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VORWORT

Supplements werden in der heutigen Zeit immer wichtiger und sind keine Nischenprodukte 

mehr. Nicht nur Profi-Athleten nutzen sie, sondern auch Hobbysportler interessieren 

sich mittlerweile für Nahrungsergänzungsmittel und das mit gutem Grund. Obwohl eine 

ausgewogene Ernährung nicht mit solchen Produkten wettgemacht wird, kann und sollte 

man sie noch optimieren.

Da Sport eine große Wichtigkeit in unserem Leben hat, haben wir uns immer mehr mit 

Supplements auseinander gesetzt. So stand der Entschluss nahe, unsere Diplomarbeit 

in diese Richtung zu lenken. Die Teilbereiche der Arbeit wurden auf Kompetenzen und 

Vorlieben von uns aufgeteilt, um unsere Motivation aufrecht zu erhalten. Dank den 

verschiedenen Themenbereichen, ist es uns möglich einen Großteil unserer erlernten 

Fähigkeiten umzusetzen und zu verbessern. 





KURZFASSUNG 

In der vorliegende Diplomarbeit wurde die fiktive und neue Food Supplement Marke 

MOKI Nutrition erschaffen, die sich durch ihr stimmiges und durchgängiges Design von 

den anderen Marken abhebt. Bei dem entstehenden Produkt handelt es sich um das 

Supplementprodukt EAAs, also um die Essentiellen Aminosäuren. Dieses Design zieht 

sich, angefangen von der Marke, über das Produkt bis hin zu den Drucksorten und digitalen 

Medien, wie ein roter Faden hindurch. Darüber hinaus wird das Design noch durch das 

Logo unterstützt und gestärkt. Ziel ist es, nicht nur irgendeine Marke zu erschaffen, 

sondern dem Kunden mit diesem Produkt ein Lebensgefühl zu vermitteln. Dabei werden 

Eindrücke und Informationen durch die Social-Media-Plattform Instagram und der 

markeneigenen Webseite verbreitet. Zusätzlich wird auf die Geschäftsdrucksorten, sowie 

Flyer und Free Cards gesetzt, um mit diesen zu werben.

Da es sich um eine weitläufige Zielgruppe handelt, werden die unterschiedlichen 

Interessen in den digitalen Medien durch dementsprechende Fotografien von verschieden 

Personen, die sich sportlich betätigen, dargestellt. Die vier ausgewählten Sorten der 

EAAs Supplement Reihe werden durch selbst fotografierte erfrischende Obstfotografien 

umworben. Die dafür entworfenen Banderolen werden durch die Produktfotos perfekt in 

Szene gesetzt, welche wiederum das Produkt selbst hervorragend präsentieren.





ABSTRACT

In this diploma thesis the fictitious and new supplement brand MOKI Nutrition was created, 

it distinguishes itself from other brands through its continuous and coherent design. The 

product that it produces are essential amino acids, or for short EAAs. Its design follows 

through the entire company, ranging from the brand,the product, to the types of printing 

and the digital media presence. The brand gets supported and strengthened by the logo. 

It is not the goal to simply create any brand rather convey a feeling of life to the customer. 

The social media platform Instagram page and own website of MOKI nutrition serve as a 

communication tool of information and impressions. Printed business materials, Flyer and 

free cards are also used for the purpose of publicity. 

Seeing as the target audience is very spread out, the pictures put up on Instagram show a 

variety of people doing sports to appeal to the interests of different people looking at that 

page. The four chosen flavors of EAAs are being complemented by refreshing, self-made 

fruit photographs. Those pictures help to create a perfect setting for the banderole, which 

in turn presents the product excellently.
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Laut der Statistik von statista.com zum Sportverhalten in Österreich treiben 64 Prozent 

der ÖsterreicherInnen mindestens einmal pro Woche Sport. Die am meist genannten 

Gründe für Bewegung sind der Wunsch nach allgemeiner Fitness und Wohlbefinden. 

Insgesamt beschreiben sich 35,6 Prozent der Einwohner als sportlich.1

Im Jahr 2018 gab es 1.239 Fitnessstudios in Österreich. Der Umsatz dieser Einrichtungen 

betrug laut einer Studie von DELOITTE in dem genannten Jahr rund 554 Millionen Euro. 

Die Zahl der in Fitnessstudios angemeldeten Mitglieder belief sich auf 1.073.000, das 

sind circa 12,3 Prozent der Bevölkerung.2 All diese Zahlen zeigen auf, dass es einen 

beträchtlichen Absatzmarkt für Supplements gibt.

1.	FIRMENSITUATION

Die imaginäre Firma, welche in dieser Diplomarbeit erschaffen wird, heißt MOKI Nutrition. 

Das Design dieser Marke ist in sich stimmig und ästhetisch. Es hebt sich von anderen 

Marken durch sein durchgezogenes schwarz-weiß Konzept ab, welches durch passende 

Farben in gewissen Situationen unterstützt wird. Dadurch und durch das Logo, das in den 

meisten Entwürfen verwendet wird, kann ein großer Wiedererkennungswert geschaffen 

werden. Das Corporate Design ist äußerst modern und für die Zielgruppe perfekt 

abgestimmt.

Durch den online Vertrieb aus Österreich kann man auch eventuelle Kunden aus 

Deutschland und der Schweiz miteinbeziehen. Auch in diesen Ländern ist ein Vertrieb 

sehr lukrativ. 2018 gab es in Deutschland 9343 Fitnessstudios mit 11,09 Millionen 

Mitgliedern, wobei die Tendenz noch steigend ist.3 In der Schweiz trainieren auch immer 

mehr Menschen in Studios. 900.000 Mitglieder sind bei insgesamt 1.169 Anlagen 

eingeschrieben. Der Trend geht hier stark nach oben, mit einem vorhergesagtem 

Wachstum von 59,7 Prozent.

1	 Mohr, Martin: Statistiken zum Sport in Österreich. - https://de.statista.com/themen/4484/sport-in-oesterreich/#:~:text=Insgesamt%20stu-
fen%20sich%2035%2C6,sowie%201.610%20Eis%2D%20und%20Stocksportvereinen. 21. März 2021.
2	 Span, Gerhard. - https://www.wko.at/site/Fitnessbetriebe/Der-Fitness-Markt-in-Oesterreich.html. 21. März 2021.
3	 Handelsblatt: Zahl der Fitnessstudios steigt weiter. - https://www.handelsblatt.com/unternehmen/dienstleister/fitnessbranche-zahl-der-fitnessstu-
dios-steigt-weiter/24120118.html?ticket=ST-5265912-kJeSpUJPODdglbY6wXla-ap3#:~:text=Insgesamt%20gab%20es%20in%20Deutschland,und%20
dem%20Beratungsunternehmen%20Deloitte%20hervorgeht. 21. März 2021.
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2.	ZIELGRUPPE

Zu Beginn einer Produktentwicklung ist eine genaue Analyse der Zielgruppe erforderlich. 

Hierbei muss festgelegt werden, welche Kunden angesprochen werden sollen. Wichtige 

Aspekte dabei sind Alter, Familienstand, Beruf und Bildung, Einkommen und Wohnort. 

Im zweiten Schritt wird das Kaufverhalten der Zielgruppe analysiert. Dabei stellen sich 

Fragen wie zum Beispiel: Warum und über welche Kanäle kauft die Zielgruppe? Wie oft 

ist mit weiteren Käufen des Produkts zu rechnen? Eine weitere wichtige Rolle spielen 

auch die Vorlieben, Werte und Hobbys der Zielgruppe. Bei der Herangehensweise an die 

Beantwortung dieser Fragen kann es hilfreich sein, einen „idealen Kunden“ zu entwerfen.

Für das Produkt der vorliegenden Diplomarbeit wird folgende Zielgruppe, Männer 

und Frauen im Alter zwischen 18 - 50 Jahren, festgelegt. Es sollen Personen mit 

mittleren und höheren Bildungsniveaus, welche sportbegeistert, körperbewusst und 

gesundheitsorientiert sind, angesprochen werden. Für den Kauf des Produktes ist 

der Wohnort nicht entscheidend, da der Gebrauch an keine Fitnessstudios oder 

ähnliches gebunden ist. Aufgrund der vorher festgelegten Altersgruppe erfolgt der 

Vertrieb hauptsächlich online. Durch die Verpackungsgröße und das durchschnittliche 

Konsumverhalten ist mit einem Wiederkauf innerhalb von ca. 1-2 Monaten zu rechnen.

Bild des „idealen Kunden“ (Alex):

Alex ist 38 Jahre alt und Mitarbeiter im Logistik-Bereich eines großen Konzerns. In seiner 

Freizeit betreibt er viele verschiedene Sportarten (Tennis, Fußball und Laufen). Um seine 

Regeneration und Leistung zu verbessern, möchte er ein Produkt erwerben, welches 

ihn hierbei unterstützt. Über einen empfohlenen Instagrampost gelangt Alex auf die 

Homepage von MOKI Nutrition. Dort erwirbt er das Nahrungsergänzungsmittel. Da er 

an einer längerfristigen Unterstützung bei seinen sportlichen Aktivitäten interessiert ist, 

kauft er es monatlich nach.

Tobias Kienast |
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3.	SUPPLEMENTS

Im Grunde genommen ist es möglich, durch eine gesunde und ausgewogenen Ernährung  

die Referenzwerte der im Hohenheimer Konsumgespräch erarbeiteten Werte zu erreichen. 

Es gibt jedoch Situationen, wo diese nicht erreicht werden oder diese nicht ausreichend 

sind. In diesem Fall kann gezielt supplementiert werden. Dies darf jedoch nicht als eine 

Kompensation für einen ungesunden Lebensstil angesehen werden.4

Claus Leitzman versteht unter Supplements 

„isolierte Nährstoffe, meist Mikronährstoffe wie Vitamine, Mengen- und 
Spurenelemente, aber auch zahlreiche andere Substanzen aus Lebensmitteln 
in pharmazeutischer Zubereitung (z.B. Kapseln, Brause- oder Kautabletten).“5 

Auch wenn viele Nahrungsergänzungsmittel eine arzneitypische Erscheinungsform 

haben, sind sie keine tatsächlichen Arzneimittel. Die gesetzliche Definition definiert 

Nahrungsergänzungsmitteln als 

„Lebensmittel, die dazu bestimmt sind, die Ernährung zu ergänzen und die 
aus Einfach- oder Mehrfachkonzentraten von Nährstoffen oder sonstigen 
Stoffen mit ernährungsspezifischer oder physiologischer Wirkung bestehen 
und in dosierter Form in Verkehr gebracht werden d.h in Form von z.B. 
Kapseln, Pastillen, Tabletten, Pillen und anderen Darreichungsformen.“6

4	 Leitzman, Claus / Müller, Claudia / Michel, Petra / Brehme, Ute / Hahn, Andres / Laube, Andreas: Ernährung in Prävention und Therapie. Ein Lehr-
buch. (2. Auflage) - Stuttgart: Hippokrates Verlag, 2003, S.94.
5	 Ebd., S .94.
6	 Ebd., S. 94.

Tobias Kienast |
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4.	ESSENTIELLE AMINOSÄUREN (EAAS)

Aminosäuren sind essentiell für das Leben an sich, denn 20 von ihnen bilden die 

eigentlichen Bausteine des Lebens und der Organismus bildet eine riesige Anzahl an 

verschiedenen Strukturen.

Von diesen 20 Aminosäuren reagieren 15 neutral, 3 basisch und 2 tatsächlich sauer. 

Zusätzlich zu Sauerstoff, Kohlenstoff und Wasserstoff haben sie noch das Element 

Stickstoff im Bauplan. Es gibt Aminosäuren, welche der Körper nicht selbst erzeugen 

kann, nämlich die essentiellen Aminosäuren. Diese müssen also dem Körper durch die 

Ernährung zugefügt werden. Der Begriff „essentiell“ trifft jedoch keine Aussage bezüglich 

der Wichtigkeit der einzelnen Aminosären.7

Insgesamt sind neun dieser Aminosäuren essentiell und eine weitere essentielle unter 

bestimmten Bedingungen. Diese wird jedoch in dieser Arbeit im Angesicht des Produkts 

der Marke nicht inkludiert.

4.1.	 BCAAS (LEUCIN, ISOLEUCIN, VALIN)

Hierbei handelt es sich um verzweigtkettigte Aminosäuren. Branched-Chain amino 

acids sind nahezu unzertrennlich und führen fast alle ihre Aufgeben gemeinsam aus. Zu 

diesen zählen die Steigerung der Proteinsynthese in den Muskeln, das Verhindern von 

Muskelabbau und das Mobilisieren von Glukose zur Energiegewinnung.

4.2.	 TRYTPTOPHAN

Diese essentielle Aminosäure ist die Vorstufe des Botenstoffs Seratonin antidepressiv, 

von Melatonin und des Vitamins B3 Niacin.

4.3.	 PHENYLALANIN

Durch einen Mangel an Phenylalanin, die Vorstufe für Tyrosin, treten viele negative 

Erscheinungen auf. Zu diesen zählen Energiemangel, schlechte Laune und auch eine 

schlechtere Gedächtnisleistung. Gut dosiert steigert es die Konzentration und die 

Aufmerksamkeit.

4.4.	 METHIONIN

Diese Aminosäure steht am Beginn jeder Proteinsynthese und spielt eine einzigartige 

Rolle im Stoffwechsel. Weiters wirkt es entgiftend Metallen gegenüber und ist wichtig für 

die Gesundheit der Haut, Haaren und Nägeln.

7	 Spona, Ingrid / Spona, Jürgen: Vitalquelle Aminosäuren. Antistress, Abnehmen, Sport. - Wien: Verlagshaus der Ärzte GmbH, 2012, S.32.

Tobias Kienast |
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4.5.	 HISTIDIN

Bei Histidin handelt es sich um eine Aminosäure, welche sowohl basisch als auch sauer 

reagieren kann. Diese Eigenschaft ist wichtig, wenn sie in Enzyme für den Eiweiß-, 

Kohlenhydrat- und Purinstoffwechsel eingebaut wird. Darüber hinaus regelt sie den 

Säure/Basenhaushalt und ist Bestandteil des roten Blutfarbstoffs.

4.6.	 THREONIN

Hierbei handelt es sich um die erste, als essentiell klassifizierte, Aminosäure. Sie ist für 

die Bildung einer wichtigen Schleimschicht im Verdauungstrakt verantwortlich und regelt 

Muskelkontraktionen.

4.7.	 LYSIN

Diese Aminosäure muss unbedingt mit ausgewogener Nahrung aufgenommen werden 

und es kann bei einer ausschließlich veganen Ernährung zu Mangelerscheinungen 

kommen. Sie gilt deswegen als limitierende Aminosäure. Sie ist Baustein vom Knochen- 

und Bindegewebe. Darüber hinaus ist es wirksam gegen Herpes, Migräne, Haarausfall 

und Stress.8

8	 Spona / Spona, Vitalquelle Aminosäuren. Antistress, Abnehmen, Sport, - Wien: Verlagshaus der Ärzte GmbH, 2012, S.41-S.62.

Tobias Kienast |
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Die Markenidentität bringt zum Ausdruck, wofür eine Marke stehen soll. Umfasst werden 

hierbei die essentiellen, wesensprägenden und charakteristischen Merkmale einer Marke. 

Sie kann als unverwechselbare, einzigartige Gesamtheit ihrer Elemente und Prozesse 

beschrieben werden. Die Markenidentität bezeichnet somit die Summe der Marke in ihrer 

Konzeption, ihrer Struktur und ihrem Auftritt.9

5.	CORPORATE IDENTITY

Wie können sich Unternehmen in Zeiten von laufenden Veränderungen eindeutig 

positionieren? Wie und wodurch können sie sich von anderen Firmen abheben und 

abgrenzen? Wer bin ich als Unternehmen? 

In der heutigen Zeit ist es von höchster Wichtigkeit, eine Identität oder, genauer gesagt, 

eine Marke zu entwickeln. Der Bedeutungsgewinn einer Marke ist der Erfindung von 

Supermärkten zuzuschreiben. Hier muss ein jedes Produkt mit anderen konkurrieren und 

dessen Werte vermitteln. Noch bedeutsamer ist die Marke in der digitalen Welt, da dort 

nicht nur mit einer zersplitterten Zielgruppe oder vervielfachten Kommunikationskanälen 

zu kämpfen ist, sondern auch der haptische Eindruck verloren geht. Die Marke ist heute 

eine Ansammlung aller, mit einem Unternehmen verbundenen, Erfahrungen.10 Hierzu 

folgt die Ansicht von Regenthal.

„Corporate Identity ist für Personen, Organisationen und Unternehmen 
nicht mehr Luxus, sondern dringende Notwendigkeit, um im Wettbewerb 
durch Markenbildung mit nachhaltig erfolgreichen Strategien und 
Konzepten ihre besondere Identität zu finden und sich zu profilieren. (...) 
Wichtig dabei ist die Vereinfachung, die Reduktion auf das Wesentliche 
- verbunden mit klaren Strukturen, effizienten Strategien und effektiven 
Methoden zur Umsetzung, so dass nachhaltige Erfolge entstehen können.“11 

Corporate Identity wird in einem gemeinsamen Prozess über alle Unternehmensebenen 

erarbeitet. Durch diesen Prozessen wird sowohl die Arbeitsleistung und Motivation 

verbessert als auch das Profil und das Image geschärft. Die Identität eines Unternehmens 

muss von höchster Ebene vorgelebt werden. Sie kann nicht einfach eingefordert werden, 

sondern muss selbst erlebt werden. Erst wenn alle MitarbeiterInnen den Nutzen und 

die Chancen der Corporate Identity verinnerlicht haben, kann eine Akzeptanz des 

Prozesses entstehen.12 Für eine nachhaltige Implementierung der Coroporate Identity 

ist eine möglichst große Übereinstimmung von Selbstbild, Fremdbild und Arbeitsweisen 

erforderlich.13

9	 Agentur Junges Herz: Markenidentität. – https://www.agentur-jungesherz.de/hr-glossar/markenidentitaet-definition-aufbau-und-entwicklung-ei-
ner-marke/, 12.04.2021
10	 Maierhofer, Knut: Im Idealfall das Magische. In: Beyrow, Matthias / Kiedaisch, Petra / Klett, Bettina (Hrsg.): Corporate Identity & Corporate De-
sign 	 4.0. Das Kompendium. - Stuttgart: avedition GmbH, 2018, S. 50-51.
11	 Regenthal, Gerhard: Ganzheitliche Corporate Identity. Profilierung von Identität und Image. (2. Auflage) - Wiesbaden: Gabler / GWV Fachverlage 
GmbH, 2009, S.5
12	 Ebd. S.15-16.
13	 Ebd. S.29.
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6.	CORPORATE DESIGN

Im Gegensatz zur Frage von Corporate Identity „Wer bin ich?“, beantwortet Corporate 

Design die Frage „Wie sehe ich aus?“. Im Allgemeinen beschreibt Corporate Design das 

visuelle Erscheinungsbild. Regenthal definiert wie folgt: „Corporate Design ist das durch 

organisationsspezifische Leitlinien geformte visuelle Erscheinungsbild der Architektur, 

der gesamten Kommunikation und aller Präsentationswiesen der Organisation / des 

Unternehmens. Ausgangspunkt dieser Leitlinien sind die Unternehmensgrundsätze.“14 

In jedem Bild, egal ob Print- oder Digitalmedien, werden Merkmale des Absenders 

transportiert. Merkmale sind visuelle, akustische, stoffliche Komponenten, welche alleine 

oder in Kombination Wiedererkennbarkeit schaffen: in Logos, Farbe, Schrift, Form, 

Klang und Material. Corporate Design bestimmt alle diese Elemente, legt ihr Verhältnis 

zueinander fest und klärt ihr Auftreten in den verschiedensten Medien. Zu einem Corporate 

Design gehören unter anderem Produkt-Design (Industrial Design), Verpackungs-Design, 

Drucksachen, Ausstellungs- und PR-Maßnahmen (Anzeigen, Werbung, Broschüren), 

aber auch die Gestaltung des Fuhrparks oder der Firmenkleidung. Entgegen früherer 

Meinungen ist ein isoliertes Corporate Design alleine nicht in der Lage, eine weitreichende 

Corporate Identity zu erzeugen.15

14	 Regenthal, Gerhard: Ganzheitliche Corporate Identity. Form, Verhalten und Kommunikation. - Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr Th. 
Gabler GmbH, 2003, S. 195.
15	 Ebd., S. 195.
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7.	NAMENSFINDUNG

Der Name ist eine Zusammensetzung der Nachnamen von den Firmengründern (Morandell 

und Kienast). Durch das Einbringen dieser Komponenten ist ein Teil der Personen in dem 

Unternehmen verankert. So gibt es eine unterbewusste Verbindung über den Namen 

zu den Gründungsmitgliedern der Firma. Um einen Hinweis auf die Ausrichtung des 

Produkts zu geben, kamen drei verschiedene Namenszusätze in die engere Auswahl:

- MOKI nutrition
- MOKI fitness
- MOKI lifestyle

Um herauszufinden, welcher dieser Namen die beste Assoziation mit 

Nahrungsergänzungsmitteln auslöst, wurde eine Umfrage im Freundes- und 

Bekanntenkreis gestartet. Hierbei kristallisierten sich zwei Favoriten heraus: MOKI 

nutrition und MOKI fitness. Nach längerem Abwägen wurde die Entscheidung zu 

Gunsten von MOKI nutrition getroffen. Dies beruht auf dem Fakt, dass man einfacher 

eine Verbindung zu Nahrungsergänzungsmittel mit diesem Zusatz herstellen kann. 

Hierdurch wird auch möglichen Kunden ohne Vorwissen im Bereich Supplements ein 

leichterer Zugang zum Produkt ermöglicht. Ein weiterer Grund für diese Entscheidung 

ist die Optimierung von Suchergebnissen im Internet und auf Sozialen Medien. Bei der 

Analyse der Schlagwortsuche mit dem Begriff „Nutrition“ stellte sich heraus, dass alleine 

durch diese Suche vorrangig Supplementfirmen gefunden werden. Im weiteren Verlauf 

wurde das N von Nutrition in Versal geschrieben. Dies beruht auf einer optischen Analyse.
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8.	TYPOGRAFIE

Jedes Unternehmen und jede Marke zeigt sich in der Öffentlichkeit und spricht damit eine 

Vielzahl von möglichen Kunden und Kundinnen an. Dabei erfolgt dies vor allem schriftlich 

und über viele, unterschiedliche Medien. Selbst ein Werbespot kommt somit nicht ohne 

geschriebenen Markennamen beziehungsweise Slogan aus. Dadurch sind die meisten 

Informationen, die man über eine Marke weiß, angelesen. 

Daher ist es umso wichtiger, die Informationen dem Inhalt der Botschaft, dem Empfänger 

und dem Medium entsprechend zu gestalten und anzupassen, damit sie der Marke 

Glaubwürdigkeit und Wiedererkennungswert schenken. Dabei spielen Schrift und 

Typografie eine ebenso große Rolle wie das Logo des Unternehmens beziehungsweise 

der Marke. Diese muss daher inhaltlich sowie technisch zur Marke passen und diese auch 

unterstützen.16

Auf der Suche nach der richtigen Schrift, welche für die Hauptinhalte des Unternehmens 

beziehungsweise der Produkte verwendet wird, wurden viele verschieden Schriftanbieter 

durchforscht. Bei den Anbietern kristallisierte sich gleich zu Beginn einer heraus, da  

hier zum einen die Schriften kostenlos zur Verfügung gestellt werden und zum anderen 

die Webseite sehr ansprechend aufgebaut ist. Durch die mögliche Nutzung von Filter-

Einstellungen konnten gewisse Eigenschaften der gesuchten Schrift von Anfang 

an bestimmt werden. Zu diesen zählte, dass sie eine Grotesk Schrift mit mehr als 4 

Schriftschnitten sein sollte. Schon nach kurzer Zeit ergab sich ein Favorit, der nur schwer 

zu übertreffen war. Nach längerem Analysieren zeigten sich vereinzelte Buchstaben, 

bei denen Störfaktoren auftauchten, darunter hat auch die runde Optik die Schrift ins 

Negative gezogen.

Gleichzeitig ergab sich auch der erste Favorit für die Wortmarke. Dieser war von Beginn 

an die Schrift mit dem Namen „Days One“, welche schlussendlich auch ausgewählt wurde. 

Da jedoch noch eine weitere Schrift gesucht wurde und der erste Favorit negativ behaftet 

war, musste weiter geforscht werden. Dazu kam, dass bei der erneuten Suche noch mehr 

auf die Harmonie zur bereits gewählten Schrift geachtete werden musste. Nach einer 

sehr langen und intensiven Suche konnte durch das Kombinieren von verschiedensten 

Variationen angefangen von Groß-Kleinschreibungen, Abständen, Laufweiten, 

Platzierungen bis zu linksbündig oder zentriert und noch vieles mehr ,die passende Schrift 

analysiert werden. Bei dieser handelt es sich nun um die Schrift „Montserrat“.

16	 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
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MONTSERRAT REGULAR

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 ! ? “ „ % & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

MONTSERRAT SEMIBOLD

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 ! ? “ „ % & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

MONTSERRAT BLACK

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 ! ? “ „ % & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

DAYS ONE

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 ! ? “ „ % & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #

MONTSERRAT BOLD

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 ! ? “ „ % & / ( ) { } = < > . , : ; ° ^ #
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8.1.	 MONTSERRAT

Abgeleitet von ihren Merkmalen ist die „Montserrat“ eine geometrische Grotesk-Schrift, 

welche von der argentinischen Designerin Julieta Ulanovsky entworfen wurde. Bei dem 

Design der Schrift ließ sie sich von der Beschilderung des gleichnamigen historischen 

Viertel in Buenos Aires inspirieren. Insgesamt umfasst die „Montserrat“ 18 verschiedene 

Schriftschnitte. Des Weiteren wird sie oft als kostenlose Alternative zu den Schriften 

Gotham und Proxima Nova genannt.17

Die Bezeichnung „Grotesk“ kommt von den Antiqua abstammenden Schriften mit 

mehr oder weniger gleicher Strichstärke ohne Serifen. Zusätzlich ist sie unter dem 

Namen „Serifenlose Linearantiqua“ bekannt. Die Geometrische Grotesk entstand in 

den 20er Jahren und ist eine ästhetisch reizvolle Schrift, die TypografInnen jedoch vor 

eine gestalterische Herausforderung stellt. Dabei gehen die Buchstabenformen einer 

geometrischen Schrift von einem vorgeplanten Konstruktionsgesetz aus. Dafür dienen 

Konstruktionsprinzipien von Kreis und Rechteck.18

8.2.	 DAYS ONE

Diese Schrift ist ein Schrift-Experiment, welches von Alexander Kalachev, Ivan Gladkikh 

und Alexei Maslov 2008 umgesetzt wurde. Die Buchstabenformen sind serifenlos, breit, 

abgerundet und haben eine dicke Strichstärke. Dadurch ist die „Days One“ hervorragend 

für Schlagzeilen geeignet. Des Weiteren ähnelt sie der eher normalgewichtigen Schriftart 

„Numans“.19

Heutzutage wird viel mit Schriften experimentiert, da Schriften auch zur Selbstdarstellung 

und nicht nur zur Lesbarkeit von Informationen entwickelt werden. Dabei ist das 

Schmuckbedürfnis ein legitimes Grundbedürfnis der Menschen und auch der 

Schriftkünstler. Oftmals scheint es, als wären manche Schriften nur geschaffen ,um ein 

bestimmtes Lebensgefühl zu vermitteln. Dabei ist der Horizont an Ideen und Umsetzungen 

grenzenlos. Daher ordnet man die Schrift eher noch als Dekorativen Schrift ein. Bei 

der Mischung mit diesen Schriften liegt die Entscheidung bei den TypografInnen und 

deren Feingefühl, daher werden solche Schriften auch oftmals nur für vereinzelte Zeilen 

verwendet.20

17	 Typewolf: Was ist der Trend in Typ. - https://www.typewolf.com/montserrat, 31.03.2021
18	 Willberg, Hans Peter: Wegweiser Schrift. (2. Auflage) - Mainz: Herman Schmidt, 2003, S. 49, 60
19	 Google Fonts: Days One. - https://fonts.google.com/specimen/Days+One?preview.text_type=custom#glyphs, 31.03.2021
20	 Willberg, Hans Peter: Wegweiser Schrift. (2. Auflage) - Mainz: Herman Schmidt, 2003, S. 74

Vanessa Morandell |





41

9.	LOGO

Zu Beginn wird einerseits der Begriff an sich definiert und andererseits wird auch auf 

die Logoentwicklung eingegangen. Zuletzt wird das Logo der vorliegenden Diplomarbeit 

dargestellt.

Durch ein Logo präsentiert ein Unternehmen seine Identität symbolisch nach außen.21 

Beyrow und Vogt definieren ein Zitat wie folgt: „Logos sind öffentliche Zeichen. Sie 

vermögen Produkte mit Kultstatus aufzuladen oder fallen Ikonoklastischem anheim (indem 

sie stellvertretend für Ihr Unternehmen attackiert werden).“22 Bei der Entwicklung eines 

Logos ist zu beachten, dass dieses auch unabhängig vom visuellen Kontext wirkt. Weiters 

müssen alle möglichen Einsatzorte des Logos berücksichtigt werden. 23 Die Gestaltung 

des Logos sollte unabhängig von aktuellen Trends geschehen. So kann gewährleistet 

werden, dass das Logo nicht nach kürzester Zeit überholt ist. 24

Die Funktion eines Logo findet auf drei verschiedenen Ebenen statt:

- Über die Ebene der sozialen Identifikation wird die eigene Person

   eindeutig hervorgehoben.

	 - Über die Ebene der Urheber-Identifikation kann man durch das Logo das 

  Produkt klar von der Konkurrenz unterscheiden.

		  - Über die Ebene der Eigentümer-Identifikation wird klar gestellt,

		     wem ein Objekt gehört.25

21	 Beyrow, Matthias / Vogt, Constanze: Logos: Bilder von Qualität. In: Beyrow, Matthias / Kiedaisch, Petra / Klett, Bettina (Hrsg.): Corporate Identity 
& Corporate Design 4.0. Das Kompendium. - Stuttgart: avedition GmbH, 2018, S. 188.
22	 Ebd., S. 188.
23	 Ebd., S. 189.
24	 Herling, Claudia: index Logo: Inspiration für die Logo-Entwicklung Hintergrundwissen für die Praxis. (2. Auflage) - Heidelberg: Redline GmbH, 
2008, S. 43.
25	 Ebd., S 58.
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9.1.	 LOGOENTWICKLUNG

Ein überaus gutes Logo wird nicht einfach nur den Ansprüchen der Firma gerecht. Es ist 

darüber hinaus anpassungsfähig, einfach und einprägsam. Um das zu gewährleisten, gibt 

es sieben Schritte zur Logoentwicklung.26

Oft ist die einfachste Lösung die wirksamste. Daher sollte man das Logo einfach halten. 

Ein Logo muss immer thematisch zu dem Tätigkeitsbereich des Kunden passen. Um eine 

Überholung des Logos zu vermeiden, sollte man Traditionen mit einbinden und nicht auf 

momentane Trends eingehen. Das Logo muss sich von der Konkurrenz abheben und 

wiedererkennbar sein. Da man das Logo oftmals nur kurz sieht, sollte es sich schnell 

einprägen. Logos werden in den verschiedensten Bereichen eingesetzt. Daher muss es 

auch in sehr kleinen Maßen funktionieren. Damit sich Ihr Design von anderen abhebt, darf 

es nur ein charakteristisches Merkmal haben.27 

Zu beachten ist weiters, dass ein Logo nicht direkt dessen Tätigkeitsbereich widerspiegeln 

muss. Daher kann beispielsweise auch etwas anderes als ein Zahn in dem Logo für einen 

Zahnarzt vorkommen. Es muss auch nicht zwingend jedes Logo eine Wort-Bild-Marke 

sein. In vielen Fällen reicht eine reine Wort-Marke für den Kunden. Um eine Bevorzugung 

einer Logo-Variante zu vermeiden, sollte man bis zu Ende des Gestaltungsprozesses 

dem Kunden Farben vorenthalten. Hierdurch kann man sich rein auf das Logodesign 

konzentrieren. Logos werden oftmals in vielen Bereichen angewandt. Daher muss auf 

den Kontrast zwischen dem Design und dem Hintergrund, auf welchem es montiert wird, 

geachtet werden. Der Kontrast sollte immer so stark sein, dass die Marke oder das Symbol 

klar erkennbar ist. Um die Flexibilität zu erhöhen, kann man dem Kunden auch eine weiße 

Version anbieten. Diese ermöglicht einen besseren Einsatz auf dunkleren Flächen. Zur 

Vorbeugung von Missverständnissen sollten man sein Design vor der Fertigstellung von 

allen Seiten betrachten. Es kann auch passieren, dass man andere Vorstellungen als der 

Kunde hat. Hierbei sollte man sich mit ihm/ihr zusammen setzten und ermitteln, was er/

sie sich vorstellt.28

26	 Airey, David: Logo Design Love. Kulturverdächtige Markenidentität gestalten. - Wemding: Firmengruppe APPL, aprinta druck, 2010, S. 22.
27	 Ebd., S. 38-39.
28	 Ebd., S. 178-191.
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9.2.	 LOGO MANUAL

TEIL 1

Am Anfang des Designprozesses stand das Experimentieren, um eine generelle Richtung 

für das Logo-Design zu finden. Nach dem Analysieren anderer Supplement-Hersteller 

stand bald fest, dass es bei unserem Produkt eine Wortmarke werden sollte. Aus diesem 

Grund wurden die Designs im Hinblick auf diesen Beschluss gestaltet. Die ersten Entwürfe 

wurden in Procreate auf einem iPad pro gestaltet. Das Grundkonzept war es, den Namen 

der Firma auf zwei Buchstaben zu reduzieren und diese miteinander zu kombinieren. Es 

wurden hierbei sowohl M und K (MOKI Nutrition), als auch M und N (MOKI Nutrition) 

ausprobiert. Zusätzlich gab es noch Versuche mit MOKI und nur einem M alleinstehend.

Nach der ersten Seite mit Entwürfen kristallisierte sich relativ schnell ein Favorit heraus 

und zwar eine M und N Kombination in einer Umrandung.

Nachdem diese Entscheidung feststand, wurde das skizzierte Logo in InDesign 

nachgebaut. Hierbei wurde auf eine genauere Umsetzung geachtet. Die Basis für dieses 

Design ist die Schrift Days One. Diese wird in der Marke nur für das Logo und den Namen 

verwendet. Das Logo ist konstruiert und mit einem Rahmen versehen worden. Ab diesem 

Schritt wurde immer eine Weiß auf Schwarz Variante zusätzlich zu der Standard Version, 

Schwarz auf Weiß, erstellt. Es ist sehr wichtig, dass das Logo in beiden Fällen funktioniert 

und wirkt, da in der Firma das meiste in Schwarz-Weiß gehalten ist. Das größte Problem 

dieses Logos war der Rahmen. Dieser schien in seiner Form einfach noch nicht vollendet 

zu sein. Der Weißraum in seinem Inneren war zu gering, wodurch das Logo gequetscht 

und sehr wuchtig wirkte.
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TEIL2

Dieses Ergebnis war ein guter Startpunkt für weitere Verbesserungen. Es entstanden 

drei weitere Abwandlungen des letzten Designs. Die Typografie ist in jedem der Entwürfe 

gleich. Bei dieser gab es zuvor jedoch eine kleine Abwandlung. Da beim ersten Logo 

keine Harmonie und Gemeinsamkeit zwischen den Buchstaben herrschte, wurden diese 

angepasst. Der Winkel und die Position, an welchem die zwei Schrägstriche von dem 

Mittelstrich wegführen, ist bei den nächsten Entwürfen angeglichen. Hierdurch entsteht 

eine Zusammengehörigkeit der beiden Buchstaben. Alle Änderungen fanden also im 

Rahmen statt. Wie schon erwähnt, war dieser noch nicht ausgereift und passte durch 

seine Form nicht zu der Formensprache der Marke. Ein Versuch, das Problem mit dem 

Weißraum zu lösen, war es, ihn völlig zu eliminieren. 

Dies ist auf zwei verschiedene Arten geschehen. Einerseits mit einem dünnen, eckigen 

Rahmen und andererseits mit einem in der Strichstärke der Typografie. Weiters ist ein 

Design entstanden, welches mehr Weißraum um die Schrift bietet und gleichzeitig den 

Rahmen ebenfalls an die Strichstärke der Typografie angleicht. Dieser größere Abstand 

ist in Anbetracht auf die kleineren Anwendungsbereiche dringend nötig gewesen. Man 

bemerkt eine sofortige Verbesserung der Lesbarkeit des Logos. Auch mit dem Design der 

Banderole harmoniert es so besser und nimmt nicht zu viel Aufmerksamkeit in Anspruch.

Von diesen drei Designs fiel schlussendlich die Auswahl auf den dritten Entwurf.  Bei 

dem ersten passte die Formensprache nicht wirklich zur Firma. Das gesamte Logo hat in 

sich fast ausschließlich eckige Abschlüsse und man kann die freundlichen Rundungen 

der Schrift nicht mehr erkennen. Hierdurch wird ein härteres Bild geformt, was einfach 

nicht zur Marke passen würde. Bei dem zweiten Logo entstand wieder das selbe Problem 

wie bei dem Ausgangsdesign. Es entstand durch den Rahmen, welcher in der selben 

Strichstärke wie in der Schrift gehalten war, ein viel zu wuchtiges Erscheinungsbild. 

Positiv an diesem Design ist jedoch, dass ein stärkerer Mustercharakter entsteht. Für 

einige Bereiche in der Firma hätte dieses Logo sicherlich Potenzial gehabt, jedoch ist es 

nicht universell einsetzbar, was es leider in diesem Zusammenhang unbrauchbar machte.
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TEIL 3

Das finale Design ist für die Marke in jeglicher Hinsicht passend. Es ist dank seiner luftigen 

Form nicht zu wuchtig und zieht nicht alle Aufmerksamkeit auf sich. Der abgerundete 

Rahmen harmoniert sehr gut mit den Rundungen der Schrift in seinem Inneren. Dies lässt 

einen freundlichen, einladenden Eindruck entstehen, welcher gut zur Philosophie der 

Firma passt. Weiters ist das Logo in allen Bereichen der Marke einsetzbar, was essenziell 

für ein Logo ist. Man kann das Design auch einfach für etwaige andere Produkte (Hoodies, 

Joggers, etc.) von den Strichstärken her variieren. Dies schafft noch mehr Flexibilität und 

unterstreicht die Vielseitigkeit der Logo-Designs. Es funktioniert sowohl von schwarz auf 

weiß, als auch von weiß auf schwarz, was von Anfang an sehr wichtig bei der Gestaltung 

war. Dass ein Logo in diesen beiden Varianten wirkt, ist generell bei jedem Logo wichtig. 

Bei dieser Marke jedoch ist es noch von viel höherer Signifikanz, da es viele, von Anfang 

an bekannte, Einsatzgebiete einer weiß auf schwarz Variante gegeben hat. Hierdurch 

musste immer diese Option bedacht und getestet werden.
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10.	 FARBEN

Die Hausfarben der Firma MOKI Nutrition bestehen aus Schwarz und Weiß. Durch die 

Supplement-Produkte kommen weitere Farben hinzu, diese werden jedoch nur an der 

Banderole verwendet.

SCHWARZ

wird als Abwesenheit von Licht angesehen und ist das Gegenteil von Weiß. Man spricht 

auch davon, dass es das Resultat von Nichts-Sehen ist. Es ist kein Licht vorhanden bzw. 

keine Information. Assoziationen zu der Farbe hängen oftmals mit sehr viel Negativen 

zusammen, jedoch ist Schwarz ebenso elegant wie seriös. Zusätzlich bildet es maximalen 

Kontrast zu anderen Farben und bringt sie daher zum Strahlen.29

WEISS

wird als reines Licht wahrgenommen und ist ebenso nicht sichtbar wie Schwarz. Bei reinem 

Licht kommt es zur Flutung der Sehsinne. So vereint es das gesamte Farbspektrum in 

einem Lichtstrahl und beinhaltet trotzdem keine Information. Nichtsdestotrotz assoziiert 

man kaum etwas Negatives damit. Im Gegenteil, Weiß wird mit Frieden, Unschuld, Reinheit, 

Erleuchtung und dergleichen in Verbindung gebracht. Zugleich gilt die Farbe ebenso als 

neutral und zurückhaltend.30

29	 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.21,176.
30	 Ebd., S. 23,175
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10.1.	ZUSÄTZLICHE FARBEN

ERDBEERROT
CMYK 5 | 90 | 70 | 5

RGB 215 | 55 | 55

Rot gilt als älteste Kulturfarbe. Sie wird mit vielen verschieden Eigenschaften assoziiert, 

von plakativ, warnend bis zu wärmend und leidenschaftlich. Dazu fängt intensives Rot den 

Blick ein und erweckt Aufmerksamkeit. Ebenso gilt sie als aktivste Farbe und wird mit 

Männlichkeit verbunden. Nichtsdestotrotz ist es auch die Farbe, die sich am schnellsten 

in der Atmosphäre verliert, da sie keine Fernwirkung hat.31

LEUCHTGELB
CMYK 0 | 0 | 100 | 0

RGB 255 | 235 | 10

Gelb gilt als die hellste Farbe, die am meisten Licht reflektiert und als der hellste Buntton. 

Man assoziiert die Farbe mit Sommer, Erleuchtung, Offenheit bis hin zu Neid. Gelb passt 

dank seiner Helligkeit gut zu anderen Bunttönen. In Kombination mit dunklen Tönen wirkt 

es plakativ und gilt als fernwirkend.32

LINDENGRÜN
CMYK 40 | 0 | 100 | 0

RGB 172 | 204 | 10

Während bei anderen Farben die Nuancen überschaubar sind, liegen zwischen den 

Grüntönen Welten. Sie können erfrischend bis chemisch wirken. So liegt zum Beispiel 

pflanzliches Grün am gelben Ende der Grünskala und ist laut seinen Eigenschaften am 

plakativsten und erfrischendsten. Diese Farbe wird ebenso mit Natur, Leben, Hoffnung, 

Gesundheit bis zur Eifersucht in Verbindung gebracht.33

LILA
CMYK 50 | 100 | 0 | 0

RGB 150 | 25 | 130

Bei Lila oder Violett sind die Meinungen gespalten. Manche sagen, es seien zwei Begriffe 

für die selbe Farbe, andere wiederum möchten den Unterschied erläutern. Es wirkt neutral 

zwischen kühlem Blau und warmen Rot oder aber ausgeglichen zwischen aktivem Rot 

und passivem Blau. Oftmals wird die Farbe in Büchern jedoch vernachlässigt, da sie nur 

selten in der Natur zu finden ist. Man kann heutzutage zwar Farben künstlich herstellen, 

nichtsdestotrotz ist Violett/Lila nicht so populär.34

31	 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.148-149
32	 Ebd., S. 152-153
33	 Ebd., S. 154-155
34	 Ebd., S. 166-167
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PACKAGING
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Nur 0,5 Sekunden entscheiden darüber, ob Kunden ein Produkt kaufen möchten oder 

nicht. Dabei soll die Verpackung in diesem kurzen Augenblick anders sein als alle anderen. 

Zugleich muss sie aber auch das, was sie auf den ersten Blick verspricht, erfüllen, 

wenn Kunden das Produkt in die Hand nehmen. Es muss vom Logo, der Farbigkeit 

über die Schrift, das Material bis zur Haptik alles stimmig sein, um die explizite oder 

implizite Geschichte zu erzählen. Auch wenn vielen Menschen bewusst ist, dass selbst 

Markengeschichten eben nur Geschichten sind, wird man von ihnen gerne umworben.35

„Gutes Packaging Design beginnt beim Produkt.“36

Um ein Produkt jedoch wirklich erfolgreich zu verkaufen, ist nicht nur die Geschichte 

hinter dem Packaging Design wichtig, sondern auch das Produkt selbst. So hilft ein 

perfekt durchdachtes Design auch nicht weiter, wenn das Produkt in der Verpackung die 

Erwartungen nicht erfüllen kann.

Des Weiteren muss man beachten, dass, selbst wenn das Design und das Produkt 

hervorragend zusammenpassen das Packaging im gesamten Kontext des Markenauftrittes 

steht. So muss auch weiterführend auf den Vermarktungs- und Werbeseiten im Internet 

die Geschichte der Marke bzw. des Produktes aufrecht gehalten werden.37

35	 Angerer, Armin: Corporate Packaging. In: Beyrow, Matthias / Kiedaisch, Petra / Klett, Bettina (Hrsg.): Corporate Identity & Corporate Design 4.0. 
Das Kompendium. - Stuttgart: avedition GmbH, 2018, S. 243,244
36	 Angerer, Armin: Corporate Packaging. In: Beyrow, Matthias / Kiedaisch, Petra / Klett, Bettina (Hrsg.): Corporate Identity & Corporate Design 4.0. 
Das Kompendium. - Stuttgart: avedition GmbH, 2018, S. 244
37	 Ebd. S. 244, 245
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10.2. SUPPLEMENT - BEHÄLTER

Die Supplement-Behälter haben eine abgerundete, zylindrische Form mit rundem Deckel. 

Sie sind 200 mm hoch und haben am Dosendeckel und -boden einen Durchmesser 

von 100 mm. In die Dosen passen rund 700g. Die Behälter bestehen aus weißem 

Kunststoff mit schwarzem Deckel. Diese Farben wurden bewusst gewählt, um von der 

Standard-Behälter-Deckel Zusammensetzung schwarz/schwarz, weiß/weiß oder weiß/

grau herauszustechen. Durch den Drehverschluss können die Dosen fachgerecht wieder 

luftdicht verschlossen werden.

10.3. BANDEROLE

Banderolen oder auch Banderolen-Etiketten genannt, gehören in die Gruppe der 

Produktetiketten. Sie werden oftmals für die Etikettierung von PET-Flaschen oder 

Dosen verwendet. Das Besondere an Banderolen ist, dass sie mit ihrem Format das 

Produkt vollständig umschließen und somit eine 360° Werbefläche entsteht. Durch 

diese Eigenschaft bieten sich die Etiketten ideal als Werbeträger für die Getränke- 

und Lebensmittelindustrie an. Dabei sind sie extrem reiß- und nassfest und werden 

mit hoher Farbbrillanz schon bei geringen Stückkosten gefertigt. Zusätzlich kann man 

mit diversen Variationen bezüglich Anwendung, Konfektionierung, Format, Material, 

Design, Farbigkeit, Hafteigenschaften und Beschriftungsumfang arbeiten, wodurch 

eindrucksvolle Banderolen entstehen können. Des Weiteren bieten sich diese Etiketten 

auch als ideale Werbeträger an, wenn es darum geht, den Inhalt seines Produktes in 

den Vordergrund zu stellen beziehungsweise um mit der maximalen Werbefläche die 

größtmögliche Aufmerksamkeit seiner Kunden zu gewinnen.38

38 Ellerhold Gruppe: Etiketten. Banderolen. - https://www.ellerhold.de/etiketten/banderolen-etiketten, 01.04.2021

Vanessa Morandell |



E
A

A
s

B
ir

n
e

 |
 5

0
 P

o
rt

io
n

e
n

 

E
ss

en
ti

el
le

 A
m

in
os

äu
re

n
in

 1
4

 g

L-
G

lu
ta

m
in

e
35

8
0

 m
g

L-
Le

u
ci

n
e

15
60

 m
g

L-
Ly

si
n

e
12

0
0

 m
g

L-
V

al
in

e
10

4
0

 m
g

L-
P

h
en

yl
al

an
in

e
10

0
0

 m
g

L-
Is

ol
eu

ci
n

e
8

0
0

 m
g

L-
Th

re
on

in
e

60
0

 m
g

L-
M

et
h

io
n

in
e

4
0

0
 m

g

L-
H

is
ti

d
in

e
4

0
0

 m
g

L-
Tr

yp
to

p
h

an
16

0
 m

g

Z
u

b
er

ei
tu

n
g

: E
in

en
 M

es
sl

öf
fe

l i
n

 3
50

 m
l W

as
se

r 
ei

n
rü

h
re

n
.

V
er

ze
h

re
m

p
fe

h
lu

n
g

: 
E

in
e 

P
or

ti
on

 v
or

, 
w

äh
re

n
d

 o
d

er
 n

ac
h

 
d

em
 T

ra
in

in
g

.

Z
u

ta
te

n
: 

L-
G

lu
ta

m
in

e;
 L

-L
eu

ci
n

e;
 L

-L
ys

in
e;

 L
-V

al
in

e;
 L

-P
h

e-
n

yl
al

an
in

e;
 L

-I
so

le
u

ci
n

e;
 L

-T
h

re
on

in
e;

 L
-M

et
h

io
n

in
e;

 L
-H

is
ti

-
d

in
e;

 L
-T

ry
p

to
p

h
an

; G
es

ch
m

ac
ks

p
u

lv
er

; S
u

cr
al

os
e

H
in

w
ei

s:
 

N
ah

ru
n

g
se

rg
än

zu
n

g
sm

it
te

l 
si

n
d

 
ke

in
 

E
rs

at
z 

fü
r 

ei
n

e 
ab

w
ec

h
sl

u
n

g
sr

ei
ch

e 
u

n
d

 
au

sg
ew

og
en

e 
E

rn
äh

ru
n

g
 

so
w

ie
 f

ü
r 

ei
n

e 
g

es
u

n
d

e 
Le

b
en

sw
ei

se
. 

D
ie

 e
m

p
fo

h
le

n
e 

Ta
-

g
es

m
en

g
e 

so
llt

e 
n

ic
h

t 
ü

b
er

sc
h

ri
tt

en
 w

er
d

en
. A

u
ß

er
h

al
b

 d
er

 
R

ei
ch

w
ei

te
 v

on
 K

in
d

er
n

 a
u

fb
ew

ah
re

n
.

La
g

er
u

n
g

: G
es

ch
lo

ss
en

 a
n

 e
in

em
 t

ro
ck

en
en

 u
n

d
 k

ü
h

le
n

 O
rt

 
la

g
er

n
. K

ei
n

er
 d

ir
ek

te
n

 S
on

n
en

b
es

tr
ah

lu
n

g
 a

u
ss

et
ze

n
.

Haltbar bis 23.12.2024

m
o

ki
_n

u
tr

it
io

n
@

g
m

ai
l.c

o
m

w
w

w
.m

o
ki

n
u

tr
it

io
n

.a
t

m
o

ki
_n

u
tr

it
io

n

D
ei

n
 p

er
fe

kt
es

 T
ra

in
in

g
.

A
u

sd
au

er
Le

is
tu

n
g

R
eg

en
er

at
io

n
M

u
sk

el
au

fb
au

In
h

al
t 

70
0

g

M
O

K
I 

N
u

tr
it

io
n

6
 p

t

0
.2

 p
t

1
 p

t

6
 p

t
6

 p
t

8
0

 p
t

1
4

 p
t

1
0

 p
t

1
2

 p
t

1
4

 p
t

1
4

 p
t

7
 p

t

3
.4

5
 p

t

1
.4

 p
t

A
ns

ic
ht

sg
rö

ße
 7

0
%

7
 p

t 2
8

 x
 1

4
 m

m

6
 x

 2
6

 m
m

4
 x

 4
 m

m



61

10.4.	BANDEROLEN - ENTWURF

Als Grundlage für den Entwurf wurden die schon genannten durchgängigen Elemente 
der Marke hergenommen. Durch diese Gedanken ist die Banderole im Grunde schwarz-
weiß und wird durch die verschieden Geschmackssorten differenziert. Bei den Sorten 
handelt es sich um Birne, Beeren-Mix, Erdbeere und Eistee-Zitrone. Diese wurden aus 
einer Vielzahl an Geschmacksrichtungen durch persönliche Erfahrungen ausgewählt. 
So kamen die Akzentfarben Grün, Lila, Rot und Gelb zu der schwarz-weißen Basis hin-
zu. Dank der schon ausgewählten Schriftkombination und der Farbpalette konnte man 
sich nun alleine auf das Design der Banderole konzentrieren.

Da es sich um eine selbstklebende Banderole handelt, wurden die Maße so gewählt, 
dass sie lückenlos an der hinteren Seite des Behälters abschließt. Dafür wurden die Eti-
kettenmaße 370 mm breit mal 129 mm hoch gewählt. Bei dem Material haben wir uns 
für seidenmatt entschieden, um uns von dem Standard Hochglanz zu unterscheiden. 

Gleich zu Beginn kam die Idee, auf mit chemischen Elementen zu arbeiten, da es sich 
bei dem Produkt um die Essentiellen Aminosäuren handelt. Ein wichtiger Punkt dabei 
war, dass das Enddesign trotz der verschiedenen Elemente nicht zu überladen wir-
ken soll. Daher wurden verschiedene Möglichkeiten ausprobiert, von oben und unten 
gespiegelt, links-rechts angeordnet oder umgekehrt, bis es nun die endgültig ausge-
wählten Formeln wurden, welche in Grunde sechs verschiedene chemische Elemente 
darstellen. Durch die Verdoppelung, der leichten Verschiebung und dem Farbakzent 
wurden sie nochmals hervorgehoben und bilden somit einen Blickfang. 
Des Weiteren wird dies dank dem Zusammenspiel durch die prägnante Produktbenen-
nung „EAAs“ verstärkt und ebenfalls hervorgehoben. Passend zum Design wurden die 
Informationen zu dem jeweiligen Geschmack sowie den Portionen in der passenden 
Sorten-Farbe geschrieben und unter der Benennung platziert, um die wichtigsten In-
formationen auf einen Blick zu haben. Dazu gehört natürlich auch das Logo mit dem 
darunter positionierten Firmennamen und der passend zum Geschmack eingefärbten 
Linie, die sich durch das gesamte Design der Marke ziehen.

Wenn man nun das Produkt ein Stück weiter nach rechts oder links dreht, sieht man 
noch immer den Ansatz der Elemente, welche den Kunden auf der rechten Seite zu 
den Inhaltsangaben und dem Haltbarkeitsdatum führt. Auf der linken Seite wiederum 
führen sie den Kunden zum Kontakt, den Sozial Media Informationen, einem Barcode 
so wie der Füllmenge von 700 g und den wichtigsten Eigenschaften des Produktes. Bei 
beiden Seiten wurden die Farbkombinationen so ausgearbeitet, dass man einen offen-
sichtlichen Unterschied zu den verschiedenen Sorten wahrnimmt. 
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Die Drucksorten sind häufig das Erste, was man von einer Firma wahrnimmt. Daher müssen 

diese einheitlich und im Corporatedesign der Marke gestaltet sein. Ein guter Außenauftritt 

erfordert fast bei jeder Firma passend und ansprechend designte Drucksorten.

11.	 VISITENKARTEN

Bei Visitenkarten geht es nicht nur um die Vermittlung grundlegender Informationen, 

sondern immer um die Verkörperung einer Idee, Persönlichkeit oder eines Konzepts.39 

Jedoch gibt es einige Grundinformationen und Elemente, welche auf einer Visitenkarte 

anzufinden sein sollten: Logo, Firmenname, Name (mit Titel), Position oder Beruf. Weiters 

sind Adresse, Telefon, E-Mail und Website notwendig.40

Das Design der Visitenkarte für die Firma, welche 85x55mm groß ist, ist im Corporate 

Design gehalten. Somit ist die komplette Karte in schwarz-weiß. Das Logo ist hier ein 

prominenter Teil der Gestaltung, sowohl auf der Vorder als auch auf der Rückseite. Dieses 

Element wird von dem Namen durch einen 4pt. dicken, weißen Strich getrennt, welcher 

ein durchgängiges Merkmal der Drucksorten darstellt. Auf der Rückseite der Visitenkarte 

findet er sich ebenfalls in der selben Strichstärke wieder. Auch das Logo kann man hier 

in der gleichen Größe an genau der selben Stelle wie auf der Vorderseite auffinden. 

Die grundlegenden Standardinformationen sind auf der selben Höhe wie die Unterkante 

des Namens auf der anderen Seite der Karte ausgerichtet. Dies verschafft dem ganzen 

Design noch mehr Zusammengehörigkeit.

39	 Dorrian, Michael / Farelly, Liz: Visitienkarten 02. Typografie, Gestaltung, Material. - München: Stiebner Verlag GmbH, 2009, S. 5.
40	 Habeck, Perdita / Böhmer-Bauer, Kundri: Firmendesign mit kleinem Budget. Schritt für Schritt zur Corporate Identity, Der perfekte Auftritt mit 
Logo, Visitenkarte und Briefbogen, Mit Checkliste und Farbbeispielen. - München: Redline Wirtschaft, FinanzBuch VerlagGmbH, 2006, S. 117.
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12.	 BRIEFPAPIER

Das Briefpapier sollte so gestaltet sein, dass es stilistisch zur Visitenkarte passt. Elemente, 

welche eine tragende Rolle in einem der beiden einnehmen, sollte nicht bei dem anderen 

durch etwas anderes ausgetauscht werden. Diese Drucksachen sollten einander 

bestärken.41 Typische Informationen auf einem Briefpapier sind: Unternehmensname, 

Postanschrift der Firma, Kommunikationsdaten (z.B.: Telefonnummer, E-Mail), Logo, 

Bankverbindung und ein schon angelegtes Feld für die Empfängeranschrift.

Wie schon erwähnt, sollte das Design des Briefpapiers mit den anderen Drucksorten 

harmonieren. Daher kann man in dem Design viele Ähnlichkeiten zur Visitenkarte 

entdecken. Das Logo ist hier ebenfalls ein wichtiger Gestaltungsaspekt im oberen 

rechten Eck des Blattes. Im unteren Teil des A4 großen Papiers ist ein schwarzer Balken 

mit den Kontaktinformationen und der Bankverbindung. Ein weiterer Verbindungspunkt 

des Briefpapiers mit der Visitenkarte ist der Strich, welcher den Namen der Firma von den 

Informationen trennt. Er ist ebenfalls in der selben Stärke, nämlich 4pt.

13.	 KUVERT

Das Design des Kuverts weist ebenfalls ähnliche Aspekte auf. Es ist relativ schlicht 

gehalten und hat nur Elemente über dem Fenster. Diese bestehen unter anderem aus 

dem sich durch die Drucksorten durchsetzenden Strich, welcher wie bei den anderen in 

der Strichstärke 4pt ist. Weiters ist das Logo mit Zusatz des Firmennamens eine großer 

Teil der Gestaltung. Auf der rechten Seite des Strichs befinden sich die grundlegenden 

Informationen der Firma. Um die Rückseite des Kuverts ein wenig interessanter zu 

gestalten, ist die Lasche auf der Rückseite schwarz eingefärbt worden. Dies hilft, auch 

auf dieser Seite des Kuverts das schwarz-weiße Konzept der Marke durchzusetzen. Das 

Kuvert ist im DIN C6-5 Format.

41	 Williams, Robin / Tollett, John: Design & Typografie. Die überraschend einfachen Gesetze guten Design. - München: Addison Wesley Verlag, ein 
Imprint der PEARSON EDUCATION DEUTSCHLAND GmbH, 2011, S. 118.
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14.	 FLYER

Flyer sind ein begeisterndes Informations- und Werbemedium. Sie sind handlich, vielseitig 

und originell. Im Gegensatz zu Anzeigen- und Plakatkampagnen sind sie schnell, einfach 

und kostengünstig zu realisieren.42 Ziel eines Flyers ist es, die LeserInnen näher an 

das Produkt zu bringen, beispielsweise um sie auf die Internet- oder Instagramseite 

aufmerksam zu machen.

Der A5 große Flyer ist in einem dunklen Grau gestaltet. Um auf diesem Hintergrund 

das Produkt, welches einige schwarze Elemente aufweist, nicht untergehen zu lassen, 

wurde ein radialer Verlauf um die Grafik eingesetzt. Um den Geschmack des Produkts 

weiter zu kommunizieren, sind zusätzlich noch Birnen und ein grünes Pulver neben der 

Dose platziert worden. Auf der Vorderseite sowie auf der Rückseite findet man den Strich 

wieder. Auf der Rückseite lässt sich die Farbe des Striches auf der Banderole und das 

Logo wiederfinden. Dies schafft eine Verbindung von dieser Seite zur Vorderseite.

42	 Weinberger, Anja: Flyer. Optimal texten, gestalten, produzieren. - München: Stiebner Verlag GmbH, 2007, S11.
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15.	 FREECARDS

Freecards sind kostenfreie Postkarten, welche zu Werbezwecken an den 

unterschiedlichsten Standorten ausgelegt werden können. Die Vorderseite solcher 

Gratiskarten kann mit den unterschiedlichsten Motiven designet werden, wohingegen die 

Rückseite meist ein übliches Postkarten-Layout aufweist.43

Die Freecard von MOKI Nutrition ist in A6 gestaltet, da dies das am gängigsten verwendete 

Format ist. Auf der Vorderseite befindet sich das Produkt in der Geschmacksrichtung 

Birne. Um dies zu verstärken, wurden Birnen und grüner Rauch um das Behältnis platziert. 

Zusätzlich ist hier der Name der Firma, komplementiert mit einem Strich, vorhanden. 

In dem oberen Teil der Rückseite wurde mit weißer Schrift auf dunklem Hintergrund 

der Spruch, welcher sich auf der Banderole befindet, wiedergegeben. Darunter sind 

Informationen über das Produkt gelistet. Ebenfalls ist hier der Kontakt aufzufinden. 

Dieser Teil wird durch einen Strich von dem klassischen Postkarten-Layout getrennt. Die 

Teilüberschriften sowie der Strich sind in der Geschmacksfarbe des Produktes um die 

Zugehörigkeit zu stärken.

Die Freecards sind in jedem der vier Geschmäcker, mit den dazugehörigen Farben und 

passenden Dekorationen des Behältnisses, erhältlich.

43	 Agentur Junges Herz: Freecards. Werbung auf Postkarten. - https://www.agentur-jungesherz.de/hr-glossar/freecards/, 12.4.2021
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Die Zeiten verändern sich rasant, vor allem das Nutzungsverhalten der UserInnen. Daher 

ist es für das Unternehmen umso wichtiger, die Interessen seiner Zielgruppe zu erreichen. 

Dabei setzt es auf einen effizienten und klaren Werbeauftritt am Laptop, Tablet oder auch 

flexibel unterwegs am Handy.

Nun stellt sich die Frage, welche Medienkanäle am besten dafür geeignet sind. 

Um eine breitere Zielgruppe zu erfassen, entschied man sich bewusst für eine Webseite, 

die interessierte Kunden und Kundinnen ansprechen und informieren soll. Zusätzlich 

ist der Fokus des Unternehmens auf das Medium Instagram gerückt, da es die ideale 

Strategie ist, um NutzerInnen visuell über Social Media anzuwerben.

Vanessa Morandell |
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16.	 WEBSEITE (ONE-PAGER)

Bei dem „Wireframe“ der Webseite handelt es sich um einen One-Pager, welcher alle 

wichtigen Information kompakt auf einer Seite zur Verfügung stellt. Dabei werden keine 

Unterseiten benötigt, da sich die einzelnen Inhalte untereinander befinden und man durch 

die Informationen scrollt. 

Dadurch wird den NutzerInnen eine Entscheidung bewusst abgenommen, da der kognitive 

Aufwand beim Scrollen kleiner als beim Klicken ist. Daher geschieht scrollen bei den 

meisten UserInnen unterbewusst.

Bei der Gestaltung setzt man gerne auf kurze Textinformation und Bilder zur Visualisierung, 

dazu eignen sich am besten Webseiten mit überschaubarem Inhaltsbedarf. Dabei erspart 

man sich, dass verwirrende Navigieren auf verschiedenen Unterseiten und man hat alle 

Informationen auf einem Blick.44

WIREFRAME

„Wireframe“ beschreibt den Entwurf einer Webseite, die keine funktionalen Aspekte 

hat und keine konkrete visuelle Gestaltung benötigt. Dabei liegt der Fokus rein auf 

dem Inhalt und dessen Anordnung. In späterer Folge dient er als Orientierung für die 

WebdesignerInnen. 

Um solch einen Entwurf anzufertigen, gibt es verschiedenste Methoden. Dadurch kann 

sich auch der Detaillierungsgrad unterscheiden.

Verwendet wurde in diesem Fall von Beginn an die „Digitale Wireframes“ Methode. Dabei 

wird der Entwurf digital angefertigt. Dies hat den Vorteil gegenüber zur händischen 

Variante, dass sich dieser sorgfältiger und eindeutiger umsetzen lässt. Hierbei ist von 

schlichten bis zu sehr detaillierten Varianten alles möglich. Weiters von Vorteil sind die 

schon vorhandenen Webseitenelemente wie Navigationen, Buttons, Bilder und etc., 

welche man zum Erstellen eines Wireframes verwenden kann. Dadurch lassen sich 

unleserliche Skizzen vermeiden. Darüber hinaus kann ein digitales Wireframe bei einer 

Kundenpräsentation professioneller wirken und bei einem bereits fertigen Entwurf als 

Vorlage für das Design verständlicher sein.45

44	 Hahn, Martin: Webdesign. Das Handbuch zur Webgestaltung. (3. aktualisierte und überarbeitete Auflage) – Bonn: Rheinwerk Verlag GmbH, 
2020, S. 293-299.
45	 Ebd., S. 120-123.
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16.1.	WEBSEITEN - ENTWURF

Für den One-Pager der Firma MOKI Nutrition wurden zusätzlich klassische Unterpunkte 

wie Startseite, Produkte, Über Uns und Kontakt erstellt, um leichter zu dem gewünschten 

Themenbereich zu springen. Jedes der vier EAAs Supplements ist jeweils mit einem 

kurzen Informationstext in einer klaren, übersichtlichen Auflistung dargestellt. 

Darunter werden Information von dem Gründerteam wiedergegeben, um persönliche 

Werte der Firma bzw. der Marke zu zeigen. Unterstützt wird dies durch die sich 

darunter befindlichen Kundenbilder. Abschließend befindet sich ein Kontaktblock mit 

Nachrichtenfunktion. Zusätzlich gibt es noch weitere Informationspunkte, um welche der 

One-Pager bei Bedarf nach unten hin erweitert werden kann. Auf gar keinen Fall dürfen 

die Social Media Plattformen sowie Zahlungsinformationen am Ende fehlen.

Bei der Gestaltung wurde auf Farben verzichtet und sich dem Spiel zwischen schwarz 

und weiß hingegeben. Beide Farben sind aus dem Webdesign nicht mehr weg zu denken. 

Darüber hinaus haben sie beide ähnliche Eigenschaften, die ausgezeichnet zueinander 

passen. So assoziiert man Weiß mit schlicht, neutral, sauber, rein und Schwarz mit seriös, 

elegant, klassisch, neutral, sachlich, modern und funktional. All diese Eigenschaften 

verleihen der Webseite ein gewisses Charisma.46

Zusätzlich werden diese Merkmale durch den bewussten „Weißraum“ unterstützt. Dieser, 

auch Leerraum genannt, bietet anderen Elementen die Möglichkeit, mehr Wirkung 

auszustrahlen. Gleichzeitig verbindet man die Webseite bzw. das Produkt mit einer 

höheren Qualität. Dazu kommend harmonieren beide Farben exzellent mit anderen.47 

Des Weiteren ist der Webseiten - Entwurf für verschiedene Endgeräte entworfen worden, 

welche durch eine Desktop/Laptop und Smartphone Version dargestellt werden.

46	 Ebd., S. 383-387
47	 Ebd., S. 282-283
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17.	 INSTAGRAM

In einer Welt der Aufmerksamkeitsökonomie ist es umso schwerer, das Interesse der 

Menschen zu erreichen und zu halten. Dabei nimmt das Smartphone eine zunehmend 

größere Rolle im Alltag der menschlichen Kommunikation ein. Somit ermöglicht man 

immer mehr Menschen, unabhängig von Raum und Zeit, sich miteinadern zu verbinden. 

Hierbei fungieren gerade visuelle Inhalte als universale und vereinfachte Sprache.

Instagram ist ein kostenloses soziales Netzwerk, welches zu den Top 5 der am schnellst 

wachsenden Social-Media-Apps der Welt gehört. Es wurde 2010 gegründet und gehört 

seit 2012 zu Facebook. Man kann es als App für das Smartphone erwerben oder es als 

Webseite aufrufen. Instagram setzt seinen Fokus auf das Veröffentlichen von Bildern und 

Videos, die man zusätzlich in nur wenigen Minuten manuell bzw. mit Filtern bearbeiten 

und hochladen kann. Dabei kann es sich um Schnappschüsse, Kurzvideos oder 

bearbeitete Premium-Bilder und Videos handeln, die man in seinem Profil teilt. UserInnen 

besitzen dafür ein eigenes persönliches Profil, dem andere BenützerInnen folgen können 

(FollowerInnen) um sich die hochgeladenen Beiträge anzusehen. Man selbst kann auch 

anderen Profilen folgen. Diese können für alle öffentlich sichtbar sein oder auch privat.

Die Zielgruppe von Instagram beschränkt sich eher auf eine Altersgruppe von 14 bis 

19 Jahren. In dieser benützt jede und jeder zweite die App sogar täglich. Zugleich nahm 

man auch bei der Altersgruppe von 30 bis 49 Jahren eine wöchentliche Steigerung der 

Nutzung wahr. Die Userzahlen wachsen täglich. Somit erreichte Instagram bereits 2018 

eine aktive Nutzerzahl von 1 Milliarde und drängte damit andere Social-Media Plattformen 

in den Hintergrund.48

48	 SearchCIO TechTarget: What is Instagram?. – https://searchcio.techtarget.com/definition/Instagram, 18.03.2021. / Kobilke, Kristina: Marketing 
mit Instagram. Das Umfassende Praxis-Handbuch. (4. Auflage) – Verlagsort: mitp Verlag GmbH & Co. KG, 2019, 12-14.
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17.1.	INSTAGRAM-PROFIL

Viele Personen suchen auf Instagram nach Inspirationen und Dingen, für die sie sich 

begeistern können. Dazu gehören auch Inhalte von Marken und Unternehmen. So 

erstellen sich immer mehr Unternehmen ein Business-Profil, um deren Zielgruppe zu 

erreichen beziehungsweise zu erweitern, um die direkte Kontaktaufnahme zu nützen oder 

klare analytische Statistiken zum Kundenkreis zu erhalten. Ebenso spielt die mobile und 

leichte Handhabung eine große Rolle für die Entscheidung eines Instagram-Accounts.49

Für die Firma stand bereits von Beginn an fest, dass sie die bestmöglichen Chancen 

zum Verkauf ihrer Produkte mit einem Instagram-Profil hat, da das Unternehmen zum 

einen durch visuelle Aspekte kommuniziert und zum anderen durch die Social-Media 

Plattform einen großen Teil ihrer Zielgruppe erreichen kann. Durch die Erweiterung zu 

einem Business-Profil stehen einem, wie oben schon erwähnt, weitere Vorteile zu. 

 

Bei  dem Instagram-Profil wurde, wie bei der Webseite, mit den Hausfarben Weiß 

und Schwarz gearbeitet. Zusätzlich wurden Farbakzente eingesetzt, welche die 

Geschmacksfarben der Produkte mit einbinden. Diese Akzente spiegeln sich in den 

Produkt-, Mood- sowie Imagebildern wider. Bei dem Profilbild achtete man auf die 

Wiedererkennung durch das Firmenlogo, welches durch seine Flexibilität mit einem 

weißen kreisrunden Rahmen, passend zu dem Instagram Profilbildausschnitt, angeglichen 

wurde.

49	 Kontor 4: Warum Unternehmen Instagram nutzen sollen. – https://www.kontor4.de/beitrag/warum-sich-unternehmen-jetzt-mit-instagram-ausein-
andersetzen-sollten.html, 15.03.2021. 
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17.2.	INSTAGRAM - BILDER

Ein Instagram-Profil lebt durch seine visuellen Eigenschaften, daher ist es um so wichtiger, 

das Interesse der UserInnen durch die hochgeladenen Bilder zu wecken. Dies ist einer 

der ersten Schritte, um auf sein Profil aufmerksam zu machen. 

Dabei sollte man sich von Beginn an Gedanken darüber machen, wie und mit welchen 

Bildern man das Unternehmen beziehungsweise das Produkt veranschaulichen möchte. 

Zusätzlich ist es ebenso wichtig zu wissen, was man mit den Bildern ausdrücken will. 

Dabei kann es sich um Gefühle, Eigenschaften, Impulse, Inspirationen bis hin zur richtigen 

Aura handeln. 

Für das Unternehmen ist es wichtig, seine Produkte mit den richtigen Stimmungsbildern 

zu umwerben. Diese wurden in einer umfassenden Analyse der Konkurrenz betrachtet 

und evaluiert. Dabei wurden die ersten Ideen gesammelt und durchgesprochen. Da es 

sich um ein Produkt mit verschieden Geschmackssorten handelt, war der erste Gedanke, 

wie man die verschiedenen Sorten des Produktes präsentieren kann. Dies führte weiter zu 

den bestimmten Obstsorten, welche als Geschmack verwendet werden. Daraufhin stellte 

man sich die Frage, wie man das Obst richtig in Szene setzen kann. Die ersten Ideen 

waren Nahaufnahmen beziehungsweise Aufnahmen, bei der das Obst in einer gewissen 

Menge angeordnet wird und man es direkt von oben fotografiert, damit das gesamte Bild 

mit dieser Obstsorte gefüllt ist. 

Nach längerem Recherchieren kam ein weiterer Aspekt hinzu, bei dem die Eigenschaften 

des Produktes präsentiert beziehungsweise richtig vermittelt werden sollen. Dadurch 

wird nochmals auf das Produkt, bei dem es sich um ein Supplement-Getränk handelt, 

welches man vor, während oder nach dem Sport zu sich nehmen kann, aufmerksam 

gemacht. Dabei werden die erfrischenden, aktivierenden und stärkenden Eigenschaften 

des Getränkes beworben. Diese Merkmale wurden mit der zweiten beziehungsweise 

finalen Idee umgesetzt.

Bei der finalen Idee geht es um das Gefühl von erfrischendem und belebendem Obst, 

welches die Sorten und die Eigenschaften des Produktes wiedergeben. 

Aufgrund dessen entschied man sich für Stimmungsbilder, welche eine Art Harmonie 

zwischen dem Obst und dem Wasser widerspiegeln. Um diese Idee umzusetzen, wurden 

mit Hilfe eines schwarzen, ausbelichteten Hintergrundes und einem Gefäß, welches mit 

Wasser befüllt war, Aufnahmen fotografiert wobei man die verschieden Obstsorten in den 

Behälter fallen ließ. 

Bei diesem Fotoshooting entstanden etwa 200 Fotos, von denen nun die besten 10 

Aufnahmen selektiert und mit Lightroom beziehungsweise Photoshop überarbeitet 

wurden. Insgesamt wird für jede der vier Sorten ein passendes Stimmungsbild benötigte, 

daher wurden bei einer weiteren Selektion die vier finalen Bilder ermittelt.
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17.3.	WEITERE - BILDER

Teil 1

Nachdem mit erfrischendem und belebendem Obstfotografien das Produkt umworben 

wurde, ist dem Unternehmen das gezielte Ansprechen der Zielgruppen ein weiteres 

Anliegen, welches durch ausgewählte Bilder von möglichen NutzerInnen widergegeben 

wird. Dabei ist es wichtig, die breit gefächerte Zielgruppe des Produktes widerzuspiegeln. 

Diese Zielgruppe geht von KraftsportlerInnen über AusdauersportlerInnen bis zu 

leidenschaftliche AnfängerInnen oder Personen die ihre Sporteinheiten zu Hause 

im Wohnzimmer ausüben. Deswegen war es umso wichtiger, diese enorme Breite an 

möglichen NutzerInnen anzusprechen.

Daher entschied man sich nun für vier mögliche Beispiele von NutzerInnen, welche 

bei verschiedenen Sportsituationen gezeigt werden. Damit die Bilder harmonisch zu 

dem restlichen Erscheinungsbild der Instagram- bzw. Webseite wirken, wurden sie in 

Photoshop bearbeitet. Dabei wurden die Bilder in schwarz - weiß umgewandelt. Zusätzlich 

wurden einzelne Bestandteile mit Farbakzenten zu den bestehenden Geschmackssorten 

retuschiert. 

Vanessa Morandell |



Abb. 26 Abb. 27

Abb. 28 Abb. 29

Abb. 30 Abb. 31

Abb. 32 Abb. 33



101

Teil 2

Nachdem man nun mit den schon genannten Fotografien das Produkt umworben hat, 

darf dieses natürlich nicht in den Hintergrund gedrängt werden. Die bereits vorhandenen 

Bilder sind dazu da, das Erscheinungsbild des Produktes zu unterstützen, anzupreisen 

und es zu umwerben. Daher ist es besonders wichtig, das Produkt selbst ebenso in Szene 

zu setzten. Dabei entschied man sich für Produktfotografien aus zwei Blickwinkeln, 

um den Kunden mehr von dem Produkt zu präsentieren. Ebenso wurden alle vier 

Geschmackssorten gleichwertig und einheitlich dargestellt. Damit sich die einzelnen 

Sorten optisch noch mehr differenzieren, hat man sich für den jeweiligen Farbton als 

Hintergrund entschieden. Dies ist gleichzeitig zu einem weiteren Blickfang geworden, 

da die kräftigen Farben beim Durchscrollen auf Instagram Interesse wecken und zum 

weiteren Entdecken anregen. Durch die Bearbeitung des Bildrandes wurde weitere 

Bildtiefe gewonnen, um das Produkt noch definierter in den Mittelpunkt zu stellen. 

Zusätzlich brachte dies eine enorme und aussagekräftige Leuchtkraft zum Vorschein, 

wodurch das schon in Szene gesetzte Produkte zum Strahlen gebracht wird.
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18.	 FAZIT

Im Rückblick auf unsere Diplomarbeit haben wir viele neue Aspekte zu den von uns 

behandelten Themenbereichen gelernt. Dabei ermöglichte uns die Arbeit unser Wissen 

und unsere Fertigkeiten, die wir in den letzten fünf Jahren an der HTL1 erlernten, 

praktisch umzusetzen. Zusätzlich konnten wir durch die für uns neue Situation ein Gefühl 

für Projekte mit größerem Arbeits- und Zeitumfang gewinnen. Dazu gehörte auch, dass 

gezielte arbeiten in einem Team, welches uns noch mehr auf unser bevorstehendes 

Arbeitsleben vorbereitete. 

Trotz den kleinen Hürden, wie dem zuerst geplanten Arbeitsumfang, den wir schon nach 

kurzer Zeit verkleinert haben, konnten wir mit der Unterstützung unseres Betreuers diese 

Problemlos meistern. Dadurch ist uns unteranderem erst bewusst geworden, wie viel 

Arbeit solch ein Projekt mit sich bringt.

Abschließend sind wir, Tobias Kienast und Vanessa Morandell, froh über die Entscheidung 

dieses Thema gewählt zu haben. So können wir voller Stolz ein gelungenes Corporate 

Design für eine Food Supplements Marke sowie einem Produkt präsentieren.





ANHANG
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