Nach außen wird vor allem das Unternehmens-
verhalten (Corporate Behaviour), die Unternehmenskommunikation (Corporate 
Communication) und das Erschungsbild des Unternehmnes (Corporate Design) 
wahrgenommen.7

Für Birkigt, Stadler und Funck bildet die Unternehmenspersönlichkeit (Corporate 
Identity) das Zentrum. Letztendlich könnte man es auch so betrachten, dass die 
drei Bausteine insgesamt die Unternehmensidentität darstellen und im Zentrum 
des Leitbildes stehen.8

Je nach Größe und Art des Unternehmens variiert die Ausgestaltung der CI. 
Meistens spielt sie bei kleinen Unternehmen eine geringere Rolle, während 
größere Firmen die CI bis ins kleinste Detail regeln z.B. einen Verhaltenskodex 
formulieren oder Regeln zum Kommunikationsverhalten aufstellen.9

7  Vgl. Wäger, Grafik und Gestaltung. Das umfassende Handbuch. Das Kompendium zur Mediengestaltung. Alle Prinzipien und 
Layouttechniken sicher im Griff. Perfekte Printmedien erstellen: Form, Farbe, Typografie, Bild und Druck, S. 606.

8  Vgl. Ebd., S. 606.
9  Vgl. Ebd., S. 606.
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2.	 CORPORATE DESIGNER

Das Verhalten bzw. die verbale oder schriftliche Kommunikation eines 
Unternehmens, liegt nicht im Aufgabenbereich des Grafikdesigners bzw. der 
Grafikdesignerin. Es geht viel mehr darum, das Erscheinungsbild der Firma 
zu gestalten und zu definieren sowie dieses Image bei der Umsetzung von 
Kommunikationsmitteln einzuhalten.10

Sie sind für wohl überlegte, ausgearbeitete Corporate-Design-Konzepte und 
deren stilgerechte Ausführung zuständig. Angefangen bei Visitenkarten über 
Geschäftsdrucksorten, Inserate, Plakate, Internetauftritte, Firmenfahrzeuge, 
Leitsysteme innerhalb der Unternehmensliegenschaften bis hin zu Bekleidung 
und Verpackung. Dementsprechend sollte ein einheitlicher Stil die Identität des 
Unternehmens gleichbleibend und glaubwürdig zum Ausdruck bringen und 
dessen Leitbild widerspiegeln. Dies kann sich auch auf die Architektur oder dem 
fotografischen Stil der Bildsprache des Unternehmens auswirken. Jedoch sollte 
man es mit dem durchgängig Corporate Design nicht übertreiben, nur weil ein 
Unternehmen zum Beispiel eine bestimmte Farbe als CD hat muss diese nicht 
die gesamte Einrichtung dominieren.11

Die Erarbeitung eines Corporate-Design-Konzepts bringt Selbstbewusstsein für 
das Unternehmen mit sich, da man sich als Firma selbst bewusst werden muss, 
um Leitbild, Leitsatz und Richtlinien für Verhalten, Kommunikation und Stil zu 
definieren. Um diese Definitionen zu gewährleisten, müsste das Leitbild und die 
Verhaltensregeln für alle Beteiligten verfügbar sein. Weiters sollte es nicht nur 
nach Außen kommuniziert werden, sondern auch innerhalb der Firma gelebt 
werden um die definierten Ziele zu erreichen.12

10  Vgl. Wäger, Grafik und Gestaltung. Das umfassende Handbuch. Das Kompendium zur Mediengestaltung. Alle Prinzipien und 
Layouttechniken sicher im Griff. Perfekte Printmedien erstellen: Form, Farbe, Typografie, Bild und Druck, S. 606, 607.

11  Vgl. Ebd., S. 607.
12  Vgl. Ebd., S. 608, 609.

Vanessa Morandell
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3.	 DAS LOGO

3.1.	 WAS IST EIN LOGO?

Das Logo ist ein wesentlicher Bestandteil des visuellen Erscheinungsbildes und 
Träger der Identität sowie Persönlichkeit eines Unternehmens bzw. der Leitfigur. 
Dies bedeutet, dass ein Logo ein Zeichen für diverse Dinge sein kann. Dabei 
handelt es sich bei einem Zeichen um einen Träger bestimmter Informationen. 
Damit muss nicht unbedingt ein grafisches Zeichen gemeint sein, es kann 
auch eine Geste, ein Laut (ein akustisches Signal), ein geschriebenes Wort, ein 
Kommando und vieles mehr sein. Infolgedessen ist es wichtig, dass man das 
Zeichen mit einem bestimmten Inhalt verbindet, damit eine Kommunikation im 
Allgemeinen überhaupt erst möglich ist.13

3.2.	 LOGOENTWICKLUNG

Ein gut überlegtes Logo wird nicht nur den Ansprüchen des Unternehmens 
gerecht. Es wird darüber hinaus anpassungsfähig, einfach und einprägsam 
gestaltet.14 
Hierzu gibt es sieben Schritte die laut David Airey als Gewährleistung für eine 
effektive Logoentwicklung beachten sollte:

	 - Halten Sie es einfach.
	 - Bleiben Sie beim Thema.
	 - Binden Sie Tradition ein.
	 - Heben Sie sich ab.
	 - Prägen Sie sich ein.
	 - Denken Sie klein.
	 - Konzentrieren Sie sich auf die Sache.15

13  Vgl. Koschembar, Frank: Logodesign. Das umfassende Handbuch. - Bonn: Rheinwerk Verlag, 2019, S. 13 - 15.
14  Vgl.Airey, David: Logo Design Love. Kulturverd  chtige Markenidentit  t gestalten. - Wemding: Firmengruppe APPL, 

aprinta druck, 2010, S. 22.
15  Vgl. Ebd., S. 38, 39.

Vanessa Morandell
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Oftmals ist die wirksamste Lösung auch die einfachste. Aus diesem Grund ist 
es meist besser, das Logo so einfach und minimalistisch wie möglich zu halten. 
Dabei muss man immer darauf achten, dass es trotzdem thematisch zu dem 
Kunden / der Kundin bzw. dem Unternehmen passt. Es muss nicht immer direkt 
den Tätigkeitsbereich durch eine Bildmarke widerspiegeln. Dazu passend sollte 
man darauf achten, dass man keine Trends mit einbaut die schnell überholt 
wirken. Ebenso muss nicht jedes Logo aus einer Wort-Bild-Marke bestehen, in 
manchen Fällen reicht eine reine Wort-Marke. Des Weiteren ist es wichtig, dass 
jedes Logo so individuell ist, wie das Unternehmen das es repräsentiert, damit 
es sich von der Konkurrenz abhebt und einen starken Wiedererkennungswert 
aufzeigt. Dies ist extrem wichtig, da man oftmals Logos nur kurz sieht und 
sie trotzdem schnell einprägsam sein sollen. Zugleich sollen sie auch in den 
verschiedensten Bereichen funktionieren, daher müssen Logos im besten Fall 
auch in allen Größen funktionieren. Heutzutage ist es generell vorteilhaft, wenn 
ein Logo flexibel verwendet werden kann.16

Bereits am Anfang der Gestaltung eines Logos sollte man darauf achten, dass 
es rein um die Logoentwicklung geht und Farben erst zu Ende des Prozesses 
hinzugefügt werden – Damit vermeidet man gleichzeitig eine eigene 
Bevorzugung eines Logoentwurfes. Zum Abschluss ist es wichtig, sein Design 
nochmals aus anderen Blickwinkel zu betrachten und zu analysieren, damit 
man im Ernstfall mögliche Missverständnisse mit dem Kunden besprechen und 
klären kann.17

16  Vgl. Airey, David: Logo Design Love. Kulturverd  chtige Markenidentit  t gestalten. - Wemding: Firmengruppe APPL, 
aprinta druck, 2010, S. 38, 39, 178-191.

17  Vgl. Ebd., S. 190, 191.

Vanessa Morandell
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3.3.	 UMSETZUNG

Am Anfang des Designprozesses ging es darum, eine generelle Richtung für 
das Logo-Design zu finden. Nach dem Analysieren anderer Beauty Marken, die 
Badekugeln herstellen beziehungsweise verkaufen, wurde klar, dass es eine große 
Bandbreite gibt, sowohl was die Gestaltung des Logos als auch der Verpackung 
betrifft.

Wichtig war es gleich zu Beginn, die diversen Stil-Möglichkeiten auszuprobieren 
und sich für eine Richtung zu entscheiden. Dabei fiel die Entscheidung schnell 
auf eine ganz bestimmte Schrift, welche die Wortmarke wiedergeben sollte. 
Da diese Schrift starke und markante Charakterzüge hat,wurde sich zusätzlich 
für ein minimalistisches Design entschieden. Des Weiteren war uns klar, dass 
wir eine Wort-Bild-Marke gestalten möchten. Dabei war das Ziel, das Logo in 
eine bestimmte Richtung zu leiten und somit den Bezug zur Natur, Pflanzen, 
dem Natürlichen, Umweltfreundlichen sowie auch Wohltuenden, Biologischen, 
Sinnlichen herzustellen. Dazu haben wir verschieden Formen und Symbole 
ausprobiert, jedoch waren wir uns schnell einig, dass es generell eher in eine 
pflanzliche Richtung gehen soll. (Abb. 1)

Infolgedessen wurden die nächsten Versuche mit organischen Formen gestaltet 
und weiter entwickelt. Inmitten des Experimentierens fiel uns ein ganz besonderes 
Symbol auf, als wir unsere vollendete „Blattform“ durch das Zusammenstellen zu 
einem „Kleeblatt“ formten. Es entstand in der Mitte unserer Bildmarke ein kleiner 
Stern, welcher es nochmehr zu unserer Bildmarke machte. Schließlich schafften 
wir es so, die innere Schönheit, welche jeder von uns besitzt und ausstrahlt, 
widerzuspiegeln. Wir versuchten auch verschiedenste Variationen mit einem 
ausgearbeiteten Stern, beziehungsweise folgten noch weitere Variationen, 
welche einen Zusammenhang zu Badekugeln darstellen hätten sollen. (Abb. 2)

Schlussendlich hatten wir unsere Bildmarke schon längst durch Zufall mit unseren 
blattförmigen Kleeblatt und unserem Stern gefunden. Infolgedessen ging es 
nun um das harmonische Zusammenspiel zwischen Wort- und Bildmarke. Nach 
langem Experimentieren und Feinjustieren endstand die perfekte schwarz-weiße 
Wort-Bild-Marke, die alle Inhalte in sich vereint und alle oben angesprochenen 
Werte symbolisiert. (Abb. 3)

Vanessa Morandell
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Abb. 1: erste gestalterische Versuche, um die Form der 
Bildmarke zu definieren. 

Abb. 2: der weitere Verlauf.

Abb. 3: die Zielgerade:
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FARBEN & TYPOGRAFIE

4.	 FARBGESTALTUNG

Wenn man nun davon ausgeht, dass auch die unbunten Farbtöne Schwarz, Grau 
und Weiß zu den Farbeindrücken zählen, schließt die Gestaltung in Farbe immer 
auch Schwarzweiß mit ein. Daraus kann man schließen, dass es ohne Farbe keine 
visuelle Gestaltung gibt. Um bewusst mit Farbe umzugehen und zu arbeiten, 
ist es von Vorteil ihre Ordnungssysteme zu kennenzu kennen. Es handelt sich 
um die gestalterischen Urparameter von den gestalterischen Urparametern 
Harmonie und Kontrast. Infolgedessen hilft es auch, seine Gestaltungsarbeiten 
definierter vor KundInnen zu präsentieren und zu erläutern.18

5.	 FARBHARMONIEN

Farbharmonien kann man durchaus in vielen Punkten mit musikalischen 
Harmonien vergleichen. Dabei spricht man von den harmonisch zueinander 
schwingenten Töne. Diese ausgewogenen Töne vergleicht man dabei mit 
der harmonischen Farbgestaltung, bei dem die proportionalen Verhältnisse 
der einzelnen Farbmischungen zueinander stehen. Infolgedessen kann man 
Gestaltungen, in denen Farben in keinerlei Verhältnis zueinander stehen, als 
Disharmonie betrachten.19

Durch Harmoniekonzepte werden Farben der Willkür und Beziehungslosigkeit 
entrissen und sorgen zusätzlich für eine spürbare Ordnung. Zu den 
Grundparametern, welche Design zu Design macht, gehören somit Kontrast, 
Harmonie und die Ordnung. Die Gestaltung mit zwei Farben gilt zwar als 
einfacher, jedoch heißt dies nicht, dass man nicht auch hierbei etwas falsch 
machen kann. Klar ist: je mehr Farben verwendet werden, desto größer ist die 
Gefahr von Disharmonie. So werden farbharmonische Konzepte umso wichtiger, 
je mehr Farben man in seinen Gestaltungen verwendet.20

18  Vgl. Wäger, Grafik und Gestaltung. Das umfassende Handbuch. Das Kompendium zur Mediengestaltung. Alle Prinzipien und 
Layouttechniken sicher im Griff. Perfekte Printmedien erstellen: Form, Farbe, Typografie, Bild und Druck, S. 239.

19  Vgl. Ebd., S. 240.
20  Vgl. Ebd., S. 240, 241.

Vanessa Morandell
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6.	 FARBEN UND GERUCHSSINN

Durch das Experiment der Fakultät für Weinbau in Bordeaux, das mit 54 Studenten 
bzw. Studentinnen durchgeführt wurde, kann man aufzeigen wie extrem der 
Geruchssinn von Farben beeinflusst wird. Dabei ging es um das Erriechen von 
Aromen eines Weißweines mit geschützter Herkunftsbezeichnung aus Bordeaux. 
Dabei rochen die StudentInnen Honig-, Butter- und Mandelaromen sowie eine 
Zitronennote. Folglich klassische Weißweinaromen, die man bei den meisten 
Weinen mit einer ähnlichen Farbe findet.21

Daraufhin wurde dem Weißwein ein roter geruchs- und geschmackloser 
Farbstoff hinzugefügt. Danach wurden die Studierenden gebeten, eine weitere 
Beschreibung abzugeben. Diese stellten nun Kirsch-, schwarze Johannisbeer- 
und Himbeeraromen fest, also alles Merkmale von Rotweinen, die einen ähnlichen 
Rotton haben beziehungsweise dunkel sind.22

Durch diesen Versuch wird klar, dass zwischen einer Farbe und einem 
spezifischen Geruch ein natürlicher Zusammenhang besteht. Dadurch 
ist es für Produkthersteller, die Produkte mit bestimmten Gerüchen bzw. 
Geschmacksnoten herstellen umso wichtiger diese Verknüpfungen zwischen 
Farbe, Geruch und Geschmack zu verstehen und umzusetzen. So entscheidet 
die Intensität des Farbtons eines Erdbeersirups über das Geschmackserlebnis. 
Schlussendlich verbindet man unbewusst starke Gerüche mit dunklen und 
leichtere Gerüche mit helleren Farben. Somit muss man Farbtöne, Helligkeit und 
Sättigung sorgfältig auswählen und bedacht verwenden. Hierbei ist es ebenso 
wichtig zu wissen, dass die Verbindung zwischen Farben und Gerüchen sich je 
nach Kultur sehr stark unterscheiden können.23

21  Vgl. Causse, Jean-Gabriel: Die Unglaubliche Kraft der Farben. - München: Carl Hanser Verlag, 2015, S. 77
22  Vgl. Ebd., S. 77, 78.
23  Vgl. Ebd., S. 78, 79.

Vanessa Morandell
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7.	 FARBAUSWAHL

Bei der Farbauswahl konzentrierten wir uns auf die Verbindung zwischen den 
Produktinhalten bzw. dem Duft und der dazu passenden Farbkombination. 
Damit es sich harmonisch ergänzt, beschränkten wir uns auf die Hauptfarben 
für die jeweiligen Badebomben-Sorten, darunter befanden sich Lavendel, Rose, 
Zitrone und Getreide. Daher bestimmten wir vier Hauptfarben, die je nach 
Einsatzbereich aufgehellt bzw. abgedunkelt wurden.

Leuchtorange – Sorte Rose
CMYK | C0 M75 Y75 K5

Terracotta – Sorte Getreide
CMYK | C20 M40 Y60 K0

7.1.	 ORANGE

Orange ist zwar, von Europa ausgehend, keine allzu besondere Farbe. 
Nichtsdestotrotz gehört sie zu den allgegenwärtigsten Farben. Dabei wurde 
sie lange Zeit über nur als eine Nuance von rot betrachtet und fand kaum 
Anerkennung. Und dies trotz der Tatsache, dass orange häufiger vorkommt als 
rot, sowie Glut und das Abendrot mehr orange als rot ist oder das warme Licht 
einer Kerze oder Glühbirne kein gelbes Licht erzeugt, sondern oranges. Des 
Weiteren entsteht durch das Abdunkeln von Orange Braun, womit die Basis der 
meisten Erdtöne erzeugt wird. Darüber hinaus ist es freundlich, sympathisch, 
stimulierend, warm und nicht so aufgeregt wie rot, aber quirliger als Gelb. Nicht 
nur diese Eigenschaften führten uns zur Auswahl dieser Farbe, sondern auch ihre 
Assoziationen zur Wärme, Energie, Wandel, Kreativität, Optimismus, Geselligkeit, 
Lebensfreude und Verspieltheit.24

24  Vgl. Wäger, Markus: Das ABC der Farbe. Theorie und Praxis für Grafiker und Fotografen. Begriffserklärungen, Farbwirkung, Farbwahl. 
Mit Farbtafeln zum Nachschlagen. – Bonn: Rheinwerk Verlag GmbH, 2017, S. 152.

Vanessa Morandell
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Bei der Auswahl für die Sorte Rose, waren es die strahlenden Orange bzw. Hellroten 
Nuancen, die uns bei der Farbe Leuchtorange überzeugten. Die benötigten Töne 
für das Produkt passten durch das Aufhellen bzw. Abdunkeln der ausgewählten 
Farbe umso harmonischer zueinander und waren dadurch auch flexibler zu 
verwenden. Zugleich lassen die Farben das Design harmonisch und elegant in 
leichten Orange- und Rottönen erblühen wie eine Rose.

Dazu kam, dass wir bei einer weiteren Sorte unsere Farbauswahl im Farbspektrum 
Orange fanden. Dabei entschieden wir uns für die Farbe Terracotta, welche 
schon mehr den Brauntönen angehört. Daher wurde sie die Hauptfarbe für die 
Sorte Getreide. Zur flexiblen Nutzung der Farbe wurde sie wieder aufgehellt bzw. 
abgedunkelt, dies führte zu harmonischen Braun-Variationen mit einem leichten 
Unterton von Orange. Das Harmonische Farbspiel lässt unseren Entwurf sanft 
und weich wirken.

Vanessa Morandell

C20 M90 Y60 K60

C20 M45 Y60 K50

C30 M85 Y60 K30

C30 M40 Y50 K20

C0 M75 Y75 K5

C20 M40 Y60 K0

C0 M75 Y75 K5 | 20%

C20 M40 Y60 K0 | 20%

Hauptfarbton hellerdunkler
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Lavendelblau – Sorte Lavendel
CMYK | C35 M35 Y0 K0 

7.2.	 VIOLETTBLAU

Bei dieser Farbe handelt es sich um eine der schwersten Farbtöne im Bereich 
der Erklärung bzw. Wahrnehmung in der Farbenlehre. Es handelt sich um den 
Farbton Violettblau und dessen kräftige Leuchtkraft, in strahlendem Blau, im RGB 
Farbraum und dessen nicht nennenswertes Leuchten in 100% Cyan und 100 % 
Magenta, welches ein dunkles Violett ergibt, im CMYK Farbraum. Schlussendlich 
ist es so oder so unmöglich, im Vierfarbendruck auch nur annähernd zu zeigen, wie 
die Farbe als Lichtfarbe aussieht. Violettblau ist sozusagen das bedeutungsvollste 
Blau und kann ihre Betrachter und Betrachterinnen regelrecht in ein Bild 
hineinziehen. Es gilt als beruhigend und kühl, außerdem wirkt es als ziehe es 
sich in den Hintergrund zurück.25

Dabei fiel uns eine Farbe dieses Spektrums besonders auf, nämlich die Farbe 
Lavendelblau, da sie perfekt zu unserer dritten Sorte Lavendel passte. Nicht nur 
ihre Eigenschaft gefiel uns, sondern auch ihre Assoziationen zur Nacht, Tiefe, 
Fantasie, Meditation, Fernweh, Melancholie, Sehnsucht und Unendlichkeit, die 
unserer Sorte eine ganz bestimmte Tiefe gab. Des Weiteren wurde durch das 
Aufhellen bzw. Abdunkeln der Hauptfarbe ein harmonisches Farbkonzept für das 
Sorten spezifische Design gefunden, welches es zurückhaltend und entspannend 
umspielt.

25  Vgl. Wägner, Das ABC der Farbe. Theorie und Praxis für Grafiker und Fotografen. Begriffserklärungen, Farbwirkung, Farbwahl. 
Mit Farbtafeln zum Nachschlagen, S. 164.

Vanessa Morandell

C50 M60 Y25 K50 C50 M60 Y25 K20 C35 M35 Y0 K0 C35 M35 Y0 K0 | 20%

Hauptfarbton hellerdunkler



Seite 20

Hellgelb | Pastelgelb – Sorte Zitrone
CMYK | C0 M5 Y40 K0

7.3.	 GELB

Bei Gelb handelt es sich um den hellsten Buntton sowie die Farbe, die das Licht 
am meisten reflektiert. Zudem gibt es kein Dunkelgelb und beim Entziehen 
der Buntheit (Sättigung) entsteht ein beinahe weißer Grauton. Aufgrund des 
geringen Helligkeitsunterschieds ist die Farbe Gelb nur schwer lesbar auf Weiß. 
In Kombination mit dunklen Tönen ist es umso lesbarer und plakativer. In Bezug 
auf andere Bunttöne versteht sich Gelb, dank seiner Helligkeit, generell sehr gut. 
Dabei bildet die Farbe einen Kontrast, der niemandem die Show stielt. Zudem ist 
sie nicht nur der hellste Buntton, sondern gilt auch als konzentrationsfördernd, 
freundlich, frisch, strahlend. Unter anderem gibt es jedoch nur eine schmale 
Bandbreite im Farbspektrum für Gelb. Sobald etwas Schwarz hinzugefügt wird, 
bricht es zu einem Grünton um.26

Trotz alledem haben wir uns bei unserer vierten und letzten Sorte Zitrone für 
ein Hellgelb bzw. Pastelgelb entschieden, mit dessen zarten Tönen es eine 
allgemeine harmonische, abgerundete Sortenvielfalt ergab. Zugleich gefielen 
uns die Eigenschaften und Assoziationen zu Sommer, Sonne, Licht sowie der 
Freundlichkeit und dem Wohlbefinden, die von der Farbe ausgeht. So passte 
es nur allzu gut zu unseren restlichen Sorten und dank des flexiblen Aufhellens 
und Abdunkelns der Farbe, ergaben sich zwei weitere harmonische Farbtöne für 
unser Design.

26  Vgl. Wägner, Das ABC der Farbe. Theorie und Praxis für Grafiker und Fotografen. Begriffserklärungen, Farbwirkung, Farbwahl. 
Mit Farbtafeln zum Nachschlagen, S. 150.

Vanessa Morandell
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8.	 TYPOGRAFIE

Unter Typografie versteht man im engeren Sinne die Gestaltung mit vorhandenen 
Satzschriften und nicht das Entwerfen von Schriften. Allgemein wird der Begriff 
Typografie jedoch weitläufiger verwendet und bezieht oftmals den Umgang mit 
Bildern und Materialien mit ein.27

Dabei lässt sich die Typografie in zwei Hauptbereiche unterteilen: In 
Makrotypografie und Mikrotypografie. Bei der Makrotypografie gehören die 
Konzeption, die Anlage, die Idee sowie die Gestaltung im Großen und Ganzen 
dazu, dies betrifft somit die Wahl des Formats, der Schriften, der Farben, des 
Papiers, die Komposition der Seiten, bei mehrseitigen Arbeiten der Umbruch. Mit 
der Mikrotypografie beschreibt man all das, was sich zwischen den Buchstaben, 
Wörtern sowie Zeilen befindet und somit die gesamten Details des Schriftsatzes.28

Typografie ist in diversen Bereichen und Medien zu finden und oftmals eines 
der ersten Merkmale, das man von einem Unternehmen bzw. einer Marke 
wahrnimmt. Da die meisten Informationen, die eine Person über eine Firma hat 
angelesen sind, ist es von Wichtigkeit, Informationen, Inhalte bzw. Botschaften 
für EmpfängerInnen und für verschiedenste Medien entsprechend zu gestalten 
und anzupassen. So wird die Marke glaubwürdig und bildet einen hohen 
Wiedererkennungswert. Dabei spielen Schrift und Typografie eine ebenso große 
Rolle wie das Logo.29

27  Vgl. Willberg, Hans Peter / Forstmann, Friedrich: Erste Hilfe in Typografie. Ratgeber für Gestaltung mit Schrift. (6. Auflage) - Mainz: 
Hermann Schmidt Verlag, 1999, S. 9.

28  Vgl. Ebd., S. 9.
29  Vgl. Spikermann, Erik: Corporate Typography. In: Beyrow, Matthias / Kiedaisch, Petra / Klett, Bettina (Hrsg.): Corporate Identity & 

Corporate Design 4.0. Das Kompendium. – Stuttgart: avedition GmbH, 2018, S. 195, 205

Vanessa Morandell
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8.1.	 SCHRIFTAUSWAHL

Auf der Suche nach der richtigen Schrift durchsuchten wir viele verschieden 
Schriftanbieter. Gleich zu Beginn kristallisierte sich ein Anbieter heraus, da zum 
einen die Schriften kostenlos zur Verfügung gestellt werden und zum anderen 
die Webseite sehr ansprechend aufgebaut ist. Durch die Möglichkeit von Filter-
Einstellungen konnten man gewisse Eigenschaften der gesuchten Schrift von 
Anfang an definieren. Bei dem ausgewählten Anbieter handelte es sich um 
Google Fonts.

Schnell einigten wir uns dabei auf Serifen- bzw. handschriftliche Schriften. Umso 
mehr Schriften wir uns ansahen, desto klarer wurde, dass wir eine ausdrucksstarke 
Schrift mit starken Strichstärken Kontrasten am ansprechendsten fanden. Daher 
entschieden wir und für die Schrift Abril Fatface als Wort-Marke. Nun standen wir 
vor der Herausforderung, eine passende Schrift für den Mengentext zu finden, 
welche mit der ausgewählten Schrift harmoniert und funktioniert. Uns war 
zwar bewusst, dass wir eine leichte und schlichtere Schrift suchten, jedoch war 
dies kein leichtes Unterfangen. Bis wir auf die Nunito Sans stießen, die mit ihrer 
geringen Kontraststärke perfekt dazu passte und zusätzlich noch die Lesbarkeit 
beider Schriften unterstützte.

Vanessa Morandell



Seite 23

8.2.	 NUNITO SANS

Das Projekt dieser Schrift begann mit Nunito, erstellt von Vernon Adams 
als abgerundete serifenlose Schrift für Display-Typografie. Jacques Le Bailly 
erweiterte aber diese zu einem vollständigen Satz von Gewichten und einer 
begleitenden regulären, nicht abgerundeten Endversion undzwar, nämlich die 
Nunito Sans.30 Mit ihren 14 einzigartigen Schriftschnitten angefangen von extra 
Light über Light, Regular bis hin zu verschiedenen Bold bzw. Black Schnitten 
und natürliche den dazugehörigen Italic Varianten, ist sie extrem individuell und 
flexibel einsetzbar.

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z Ä Ö Ü
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z ä ö ü
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ! ? “ „% & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

8.3.	 ABRIL FATFACE

Abril Fatface wurde von Veronika Burian und José Scaglione von TypeTogether, 
als eine Open-Source-Schrift mit einer modernen Serifenschrift, entworfen. 
Abril Fatface ist zwar eigentlich Teil einer größeren Familie namens Abril, aber 
von dieser ist nur der Fatface-Stil kostenlos erhältlich. Dieser Schnitt wirkt eher 
schwerer und braucht Weißraum zum Wirken. Das Design hat dabei starke 
Ähnlichkeit mit der Schrift Bodoni, jedoch wirkt die Schrift Abril Fatface etwas 
erneuerter.31

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z Ä Ö Ü
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y z ä ö ü
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ! ? “ „% & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

30  Fontlibrary: Nunito Sans – https://fontlibrary.org/en/font/nunito-sans. 28.02.2022
31  Typewolf: Abril Fatface – https://www.typewolf.com/abril-fatface. 28.02.2022

Vanessa Morandell



Seite 24

FOTOGRAFIE

9.	 BILDKOMPOSITION

9.1.	 FORMAT

Voranging ist die Wahl zwischen Hoch- bzw. Querformat davon abhängig, welches 
Motiv man fotografiert und wie dieses am besten den Rahmen füllt. Jedoch 
kann man bei der Gestaltung des Fotos die Formatwahl auch als gestalterisches 
Stilmittel verwenden. Im Hochformat beispielsweise wirkt das Foto in den 
meisten Fällen durch viel Tiefe dynamischer. Ein weiterer Entscheidungsfaktor 
ist die spätere Verwendung des Fotos. Soll es im Hochformat eine Seite eines 
Magazins füllen, den Header einer Website bilden oder im Quadratischen Format 
für Social Media verwendet werden?
Ist der Nutzen zu Beginn unbekannt, empfiehlt es sich, alle Sujets in beiden 
Formaten abzulichten, um später experimentell mit ihnen arbeiten zu können. 
Bei Fotos im Hochformat liegt der Vorteil darin, viel Negativraum zu haben. Da 
dieser auch einfarbig ist, kann er gut als Platz für Text verwendet werden. Vorteile 
des Querformats liegen u a. darin, dass die einzigen Requisiten wichtiger werden, 
da sie das Format vollständig ausfüllen32

9.2.	 BILDAUSSCHNITT

Bei der Wahl des Bildauschnittes hat man drei Möglichkeiten: die Detailabbildung, 
die Großaufnahme und die Übersicht. Bei der Detailabbildung legt man starken 
Fokus auf das Fotomotiv, welches den Rahmen zum Großteil füllt. Hintergrund 
und andere Requisiten sind unwichtig, da sie kaum abgebildet werden. Bei der 
Großaufnahme befindet sich der Fokus weiterhin auf dem Fotomodell, jedoch 
nimmt man jetzt auch die Umgebung wahr. Andere Requisiten oder Deko im 
Hintergrund müssen dafür mit dem Hauptobjekt abgestimmt werden und auch 
die Tiefenschärfe muss angepasst werden, damit das Hauptelement optisch 
am Wichtigsten bleibt. Bei der Übersicht spielt das Hauptobjekt zwar immer 
noch die wichtigste Rolle, macht aber nicht mehr den Großteil der Aufnahme 
auf. Hintergrund und Requisiten sind jetzt auch wichtig und müssen zu einer 
stimmigen Gesamtkomposition angerichtet werden.33

32  Vgl. Gissemann, Corinna: Food Fotografie. Leckere Bildrezepte für Einsteiger. – Heidelberg: dpunkt verlag GmbH, 2016, S. 58.
33  Vgl. Ebd., S. 62, 63.
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9.3.	 PLATZIERUNG

Auch die Positionierung des Fotomodells spielt eine wichtige Rolle, um ein 
ausgewogenes Bild zu schaffen. Vermeiden sollte man eine mittige Positionierung 
im Bild, da das Foto sonst mehr nach Schnappschuss und weniger durchdacht 
wirkt. Arbeitet man aber mit Symmetrie (Abb.4), also z. B. den selben Accessoires 
auf beiden Seiten, lässt sich eine zentrale Position gut umsetzen.34

Eine allgemeine Fotografie-Regel für ein gelungenes Bild ist die Drittelposition 
bzw. der Goldene Schnitt. Bei der Drittelposition geht man von jeweils zwei 
horizontalen und vertikalen Linien aus, an deren Schnittpunkten man dann das 
Motiv bzw. den Fokus platziert. Der Goldene Schnitt (Abb. 5) basiert auf einem 
mathematischen Verhältnis und befindet sich etwas näher in der Mitte als die 
Schnittpunkte der Drittelposition (ca. bei 4 : 6). Richtet man seine Aufnahme 
an diesen Punkten aus, wirkt der Aufbau harmonisch und ruhig, nicht aber 
langweilig. Abwechslungsreicher wird die Komposition, wenn man das Motiv 
nahe am Rand platziert oder es sogar anschneidet. Bei Detailaufnahmen 
passiert das oft automatisch aber auch bei einer Übersicht kann ein Anschnitt 
als gestalterisches Mittel eingesetzt werden.35

34  Vgl. Gissemann, Food Fotografie. Leckere Bildrezepte für Einsteiger, S. 63 – 65.
35  Vgl. Ebd., S. 63 – 65.

Katrin Landschützer
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10.	 MOTIV

10.1.	 FARBE UND TEXTUR

Das Ziel der Badekugeln- und Set-Bilder ist es nicht laut und bunt zu sein, 
sondern unter anderem durch die Farbwahl, naturbelassen zu wirken. Mit 
harmonierenden Farben die sich sehr ähnlich sind und der selben Farbfamilie 
angehören, wirken die Bilder angenehm, ruhig und dezent. Weiters sorgen Farb-
, Form und auch Musterwiederholungen für eine gewisse Harmonie im Bild, an 
der sich das Auge gut festhalten kann.36

10.2.	REQUISITEN

Nicht nur das Fotomodell ist wichtig im Bildkonzept. Auch Hinter- bzw. 
Untergrund sind ausschlaggebend für ein gutes Foto. Dabei muss es sich nicht 
unbedingt um lange Papier- und Stoffbahnen in Fotostudios handeln. Oft 
werden dafür Requisiten verwendet, welche die fotografierende Person schon 
daheim hat, wie etwa Tischtücher, Stofffetzen, Holzbretter oder Backpapier, die 
dabei beispielsweise für eine interessantere Komposition auch Falten werfen 
können. Auch bei der Wahl anderer Requisiten wie etwa Geschirr und Besteck 
kann man auf einige Aspekte für bessere Fotos achten. Sie können entweder 
zusammenpassen oder eben nicht, empfehlenswert ist es, wenn sie in den 
beabsichtigten Stil passen bzw. diesen repräsentieren. Vor allem im Fall der 
Badekugelfotos dienen Pflanzen, repräsentativ für Inhaltsstoffe, automatisch als 
Requisiten. Sie unterstützen dabei das Konzept des ganzen Fotos und fügen einen 
spannenden Farbakzent hinzu. Dabei empfiehlt es sich, auch diese Requisiten 
nicht perfekt und komplett sauber anzuordnen, sondern beispielsweise 
Haferflocken oder Rosenblüten großflächiger zu verstreuen, was natürlicher 
wirkt. Auch sollte man bei solchen Anordnungen auf die Anzahl der vorhandenen 
Gegenstände achten. Im Normalfall wirkt eine ungerade Anzahl wie drei oder 
fünf ausgeglichener. Im Gegensatz kann man aber auch beabsichtigt eine 
gerade Anzahl an Gegenständen verwenden um symmetrische Kompositionen 
zu bilden, die gegen Langeweile arbeiten.37

36  Vgl. Gissemann, Food Fotografie. Leckere Bildrezepte für Einsteiger, S. 71.
37  Vgl. Ebd., S. 84 – 87, 95 – 98.
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11.	 UMSETZUNG

11.1.	 INHALTSFOTOS

Da hauptsächlich Marmeladengläser in diesem Abschnitt fotografiert wurden, 
handelt es sich vorrangig um monogene Formen. Da es jedoch wichtig ist, 
verschiedene Texturen zu inkludieren, um Bildern einen gewissen Reiz zu 
verleihen, wurde bewusst mit einem leicht geknitterten Leinentuch als Hinter- 
und Untergrund gearbeitet, das zudem vereinzelt Falten wirft. Es hilft, die 
Bildsituation angenehmer zu gestalten, lockert sie auf und bietet einen Kontrast 
zu den geometrischen Formen.38 Ebenso tragen hier bestimmte Zutaten 
wie Rosenblätter oder Haferflocken dazu bei, nicht nur flache Oberflächen 
wie Zucker oder Natron im Bild zu haben. Farblich ist die Komposition sehr 
monochrom, dank der hellen Farbtöne aber auch einladend. Auch hier 
helfen die knallgelben Zitronenzesten und roten Rosenblätter Kontrast zu 
schaffen und das Sujet spannender zu gestalten. Die Farben sind so gewählt, 
um das Image der Bilder, Produkte und Marke seriös zu inszenieren, mit den 
Farbakzenten aber zu vermeiden, dass es zu teuer wirkt. Abgelichtet wurden 
die besonderen Zutaten Lavendel, Zitrone, Getreide und Rose in Kombination 
mit repräsentativen Elementen wie einigen Lavendelstielen, Zitronenscheiben, 
Pappgras und getrockneten Rosenköpfen. Es gibt eine Hauptkomposition, die 
in den sortenspezifischen Fotos leicht variiert wird, wie etwa durch besonderen 
Zutaten und Gegenständen, die jene Sorten repräsentieren sowie dadurch, dass 
Gläser die Plätze tauschen.

38  Vgl. Gissemann, Food Fotografie. Leckere Bildrezepte für Einsteiger, S. 72.

Katrin Landschützer
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Abb. 1 

Abb. 2

Abb. 3 
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Abb. 4 

Abb. 5 
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Abb. 6 

Abb. 7 
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11.2.	 PRODUKTFOTOS

Die Produktfotos wurden ausgefallener angeordnet als die Inhaltsfotos. Es gibt 
keine Hauptposition wie zuvor, sondern für jede der vier Sorten wurden eine 
Bildserie umgesetzt, die in der Anzahl der jeweiligen Badekugeln variiert. Dadurch 
gibt es von jeder Sorte jeweils ein Foto mit einer, zwei und drei Badekugeln 
in der Komposition. Es wurde mit den gleichen Elementen zur Darstellung 
der Sorte gearbeitet, wie auch schon bei den Inhaltsfotos und auch durch die 
Badebomben, in denen diese Elemente vorhanden sind, wird die jeweilige Sorte 
dargestellt. Basierend auf dem selben Leinentuch wie zuvor, wurde zudem mit 
verschiedenen zusätzlichen Untergründen und Requisiten wie Holzbrettern, 
Schalen, Flaschen und Besteck gearbeitet.
Bei diesen Bildern wurde mit den verschiedenen Perspektiven gearbeitet, die in 
der Produktfotografie stark vertreten sind: Augenhöhe (Abb. 6), Vogelperspektive 
(Abb. 7) und der 45-Grad-Winkel (Abb. 8). Bei einigen Sujets wurde mit der Kamera 
auf Höhe des Fotomodell fotografiert, man sieht es also auf Augenhöhe. Einige 
Bilder wurden in der Vogelperspektive abgelichtet, also im 90° Winkel direkt von 
oben. Der 45° Winkel variiert tatsächlich zwischen 30° – 70° und wurde in diesem 
Fall am meisten verwendet. Er entspricht dem Winkel den die betrachtende 
Person zum Objekt hätte, würde es auf einem Tisch vor ihr stehen, wodurch 
Bilder mit dieser Perspektive angenehm wirken und am beliebtesten sind.39

39  Vgl. Gissemann, Food Fotografie. Leckere Bildrezepte für Einsteiger, S. 60.
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Abb. 8

Abb. 9



Seite 33

Abb. 10

Abb. 11
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Abb. 12

Abb. 13
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Abb. 14

Abb. 15
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Abb. 16

Abb. 17



Seite 37

Abb. 18

Abb. 19
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Abb. 20

Abb. 21
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Abb. 22

Abb. 23
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Abb. 24

Abb. 25
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11.3.	 STIMMUNGSFOTOS

Bei den Stimmungsfotos wurde nicht so viel Wert darauf gelegt, von allen 
verschiedenen Sorten einige Bilder zu fotografieren, sondern die Stimmung 
bzw. Ambiente und Atmosphäre einzufangen, welche die Badekugeln (- Marke) 
vermitteln sollen. Im Vorhinein wurden dafür Inspirationsfotos gesucht, um sich 
an diesen zu orientieren. Da es bei der Herstellung der Badekugeln voranging 
darum gegangen ist, sie ästhetisch ansprechend für Fotos herzustellen, ließ 
ihre aktive Wirkung als Badekugel leider zu wünschen übrig. Da sie sich kaum 
aufgelöst haben bzw. dabei auch nicht sehr ansehnlich aussahen, musste sich 
mit einem anderen Badezusatz abgeholfen werden. Das Schäumen eines 
anderen Produkts in der Kombination mit den eigentlichen Badekugeln führte 
im Endeffekt zu einem zufriedenstellenden Ergebnis.

Wie auch zuvor wurde neben den Badekugeln mit zahlreichen anderen Requisiten 
gearbeitet. Dabei handelte es sich unter anderem um eine Badewanne, Rosen 
bzw. Rosenblättern, Zitronenscheiben und Handtücher. Dabei variieren die 
Kompositionen, manchmal befindet sich die Badekugel im Wasser, meistens 
wird sie von einer Hand gehalten. Oft sind Rosenblätter im Wasser und auch 
Badeschaum ist in manchen Fotos vorhanden.
Auch mit verschiedenen Blickwinkeln wurde gearbeitet, wie auch schon in 
den vorherigen Fotoshootings. Um jedoch das Wasser in Kombination mit 
Badekugel und haltender Hand am besten darzustellen, wurde vor allem aus der 
Vogelperspektive fotografiert.

Katrin Landschützer
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Abb. 28 

Abb. 26  

Abb. 27 
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Abb. 29 
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Abb. 33 
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PACKAGING & DRUCK

12.	 GRUNDLAGEN

12.1.	 GESTALTUNGSELEMENTE

Packaging Design ist eines der wichtigsten Elemente einer Marketing Strategie 
eines Produkts, da es die visuelle Repräsentation ist, welche beworben, erkannt 
und im Geschäft von der konsumierenden Person gesucht wird. Es kann auf 
vier verschiedene Varianten betrachtet werden: als Schutz des Produkts, als 
Zusatz zu den Produktionskosten, als Ort um das Produkt zu bewerben und als 
Dosierungshilfe für den Ort an dem es verkauft wird.40

Packaging Design ist eine Kombination aus zahlreichen Elementen. Unter 
anderem handelt es sich dabei um Form, Material, Farben, Bilder, Typografie 
und Informationen, ob diese nun bewusst oder unterbewusst vermittelt werden. 
All dies ist notwendig um ein Produkt für den Kauf aufzubereiten. Erfolgreiches 
Verpackungsdesign soll im Idealfall das Begehren der konsumierenden Person 
wecken. Es soll die Eigenschaften des Produkts hervorheben und demnach 
auch die Unterschiede zu anderen konkurrierenden Produkten. Ob sich diese 
in den Inhaltsstoffen, der Leistung oder den Materialien unterscheiden oder 
nicht, ist dabei irrelevant. Beim Marketing geht es häufig darum, auf Differenzen 
zwischen Produkten hinzuweisen, um die Kundschaft bei der Wahl des Produkts 
zu unterstützen.41

Bei Konsumierenden hat über die Zeit ein Umdenken statt gefunden. 
Heutzutage legen sie besonders viel Wert darauf, woraus ihre Produkte 
bestehen, wie sie hergestellt werden und wo die Materialien und Inhaltsstoffe 
ihren Ursprung haben. Da sich immer mehr dafür interessieren wird, welche 
Auswirkungen Konsum und Handeln auf die Umwelt hat, ist es inzwischen zur 
Norm geworden, diese Informationen so simpel wie möglich zur Verfügung zu 
stellen, um Entscheidungen zu erleichtern. Für die meisten dieser Angaben gibt 
es Symbolsysteme, die für diesen Zweck entwickelt wurden. Dabei sind diese oft 
auch international standardisiert, wie etwa das Recycling-Symbol und Bar- bzw. 
Strichcode.42

40  Vgl. Ambrose, Gavin; Harris, Paul: Packaging the Brand. The relationship between packaging design and brand identity. – Lausanne: 
AVA Publishing SA, 2011, S. 16.

41  Klimchuk, Marianne Rosner; Krasovec, Sandra A.: Packaging Design. Successful Product Branding from Concept to Shelf (2. Aufl.) – 
Hoboken: John Wiley & Sons, Inc., 2012, S. 39, 40.

42  Vgl. Ambrose/Harris, Packaging the Brand, S. 171, 172.
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12.2. SERIEN

Produkte sind meist entweder alleinstehend oder Teil einer Reihe. Individuelle 
Produkte werden als Einzelprodukte wahrgenommen, die im Wettbewerb zu 
anderen Einzelprodukten stehen. Sie haben dabei keinen Zusammenhang zu 
anderen Produkten der Marke, weshalb es umso wichtiger ist, dass sich das 
Produkt stark von denen konkurrierender Marken abhebt. Daher unterscheidet 
sich die Aufgabe der Verpackungsgestaltung eines Einzelprodukt stark von 
der einer Reihe von Produkten. Es geht dabei um verschiedene aber trotzdem 
gleiche Produkte, die sich z. B. nur in ihrer spezifi schen Sorte unterscheiden. 
Solche Produktgruppen haben ein um einiges stärkeres Auftreten in einem 
Geschäftsregal, vor allem im Vergleich zu individuellen Produkten (Abb. 9).43

43  Vgl. Ambrose/Harris, Packaging the Brand, S 38.

Katrin Landschützer
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13.	 DRUCK

13.1.	 MATERIAL

Eine wichtige Frage ist, um welche Art von Material es sich handeln soll. Denn 
die Sorte von Papier oder Karton vermittelt eine Botschaft. Man unterscheidet 
zwischen zahlreichen Kartonarten wie dem weißen Chromokarton, dem 
Umweltkarton, dem schwarz gefärbten Naturkarton oder dem Graskarton, der in 
Sachen Nachhaltigkeit nicht nur optisch ein Favorit ist (Abb. 10).44

Die gewählte Art von Verpackungskarton ist eine Faltschachtel (Abb. 11). Dabei 
handelt es sich um eine einteilige Konstruktion, die aus Pappe gestanzt wird. 
Anschließend wird der Karton gerillt, gefaltet und geklebt bzw. geheftet, 
um dann aufgestellt zu werden. Üblicherweise hat solch eine Faltschachtel 
Einstecklaschen, die durch Staublaschen und Stecklaschen an beiden Seiten der 
Schachtel verschlossen werden.45

Abhängig vom Durchmesser der Badekugel, hat die Verpackung ein Durchmesser 
von 69 bzw. 77 mm, demnach eine Seitenlänge von jeweils 39 bzw. 34 mm und eine 
gleichbleibende Höhe von 60mm. Es gibt einige Methoden um der Gestaltung 
einer Produktverpackung den letzten Schliff zu geben. Man muss sich nicht 
damit zufrieden geben, die Elemente des Designs nur auf den Untergrund zu 
drucken, sie können auch unter anderem geprägt (Abb. 12) oder mit Folie versehen 
werden. Diese individuelle Präsentation hilft, das Produkt noch mehr von der 
Konkurrenz zu differenzieren. Verpackungen werden auch oft mit Sonderfarben 
bedruckt oder lackiert.46

44  Vgl. Egger: Kartonsorten für Verpackungen. – https://www.eggerdruck.de/kartonsorten.html, 25.01.22.
45  Vgl. Klimchuk/Krasovec, Packaging Design, S. 115, 116.
46  Vgl. Ambrose/Harris, Packaging the Brand, S. 162.

Katrin Landschützer
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13.2.	NACHHALTIGKEIT

Das „dreifache Endergebnis“ bzw. im Englischsprachigen die „drei Ps“: People, 
Planet, Profit, ist hier eine relevanter Trend. Er führt dazu, dass es bereits eine große 
Auswahl an nachhaltigen, aber immer noch funktionalen und wirtschaftlichen 
Materialien für Verpackungen gibt. Was zudem den Carbon Fußabdruck einer 
Verpackung verringern kann, ist so wenig Materialien wie möglich zu nutzen und 
außerdem die Kombination aus verschiedenen Materialien zu vermeiden, um das 
wiederholte recyceln zu erleichtern. Dieser Trend ist auch als minimalistisches 
Packaging bekannt und Teil der drei Rs: reduce, reuse and recycle. Das ideale 
Verpackungsdesign ist also zuerst so minimiert wie möglich, wiederverwendbar 
und dann äußerst einfach zu recyceln. All diese Aspekte sind zudem Teil der 
Abfallhierarchie in Form einer Pyramide. Von unten nach oben arbeitet sie sich 
durch Entsorgung, Energierückgewinnung, Recycling, Wiederverwendung, 
Minimalisierung und Prävention. Dabei ist die unterste Etage die am wenigsten 
bevorzugte Variante mit Verpackungen um zu gehen und an der Spitze die beste 
Variante in dem man Verpackung einfach ganz vermeidet, was beispielsweise in 
Unverpacktläden47 schon aufgegriffen wird.48

47  Ein Unverpacktladen ist ein Einzelhandelsgeschäft, das seine Waren ohne Verpackung anbietet, um Lebensmittelabfälle und 
Verpackungsmüll zu vermeiden.

48  Vgl. Ambrose/Harris, Packaging the Brand, S. 185, 186.

Katrin Landschützer
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14.	 GESTALTUNG

14.1.	 AUFTRETEN

Die Gestaltung einer Verpackung beruht auf dem Markenidentität, also den 
essenziellen Komponenten der Marke: Name, Farben, Symbole und andere 
Gestaltungselemente. Die Kombination und Repräsentation dieser visuellen 
Elemente trägt dazu bei, das Produkt von den Produkten anderer Marken 
abzugrenzen. Die Markenidentität wird dazu genutzt, eine emotionale Bindung 
zwischen konsumierender Person und Marke aufzubauen, denn sie vermittelt 
entweder eine abstrakte oder konkrete Idee des Produkts und repräsentiert die 
Wahrnehmung, welche die konsumierende Person von der Marke hat. Wichtig 
ist, dass sich das Produkt richtig öffnen lässt, alles gut lesbar ist, das Produkt 
seinen Ansprüchen entspricht und Klarheit vorhanden ist.49

Das Ziel des Verpackungsdesign liegt nicht nur darin, ästhetisch ansprechende 
Verpackungen zu gestalten. Grundlage ist das Layout, die gezielte Anordnung 
von gestalterischen Elementen, um eine visuelle Kommunikation zu erreichen. 
Dabei soll darauf geachtet werden, dass die Anordnung stimulierend, zum 
Nachdenken anregend und einnehmend ist. Man braucht ein stimmiges 
Gesamtbild, Kontrast, Spannung, gezielte Fokuspunkte, eine klare Hierarchie 
und eine passende Verteilung von Positiv- und Negativraum.50

14.2.	FARBE

Farbe spielt bei der Gestaltung einer Verpackung, wie in allen anderen Bereichen 
auch, eine wichtige Rolle. Sie kann die Stimmung der kaufenden Person 
gegenüber des Produkts und seiner Verpackung beeinflussen, da sie das erste 
ist, was an der Verpackung wahrgenommen wird und dementsprechend ein 
ausschlaggebender Grund für den möglichen Kauf des Produkts ist. Farbe hat 
eine Auswirkung darauf, wie man Qualität und Wert des Produkts wahrnimmt. 
Während knalliges Magenta oder Gelb für einen niedrigen Preis sprechen, werden 
subtilere Farben oft mit guter Qualität assoziiert. Rot und Gelbtöne vermitteln 
Wärme, während Blautöne mit Kälte in Verbindung gebracht werden. Man bringt 
Farben in Verbindung mit Gefühlen, Stimmungen, Orten und Dingen.51

In der Kosmetik Branche führt Design zu stärkeren emotionalen Reaktion als 
in anderen Branchen. Daher ist es bei der Verpackungsgestaltung wichtig, die 
Intimität des Produkts und die Zielgruppe, zu bedenken.52

49  Vgl. Klimchuk/Krasovec, Packaging Design, S. 47 – 50.
50  Vgl. Ebd., S. 55, 56.
51  Vgl. Roncarelli , Sarah; Ellicott, Candace: Packaging Essentials. 100 design principles for creating packages –Beverly: Rockport 

Publishers, 2010, S. 156.
52  Vgl. Ebd., S. 84.
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14.3.	FORM

Das Sechseck ist für die Schachtel einerseits verwendet worden, weil es sich durch 
seine Form von anderen Verpackungen deutlich abgrenzt. Andererseits ist es 
auch eine stark vertretene Form bei strukturierten Flächen in der Natur wie etwa 
in Bienenstöcken. Ebenso bildet das Wassermolekül H2O 120° Winkel, wodurch 
Schneeflocken üblicherweise eine sechseckige innere Symmetrie aufweisen und 
auch die Trieblinge von manchen Pflanzen wachsen an den Verzweigungen 
in einem 120° Winkel und bilden dadurch optisch ein Sechseck. Das Sechseck 
ist allgemein eine der stabilsten Formen, dem Kreis am ähnlichsten und in der 
Natur so oft wiederkehrend, dass man Objekte dieser Form automatisch damit 
assoziiert.53

Obwohl eine runde Form für die Verpackung einer kugelförmigen Badekugel 
am naheliegendsten ist, stellt sich das Sechseck durch den Bezug zur Natur und 
die Praktikabilität beim nebeneinander Anordnen als optimal für dieses Produkt 
heraus. Eine Sechseckschachtel kann dabei sowohl auf allen sechs Seiten, als 
auch auf Deckel und Boden bedruckt werden, wodurch eine große Menge an 
Informationen über die Gestaltung vermittelt werden kann. Dadurch, dass es 
keine spezifische Vorderseite gibt, eröffnet sich eine Vielzahl an Möglichkeiten, 
die Schachtel rundum gezielt zu bedrucken.54

Dabei trifft der Designer auf die Herausforderung noch mehr Seiten perfekt zu 
gestalten als bei einer Schachtel mit vier Seiten. Konsumenten tendieren dazu, ein 
Produkt von allen Seiten und Perspektiven zu betrachten um alle Informationen 
zu sammeln, die sie für eine Kaufentscheidung benötigen, weshalb das Packaging 
auf jeder Seite funktionieren muss.55

53  Knapp, Wolfram: Das magische Sechseck. – https://www.wissenschaft.de/allgemein/das-magische-sechseck/, 21.01.2022.
54  Ebro Color GmbH: Sechseck Schachteln. – https://www.ebrocolor.de/sechseck-schachteln.html, 21.01.2022.
55  Vgl. Roncarelli/Ellicott, Packaging Essentials, S. 166.
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14.4.	UMSETZUNG

Als Grundlage für die Gestaltung der Verpackung dienten vor allem die 
Bildmarke des Logos in der jeweils der Sorte zugeordneten Farbe. Bei den 
verschiedenen Sorten handelt es sich um Zitrone, Rose, Lavendel und Hafer. Die 
Gestaltungselemente jeder Sorte bleiben dabei gleich, lediglich die Farben und 
der Name der Sorte ändern sich. Die Aufteilung der Verpackung erfolgt in einer 
Vorder- und einer Hinterseite. Auf dem Mittelteil der Vorderseite befinden sich das 
Logo, der Sortenname der Badekugel und die Information „vegan“, während die 
zwei anliegenden Seiten ein Muster ziert. Erfolgreich umgesetzte Muster verhalten 
sich oft als Hilfsmittel, den Blick der konsumierenden Person einzufangen und 
zu hypnotisieren. Dabei basieren Muster meistens auf Wiederholungen, wobei 
es auch möglich ist, sie nicht mathematisch sondern asymmetrisch anzulegen.56 
Das wiederkehrende Element des Musters ist die Bildmarke in verschiedenen 
Winkeln, Größen und Deckkraft. Diese wurden systematisch in einem Raster 
angeordnet und dann leicht gedreht um das Muster weniger mathematisch 
wirken zu lassen.

Auf der Hinterseite findet man alle nötigen Informationen: die Inhaltsstoffe des 
Produkts, die bestmögliche Nutzung des Produkts, weitere Informationen und 
Fakten zu Produkt und Verpackung. Farblich wurde dabei nicht mit Schwarz 
gearbeitet, alle dunklen Textelemente basieren auf dunklen Farbabstufungen 
der jeweiligen Hauptfarbe. Um den Deckel von den Seiten der Schachtel 
abzuheben wurde für ihn eine dunklere Farbe gewählt, der aber wiederum 
durch einen gleichfarbigen Streifen auf den Seiten mit der gesamten Gestaltung 
zusammenläuft. Dieser Streifen wird genutzt um das Wort „Vegan“ mit starkem 
Kontrast auf der Vorderseite zu platzieren. Davon abgeleitet wurde der Sticker 
gestaltet, bei dem es sich im Kontrast zum Sechseck um einen Kreis in der 
Farbe des Deckels handelt, mit der Bildmarke des Logos in weiß. Er verschließt 
die Packung an der Hinterseite und hebt sich durch ein glänzendes Finish 
vom Rest der Verpackung ab. Unwichtigere Komponenten wurden weniger 
sichtbar platziert, da es sich um Elemente handelt, die auf beinahe jeder 
Verpackung zu finden sind und deshalb nicht ausschlaggebend wichtig für die 
Produktverpackung sind.

56  Vgl. Roncarelli/Ellicott, Packaging Essentials, S. 142.
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Abb. 48 

Abb. 49 
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15.	 DRUCKSORTE

15.1.	 SCHRITT-FÜR-SCHRITT-ANLEITUNG 

Eine Schritt-für-Schritt-Anleitung ähnelt in der Erstellung und im Aufbau einer 
Checkliste, da bei beiden Varianten die zielführenden Schritte in chronologischer 
Reihenfolge aufgeführt werden. Jedoch ist eine Schritt-für-Schritt-Anleitung 
viel umfangreicher, da alle notwendigen Punkte genau aufgeführt sind. Infolge 
dessen ist es wichtig, überlegt und eindeutig zu schreiben, um zu garantieren, 
dass die Nutzer und Nutzerinnen den jeweiligen Arbeitsschritt selbst und ohne 
weitere Nachfragen erledigen können.57

Wann brauchen Sie eine Schritt-für-Schritt-Anleitung?

Da eine Schritt-für-Schritt-Anleitung alle Teilschritte exakt beschreibt und vorgibt, 
ist die Erstellung solch einer Anleitung meist recht aufwändig. Daher sollte man 
sich überlegen in welchen Fällen diese auch dem entsprechend sinnvoll ist. 
Oftmals wird dieses Instrument verwendet: bei Vorgängen, bei denen es sehr 
detaillierten Teilschritte gibt, bei Arbeitsschritten, bei denen regelmäßig etwas 
vergessen bzw. übersehen wird, bei Sachverhalten, bei denen Fehler hohe Kosten 
nach sich ziehen können, bei Vorgängen, die man weitergeben bzw. abgeben 
möchte oder bei seltenen Arbeitsschritten.58

Wie erstellt man eine Schritt-für-Schritt-Anleitung?

Um eine Schritt-für-Schritt-Anleitung zu erstellen, ist es sinnvoll jeden 
Teilschritt eines Vorgehens während der Ausführung festzuhalten und genau 
zu dokumentieren. Als nächsten Schritt mögliche Details ergänzen und auf 
mögliche Fallen aufmerksam machen. Zur Kontrolle am besten von einer 
anderen Person nochmals prüfen lassen, damit man aus den auftretenden 
Fragen bzw. Anmerkungen die Anleitung perfektionieren kann. Dadurch ist einer 
einwandfreien Umsetzung durch Andere.59 

57  Natusch, Gordula: Schritt-für-Schritt-Anleitung erstellen und weitergeben. – https://www.arbeiten-im-sekretariat.de/blog/2016/03/01/
schritt-fuer-schritt-anleitung/#:~:text=Was%20ist%20eine%20Schritt%2Df%C3%BCr,aufgef%C3%BChrt%2C%20die%20zum%20
Erfolg%20f%C3%BChren. 28.02.2022

58  Natusch, Gordula: Schritt-für-Schritt-Anleitung erstellen und weitergeben. – https://www.arbeiten-im-sekretariat.de/blog/2016/03/01/
schritt-fuer-schritt-anleitung/#:~:text=Was%20ist%20eine%20Schritt%2Df%C3%BCr,aufgef%C3%BChrt%2C%20die%20zum%20
Erfolg%20f%C3%BChren. 28.02.2022

59  Natusch, Gordula: Schritt-für-Schritt-Anleitung erstellen und weitergeben. – https://www.arbeiten-im-sekretariat.de/blog/2016/03/01/
schritt-fuer-schritt-anleitung/#:~:text=Was%20ist%20eine%20Schritt%2Df%C3%BCr,aufgef%C3%BChrt%2C%20die%20zum%20
Erfolg%20f%C3%BChren. 28.02.2022
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15.2.	UMSETZUNG

Als Grundlage für die Schritt-für-Schritt Anleitung wurden die schon vorher ge-
wählten Schriften und Farbharmonien verwendet. Als Ausgangslage für das For-
mat wurde sich an dem DIN A5 Format orientiert, um dieses auch vollständig  
auszunutzen wurd es beidseitig verwendet und gestaltet. Dabei ging es nicht 
nur darum eine Anleitung zur Herstellung von Badekugeln zu erstellen, sondern 
auch die Schönheit und Eleganz des Produktes widerzuspiegeln. Dabei spielten 
die Produktfotografien eine ebenso große Rolle wie das entstehen eines anspre-
chenden Layouts. 

Bei dem Entwerfen des Layouts war es von Vorteil, dass der Textanteil bereits 
zusammen gefasst war. So konnte man direkt ohne Blindtext mit der genauen 
Textmenge arbeiten und konzipieren. Dank dem schon vorhandenen Corporate 
Design ging es bei der Anleitung vorrangig darum, eine harmonische, infor-
mative und repräsentative Drucksorte zu gestalten, welche das Unternehmen 
und das Produkt vereint und wiederspiegelt. Nach den ersten Entwürfen wurde 
schnell klar, dass wir, um dieses Ziel erreichen zu können, auch mit den vorhan-
den Fotografien arbeiten möchten. Infolgedessen wurden die ersten Entwürfe 
komplett überarbeitet und neu gelayoutet. Dabei entstanden neue Ideen. Die-
se führten nach mehr oder weniger kleinen Ergänzungen und Feinarbeiten zu 
einem vollkomenden Ergebnis.

Es entstand dabei jeweils eine Schritt-für-Schritt Anleitungen für die 4 Sorten 
Lavendel, Rose, Getreide und Zitrone. Dabei wurde die Vorderseite passend zu 
jeder Sorte mit dem dazugehörigen Inhaltsfoto gestaltet. Bei der Rückseite ging 
es unteranderem darum, die Informationen verständlich zu platzieren und die 
Produktfotos der dazugehörigen Badekugelsorte zu präsentieren.
Aus diesem Grund wurden die Informationen in drei Spalten geteilt und mit fol-
genden Überschriften betitelt: Zutaten, Rezept und Wichtig. Dank dem Auflisten 
der Zutaten bzw. den einzelnen Rezept-Schritten hat man einen klar definierten 
und einfachen Überblick. Durch den dritten Abschnitt sind wichtige Information 
herausgehoben und leicht sichtbar gemacht. Dies hilft dabei, wichtige Schritte 
bzw. Tipps nicht zu übersehen. Darüber hinaus gibt die Überschrift, in dem zu-
treffenden Corporate Design, die Benennung der Schritt-für-Schritt Anleitung 
harmonisch, elegant und prägnant wieder.

Das Produktfoto wurde in einem angeschnittenen Sechseck platziert, wodurch 
die Anleitung hochwertig und elegant wirkt. Weiters gelang es so, eine weitere 
Verbindung zu dem Packaging-Design herzustellen..

Vanessa Morandell
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PERSÖNLICHES RESÜMEE 

Die größte Problematik des Projekts war definitiv die Herstellung der Badeku-
geln. Sie sollten nicht nur so ansprechend wie möglich aussehen sondern auch 
fest genug sein, um nicht auseinanderzufallen. Lange wurde also experimentiert 
um das ideale Verhältnis der Zutaten zu finden, um das Hauptfotomotiv der Ar-
beit herzustellen.

Nach zahlreichen vorhergehenden Projekten konnte das Fotografieren der Ba-
dekugeln kaum noch Bürden mit sich bringen. Dennoch war es eine durch-
aus andere Erfahrung zu Hause ohne Blitzlicht, lediglich mit Lichtboxen und 
ohne jegliche andere professionelle Ausrüstung zu fotografieren. Ebenso war es 
spannend mit Wasser zu arbeiten. Hierbei taten sich einige Probleme mit den 
Lichtverhältnissen im Raum und den selbst gemachten Badekugeln, welche im 
Wasser nicht mehr so ästhetisch aussahen als im Trockenen auf. Mit Nachbe-
arbeitung bzw. anderen Hilfsmitteln konnten trotzdem einige gute Fotografien 
aufgenommen werden.

Eine der größten Herausforderungen war die Gestaltung der Verpackung. Da in 
diesem Bereich noch nicht so viel Erfahrung vorhanden war, mussten zahlrei-
che Anlaufsversuche unternommen werden, um zum finalen Ergebnis zu kom-
men. Illustrationen der wichtigen Elemente (Lavendel, etc.) wurden erstellt und 
schnell wieder verworfen. Es wurde mit dem vorhandenen Raum experimentiert, 
Muster wurden angefertigt und zahlreiche male adjustiert und Größe und Posi-
tionierung der meisten Objekte wurde immer wieder angepasst, bis sich letzt-
endlich von allen Seiten auf die fertige Verpackung geeinigt wurde. 

Nicht nur die Verpackung stellte sich als Schwierigkeit heraus, sondern auch die 
Schritt-für-Schritt Anleitung. Aus der Idee, schnell einen Entwurf umzusetzen, 
wurde sich ebenso schnell wieder verabschiedet. Da schon zu Beginn sichtbar 
wurde, dass es sich nach den vielen Erstentwürfen auch noch um viel Feinarbeit 
handeln wird. Nach langem Ausprobieren wurden die ersten Ideen komplett 
verworfen und es war wieder frische Motivation für neue Entwurfideen vorhanden. 
So war dies auch der benötigte Aufschwung für die schriftliche Arbeit, um dem 
Ziel der Vollendung näher zukommen. Im Vergleich zu diesem Teil der Arbeit, 
war das Entwickeln eines Corporate Designs eine informative und weniger 
zeitaufwendige Arbeit. Bis auf das Logo Design, welches einem schon fast seine 
Grenzen der Geduld ausschöpfte.

Trotz den Höhen und Tiefen war dies für uns beide ein Herzensprojekt, welches 
nun hiermit seinen Abschluss gefunden hat.
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