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EINLEITUNG

ZIEL DER ARBEIT
STRUKTUR DER ARBEIT



1. EINLEITUNG

Ziel dieser Arbeit soll es sein, eine Parfimeriemarke zu entwickeln,
die eine jiingere Zielgruppe anspricht und eine Alternative fur all diejeni-
gen sein soll, die sich von den bestehenden Parfimeriekonzepten nicht
adaquat angesprochen fiihlen. Es soll gepriift werden, welche alterna-
tiven Shopkonzepte diese jungen Konsumenten ansprechen wiirden und
welche Anspriiche diese Konsumenten an eine zukinftige Marke richten.

Als erstes wird auf den geschichtlichen Hintergrund des Parfims
eingegangen. Hier nach folgt eine allgemeine Betrachtung des Geruchs
an sich und des Geruchssinnes des Menschen. Im Anschluss wird der
Frage nachgegangen, warum der Mensch berhaupt Difte und Parfims
benutzt. Daraufhin wird die aktuelle Situation des Parflimeriemarktes
beleuchtet, an die sich eine gezielte Betrachtung der einzelnen Konkur-
renzmarken anschlief3t.

Um genauere Aussagen und Hinweise zu erhalten, welche Anspriiche
junge Zielgruppen an eine kiinftige Parfimeriemarke stellen, wird im
Rahmen dieser Arbeit eine Umfrage durchgefiihrt und dessen Ergebnis-
se ausgewertet. Hier nach folgt eine Betrachtung tiber die Positionierung
der Wettbewerber, sowie das Fazit der Analyse. In den folgenden Teilen
der Strategie wird auf den Losungsansatz eingegangen, der sich durch
die Analyse ergibt. Anschlieflend folgt die gestalterische Umsetzung und
dessen Anwendung an verschiedenen Medien.
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2. ANALYSE

Seit langem genieft und nutzt der Mensch die Welt der Diifte. Sinn
und Zweck jedoch sind heute und damals verschieden. Verantwortlich
daflir ist unter anderem der Zeitgeist sowie viele weitere Randbedingun-
gen, wie z. B. Mode, Bezug zur Korperhygiene, sozialer Stand, Medizin
und der Bedeutung des Duftes als Statussymbol.

Die Benutzung von Diiften hatte wohl vor 5000 Jahren in Mesopota-
mien (das Gebiet zwischen Euphrat und Tigris) seinen Ursprung. Dort in
den Tempeln verbrannten Priester Krauter, Harze und Holzer um durch
den Rauch in Kontakt mit dem Himmel zu gelangen. So ist wohl der Aus-
druck ,.per fumum” (lateinisch ,Durch den Rauch”) die Wurzel des Wor-
tes .,Parfum”. Die eigentlichen Erfinder des Parfiims waren jedoch die
Agypter, da diese schon friih die Herstellung von wohlriechenden Salben
und Duftmischungen perfektionierten, mit denen sie ihre Toten begru-
ben. Diese Diifte nutzten sie zur Parfimierung ihrer Gotterstatuen, ihrer
Gaste sowie flr sich selbst'. Spater stellten die Minoer und danach die
Mykener wertvolle Parfiimdle aus Krdutern geldst in Olivendl her, die sie
in wertvollen Gefa3en nach Asien und Afrika exportierten.

Die Araber jedoch legten den Grundstein fiir unsere heutigen Par-
fims, indem sie durch die Destillation den Alkohol entdeckten und darin
Duftstoffe losbar und haltbar machen konnten?.

Zum eigentlichen Luxusgut wurde das Parfum in der Renaissance
(15.-16. Jahrhundert). So wurde es z. B. Mode, Handschuhe, die damals
aus geruchsintensivem Ziegenleder hergestellt wurden, mit Duftstoffen
zu parfimieren und so den Eigengeruch zu iiberdecken. So erlangte die
franzosische Stadt Grasse internationale Anerkennung fiir die Produkti-
on dieser parflimierten Handschuhe. Unter anderem sorgte auch die Ita-
lienerin Katharina von Medici, die 1533 den franzdsischen Konig Heinrich
II. ehelichte, unter ihren Einfluss dafiir, dass die franzosische Stadt Gras-
se zu einer Hochburg der Parfiimierkunst wurde - was sich bis heute
nicht geandert hat. Noch heute ist diese Stadt berihmt fiir ihre Blumen-
plantagen und beherbergt tiber 30 Parfiimfabriken.

1 Vgl. Déring, Beilfuss, Parfum - Asthetik & Verfiihrung, 2005, S.16

2 Vgl. http://lexikon.meyers.de/wissen/Parfum+-+Vom+Neandertaler+bis+zu+Chanel+
No.+5
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Im wasserscheuen Zeitalter des Barock (16.-17. Jahrhundert), war die
Korperhygiene nicht gerade beliebt. Man nahm damals an, dass zu viel
Waschen ungesund war. Dies zog natlrlich einen starken Korpergeruch
nach sich und so waren vor allem schwere Difte begehrt, um die starken
Korperausdiinstungen zu Uberlagern. Mit der zunehmenden Korper-
hygiene im 18. und 19. Jahrhundert nahm auch der starke Kérpergeruch
ab und hiermit kamen zarte und frische Blitenwasser in Mode wie bei-
spielsweise das Eau de Cologne das gerade Napoleon sehr schatzte.

Fir die bis dahin genutzten Duftstoffe und Essenzen zur Herstellung
dieser Duftwasser wurden entweder pflanzliche oder tierische Rohma-
terialien bendtigt und diese waren teilweise schwer erhaltlich oder um-
standlich zu gewinnen. Eine Massenproduktion, wie wir sie heute ken-
nen, war somit nicht mdglich und das teuere Parfim war lediglich fir die
reiche Oberschicht erschwinglich.

Die eigentliche Parfiimeurkunst und Massenproduktion beginnt im
19. Jahrhundert. Aufgrund neuer Entdeckungen im Bereich der Chemie
und Technik konnte man leichter natiirliche Essenzen destillieren, analy-
sieren und auch vollstandig synthetisch herstellen. Anfangs nutzten die
Parfimeure diese Technik um die Natur nachzubilden. Doch mit der wei-
tergehenden Forschung und der Entdeckung neuer Geruchsstoffe wie z.
B. die Aldehyde (verwendet in Chanel No. 5, erstes synthetisch herge-
stelltes Parfum) waren véllig neue Duftkompositionen maglichs.

Difte wurden jedoch nicht nur zur Verbesserung des Korperge-
ruchs benutzt, sie dienten auch zu medizinischen Zwecken oder galten
als Statussymbole zur Unterstreichung des gesellschaftlichen Stan-
des.So herrschte im Mittelalter die Ansicht, dass Gestank Krankheiten
liber-tragen konnte oder selbst ein Zeichen fiir Krankheit war. So ver-
suchten Arzte, wahrend den grofen Pestepidemien in Europa, die Luft
in den Hospitalern durch das verbrennen von Krautern zu reinigen und
damit die Infektion des Personals und der Angehdrigen zu unterbinden.
.Stark riechende Substanzen wie Myrrhe, Kampfer, Schlangenkraut,
Kamillebliiten und Chinarinde erachteten die Arzte als wirksames Mit-
tel zur Bekampfung von Faulnis und Infektion. In den Zeiten gefahrlicher
Epi-demien empfahlen sie den mittellosen Bauern zum Schutz, neben
Riech-kapseln und -pfannen das Riechkissen, welches gefillt mit ei-
nem Ge-misch aus Raute, Melisse, Majoran, Minze, Orangenbliten und

3 Vgl. Spleman, Parfum - Asthetik & Verfiihrung, 2005, S.18

4 Vgl. Vigarello, Wasser und Seife, Puder und Parfiim : Geschichte der Korperhygiene seit
dem Mittelalter, 1988, S. 218f

Lavendel, der Ansteckung vorbeugen sollte.”® Erst als ,medizinisches”
Utensil gedacht, wandelte sich das Riechgefaf3 zu einem Symbol des ho-
fischen Standes im 18. Jahrhundert. Durch die hofische Mode der fest
verzurrten Korsagen, Periicken und sonstiger enger Kleidung und der
nicht vorkommenden Kérperhygiene, kam es nicht nur zu einem erhoh-
ten Bedarf an Wohlgerichen.

Auch die ,,Ohnmachten” (die gespielte Ohnmacht wurde gar zum Be-
standteil hofischer Konvention) lie RiechgefaBe in Mode kommen. Diese
wurden mit belebenden Essenzen aus Lavendel, Pfefferminze, Zimt und
Muskat befiillt, die in Essigsaure gelost waren.® Einer in Ohnmacht gefal-
lenden Person wurde dann dieses Riechgefal3 unter die Nase gehalten,
damit sie durch den starken Geruch zur Besinnung kommen sollte.

Alles was riecht sendet Duftmolekdile an seine Umwelt. Ein Geruch
ist sehr komplex aufgebaut und besteht nicht nur aus einem Duftmolekadil,
sondern aus hunderten verschiedenen Duftmolekilkombinationen. So
besteht z. B. Kaffeegeruch aus ca. 200 chemischen Einzelkomponenten.
Der Geruch einer Rose sogar aus ca. 500 Komponenten.” Diese komple-
xen Molekilverbindungen erreichen lber die Luft die Nase und von dort
die Nasenschleimhaut. Diese besitzt etwa 20-30 Millionen Riechzellen,
die aus feinsten Sinnesharchen und spezialisierten Rezeptoren bestehen
und auf Duftreize reagieren. Jede dieser Riechzellen ist auf einen spezi-
ellen Duftstoff spezialisiert. Wenn nun Duftstoffe an diesen Riechzellen
andocken, losen sie damit einen elektrischen Impuls aus, der von einer
Nervenzelle um das 1000fache verstarkt wird. Der Impuls gelangt wei-
ter Gber Nervenfasern an den Riechkolben, einem vorgelagerten Teil des
Gehirns. Dort gebiindelt, gelangt er zum limbischen System. Das limbi-
sche System ist der entwicklungsgeschichtlich gesehen alteste Teil des
Gehirns und verantwortlich fiir die Entstehung von Gefiihlen, Erinnerun-
gen und Triebverhalten. Erst nach dieser Hiirde gelangt die Riechinfor-
mation an die bewusste Wahrnehmung.®

Evolutionsgeschichtlich war der Geruchssinn sehr wichtig und half
unseren Vorfahren beim Auffinden von Nahrungsmitteln und deren Aus-
wahl. Geruch warnt uns vor Gefahren (Brandgeruch l&sst uns aufschre-

5 Vgl. Bochat, http://www.olfaktorik.de/geschichte, 07.10.08

6 Vgl. Obergruber-Boerner, Parfum - Asthetik & Verfiihrung, 2005, S.20

7 Vgl. http://www.wdr.detvquarksglobalpdfQuarks_Duefte_cwdr2003.pdf, 07.10.08
8 Vgl. Brasch, Parfum - Asthetik & Verfiihrung, 2005, S.12
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2.3 WARUM BENUTZT
DER MENSCH PARFUM?

cken) und vor Krankheiten (wie z. B. Ekel auslésender Verwesungs- und
Faulnisgeruch). So machte es Sinn, dass der Riechsinn nicht direkt mit
unserer bewussten Wahrnehmung vernetzt ist, so wie etwa unser Seh-
und Hoérnerv, sondern mit dem unterbewussten Teil unseres Gehirns,
der die Emotionen steuert.

Durch diese Kopplung an das limbische System, verkniipfen wir oft
Emotionen mit Geriichen und erinnern uns z. B. schlagartig an eine Situa-
tion wenn wir den dazugehdrigen Geruch wahrnehmen.?

Selbst geringste Konzentrationen von Diften kann der Mensch unbe-
wusst wahrnehmen und seine bewussten Entscheidungen beeinflussen.”

Menschen benutzen also schon recht lange Diifte und dies aus zahl-
reichen Beweggriinden. Der erste bewusste Einsatz von Diiften hatte
einen religiosen Hintergrund. Erst nur als duftende Rauchwolken, spa-
ter dann in Form von Salben und Olen direkt am menschlichen Kérper.
Neben der religiosen Verwendung kamen Difte auch zur Heilung und
Vorbeugung von Krankheiten zum Einsatz. Auch als Statussymbole und
Luxusgiiter fungierten die Diifte, sowie zur Ubertiinchung des eigenen
(schlechten) Kérpergeruches. Einige dieser Griinde liegen lange zuriick.
Was aber bewegt uns heute dazu, unseren eigenen Geruch mit einem
.kinstlichen” zu iberdecken und Parfiim zu benutzen?

Der Mensch war schon von alters her bemiht, seinen Kdrper zu
schmiicken und ihn schmickend zu verhiillen und so ist ., Das Beduf-
ten mit Parfum [...] eine Einkleidung und eine kulturelle Umgestaltung
des natirlichen Korperduftes.”" Somit versucht der Mensch, den Duft
des eigenen Korpers auf asthetische Weise zu verstarken und zu unter-
streichen. So wie man heute Mode nutzt um sich und seinen Kérper zu
schmiicken oder sich von anderen abzugrenzen, so ist die Benutzung von
Parfim nur eine andere Art dieses Verhaltens.

Allerdings besitzt sie keinerlei zusatzlichen Nutzen. Wahrend Mode
z. B. bei kaltem Wetter warmen kann und weitere praktische Vorteile be-
sitzt, hat Parfim diese niitzlichen Eigenschaften nicht. Parfim ist also
schon von seiner inneren Art her ein Luxusgut und wird auch als ein sol-
ches vermarktet.

9 Vgl. http://www.wdr.detvquarksglobalpdfQuarks_Duefte_cwdr2003.pdf, 07.10.08
10 Vgl. Jellinek, Parfum - Der Traum im Flakon, 2000, S.17
11 Vgl. Jellinek, Parfum - Der Traum im Flakon, 2000, S.19

Der Markt der Parfiimeriemarken und Parfiimhersteller ist stark
umkampft. Es gibt viele Parfiimerien, etwa die grofien Ketten, wie z. B.
Douglas oder die kleinen regionalen Parfliimeriegeschafte, sowie die
groflen Handelsketten. Hinzu kommen noch einzelne Duftmarken und
Hersteller, die um die Gunst des Konsumenten kampfen. Wie verschaffen
sich diese Marken Gehdr und das Vertrauen der Konsumenten? Wie kom-
munizieren sie mit der anvisierten Zielgruppe und sind sie dabei erfolg-
reich? Diese Fragen sollen im anschlieBenden Teil der Wettbewerbsana-
lyse geklart werden.

ANALYSE 21
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2.5 WETTBE-
WERBSANALYSE

The Body Shop

Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Farbklima

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sollen nun die Mitbewerber eines
zukinftigen Parfiimeriekonzeptes ausgewahlt und eingehend betrachtet
werden. Die Wettbewerber werden nach den Kriterien Sprachstil, Bild-
sprache und Key-Visual betrachtet und bewertet.

Eine starke Marke im Bereich der Naturkosmetik. Der Fokus ihrer Kom-
munikation liegt auf den Produkten in Verbindung mit ethischen und bio-
logischem Engagement. Kernzielgruppe sind Frauen zwischen 20 und 50
Jahren.

.Nature’s way to beautiful”

The Body Shop siezt seine Kunden, bedient sich sonst jedoch einer locke-
ren, aber nicht jugendlichen Wortwahl. Die Produkte und das ethische
Engagement stehen hier im Fokus der Kommunikation.

In den Kommunikationsmitteln setzt das Unternehmen auf drei Haupt-
elemente: Packshots, Frauen-Gesichter und Naturfotografie (meistens
Detailaufnahmen). Produkt mit Pflanze/Frucht oder Gesicht usw.

The Body Shop ist eine starke Marke, deren Fokus auf der Selbstdar-
stellung des eigenen sozialen und okologischen Engagement liegt. Die

Gestaltung hélt was der Markenkern verspricht, wobei sich das ethische
Engagement in der Gestaltung wenig widerspiegelt.

THE BODY SHOP.

International

Deutsch
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The Body Shop T internationale Webseite

om/_en/_ww/index.asp;

THE BODY SHOP.  mome  swp  vabes&campaigns  thelounge  loyaty

browse values &
products campaigns

In-Store, Koln Ehrenstrafle

Anzeigen, Flyer, Broschiiren
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Douglas

Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Douglas ist selbsternannter Marktfihrer und will Exklusivitat bis Luxus
verkérpern. Hohe Unique selling proposition (USP) durch den massiven
Einsatz der Hausfarbe, aber eine sehr konservative und alt backende Ge-
staltung. Der Markenkern beinhaltet Luxus und Exklusivitat.

.Douglas macht das Leben schoner”

Douglas kommuniziert Marktfiihrerstatus. Im Vordergrund stehen Ex-
klusivitat und Luxus.

Die Bildsprache geht Hand in Hand mit der Bildsprache der dort ver-
triebenen Produkten. Douglas Kommunikation besteht zu 90% aus An-
zeigen der Hersteller, die Douglas teilweise mit seinem Logo versieht.
Zusatzlich wirbt Douglas mit Heidi Klum als Testimonial.

Douglas will der Marktfiihrer im Bereich des Parfim- und Kosmetik-
Einzelhandels sein. Die Marke besitzt eine hohe Wiedererkennung, wel-
che zum grofBten Teil auf den massiven und konsequenten Einsatz der
Hausfarbe zuriickzufiihren ist. Dem Anspruch Marktfiihrer im Bereich
Luxusgdter zu sein, halt die Gestaltung allerdings nicht. Junge Zielgrup-
pen fiihlen sich von dieser Art der Kommunikation wenig angesprochen.

Top-Marken
Biotherm

Bobbi Brown
Boss

Calvin Kiein
Chanel

Clarins

Clinique

Davidoff

Dior

Dolce & Gabbana
Estée Lauder
Giorgio Armani

Lanceme
MAC

Neu im Shopt
Tri-Aktiine
benefit

Top Ten
*Damendite
“Ferrandyhe
Mehr Douglas
» Bouglos in Iheer Nohe

Jean Paul Gaultier

alle Macksns

Agent Provocateur

Al

ESCAD

| Jetrt entdecken

ng

[u ey " |

Ihre Vorteile

b —4

Ve

s

*Kastprioze

Geschenisvemaciang

Geschenk der Woche

Newsletter

Deuglas- :
News per Mo |
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L'Occitane

Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Das Key-Visual

Fazit:

Signet

Farbklima

Eine Marke fiir franzdsische Naturkosmetik und Parfiims aus der Pro-
vence. Die Gestaltung wirkt sehr edel, jedoch auch austauschbar. Die
Produkte sind sehr hochpreisig und die Produktverpackungen bestehen
aber auch sehr billigen Materialien.

.Eine wahre Geschichte”

L'Occitaines Sprachstil es eher blumig bis niichtern. Hier werden keine
speziellen Zielgruppen angesprochen, sondern alle, die Luxus wollen,
diesen jedoch nicht zelebrieren maochten.

Die Bildsprache ist gepragt von Produktfotografien, die immer in Ver-
bindung mit Blumen und Krautern der Provence dargestellt werden.
Personenfotografie ist so gut wie nicht vorhanden.

Blumen, Krauter und Landschaftsdetails aus der Provence.
Die Gestaltung ist homogen und zahlt auf den Markenkern ein. Trotzdem
ist der USP hier nicht so stark wie bei The Body Shop. Auflerdem wer-

den die billig anmutenden Materialien der Produktverpackungen diesem
hochpreisigen Image nicht gerecht.

’OCCITANE

EN PROVENCE
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Webseite

— Skincare, Body Care, Fragrance
 » | e[+ ] @hup://wmwloccitane.com

~'Q- Enog\e.

BOUTIQUEN | EINZELHANDLER |

| ox | Welcome To The New L'Occitane Website

Dort, wo die Natur ihre ganze Schinheit entfaltet, dort wo die Pflanzen dem
ihre Krifte p das ist die F

Hier kommen die L OCCITANE Parfums und Pflegepmdlllcte her, die fiir Thr
Wohlbefinden und Ihre Sdﬁnholt sorgen.

[Benutzen Sie den "Geschaft suchen”
[Button, und wi zeigen Thnen eine
IL” Occitane Boutique in Threr Hihe.

In-Store, Koln

Anzeigen, Flyer, Broschiiren

m,s l‘re
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Marionnaud

Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Eine Parfimeriekette aus Frankreich die Ende 2007 ein neues Aussehen
erhalten hat. Marionnaud kommuniziert in erster Linie glinstige Preise
und Kundenberatung. Das Design der neuen Marke wird nicht konse-
quent umgesetzt. In Deutschland nur durch einen Internetauftritt ver-
treten, Produkte kdnnen aber aus dem Osterreichischen Onlineshop ge-
ordert werden.

.Tag fur Tag Liebesbeweise. Fiir Sie.”

Marionnaud ist das franzdsische Pendant zu Douglas. Auch hier ist der
Sprachstil ahnlich auf Kommunikation von Luxus getrimmt. Der Fokus
liegt jedoch hier stark auf der Kommunikation von giinstigen Preisen.

Die Bildsprache ist wie bei Douglas an die dort vertriebenen Produkte
und Marken angelehnt.

Die Gestaltung wird dem Anspruch der Marke nicht gerecht. Obwohl Lu-
xus kommuniziert werden soll, wirkt die Gestaltung und der Sprachstil
eher niichtern, wie etwa eine Drogerie und leicht billig.

™ /Narionnaud

a . I

Marionnaud

E + F.atn://www.mﬂnnnand.:h/

/Marionnaud

A BNEROEILER)

=

Neuhelten

Givenchy Kanebo Essence dela
Ange ou Démon

| &

Recovery oo Water:
Concentrats Croam

a1 5F7,9590 a1 SiT.41500 40 57,2290

Marionnaud Prada

i N

mationen | Nike Price

~(Q- C.mqle_ I

/I/larionnaudl

JOURNAL

® Y
/’”—\"‘G
.
N ¢

\Dieschénsten
Make up Looks fiir
" den Herbst ‘08

Webseite

In-Store

Marionnaud Journal
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Sephora

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Magazin & Newsletter

Eine Parfiimeriekette aus Frankreich die auch bis 2000 auf dem deut-
schen Markt vertreten war, sich inzwischen aber zuriickgezogen hat.
Sephora tritt sehr einheitlich auf. Visuell ist Sephora edel bis jugendlich.

Eher jugendlicher Sprachstil. Frisch und frech.

Die Bildsprache ist gepragt von Frauengesichtern und grof3ziigigen Pro-
duktfotografien.

Die Gestaltung ist hier eher jugendlich. Sephora nimmt sich zuriick und
Uiberldsst den Produkten und Herstellern die Kommunikation.

Die Shopgestaltung erinnert an die Gestaltung in Kaufhausparfimerien
und der Douglas.

SEPHORA

free shipping over $50

What's hot, new
and available NOW!

INgirs

o

20066

Fragrance, Cosmetics & the Finest Facial Skin Care Product Selection at Sephora.com

@ @ @ http://www.sephora.com/ ~(Q- Google

FREE SHFPPING ON ORERS OVER $50>

SEPHORA

Webseite

In-Store
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Yves Rocher

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Das Key-Visual:

Fazit:

Signet

Yves Rocher hat seine Wurzeln in Frankreich und war hier Vorreiter
des Kosmetikversandhandels. Die Gestaltung erinnert stellenweise
stark an die von L'Occitane. Auch in den Markenwerten und der Posi-
tionierung finden sich Parallelen. Yves Rocher wirkt und ist hingegen
nicht so hochpreisig.

Yves Rocher kommuniziert seine Vorreiterstellung in der Naturkosmetik.
Der Sprachstil ist eher konservativ.

Die Bildsprache ist gepragt von Produktfotografien, die immer in Ver-
bindung mit Natur dargestellt werden. Personenfotografien sind (selte-
ner) vorhanden.

Blumen, Krauter und Landschaftsdetails in Verbindung mit den Produkt-
darstellungen.

Die Gestaltung riickt das Produkt in den Fokus. Die Produktfotografien
stehen in Verbindung mit der Natur und kommuniziert den Markenkern.
Die Shopkonzepte spiegeln dies nur schwer wieder. Hier fiihlt man sich
eher wie in einer Drogerie mit grof3en Preisschildern und Billigangeboten.

Ve
chhzr

. . I

= Yves Rocher

1 [ + | @ http:/fwww.yves-rocher.de/control /main

~(Q- Google I
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Jardins du Monde ™~ 5/ <8 e R htasche

ich

Die Li
von Yves Rocher enthalten
keine zusizlichen Gewichle

B&A% W

N o

ANALYSE 33

Webseite

In-Store

Anzeigen, Flyer, Broschiiren



34 ANALYSE

DM

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

DM soll hier stellvertretend fiir alle deutschen Drogerieketten betrach-
tet werden, da diese sich unter einander nur marginal unterscheiden.
DM ist der erfolgreichste Drogeriemarkt Deutschlands hinter Schle-
cker. DM besitzt ein einpragsames Logo, aber keine ganzheitliche Ge-
staltung. Hier sprechen eher die einzelnen Ladenlokale, als andere
Medien.

Komm mit zum dm.”

Sprachstilist nlichtern, wie man esvon einer Drogerie gewohnt ist. Das
soziales Engagement der Marke ist hier auch immer wieder Thema.

DM nutzt keine Kommunikationsmittel, auBer dem Webauftritt und den
Shops. Es werden grofitenteils Produktfotografien und Stockbilder in
der Kommunikation verwendet.

Die Gestaltung der Webseite ist niichtern und wirkt billig.
Die Shops sind tibersichtlich, klar und niichtern.

—

dm-Homepage Deutschland

& || + | @ http://www.dm-drogeriemarkt.de/

Q- Google

HOME

dm

Willkommen bei dm

stillen: So wird es ein Vergnigen

Mundtrockenheit: Wenn die
Spucke wegbleibt

Speichel ist
unerdasshch fir die
| Zahngesundheit

Christina Aguilera: INSPIRE
) Fruchtiq, prickeind

P2 cosmetics ~ m
5
thats me!

2 bietet aktueles Make-up und Hassische Kcsmet kproduite
Inder active zone gibt eswitzige - Cards, in spanendes
Online Game und die nevesten Trends aus der Beauty Word.

Ciabatta mit gerducherter
Putenbrust auf Mango- Chili-Salsa
Monatiich neu aus

pi
2wischen Mutter und dor aktuskon
Baby. Mama sorgt alverde: Ein Sarah
dafr, dass es Happt Wiener Rezept mit
und beide Freude A Anatura Produkten,
daran haben. w »

Bringen Sie Ihre Augenbrauen in
Schwung!

Gepflegt und schén
i Form gebrachts
i Raganbrauer
der perfakte Rahmen
. fOr ¢in Gesicht. w
\.h

Fotoentwicklung: Von der Kamera
aufs Papier

f Bick hinter die
Kulissan: Was

im
Cewe-Fotolabor? w

—— Mowesbeidm  dm-Sortiment  Serviceangebol FAQS Filal-Standorte  Arboftenbeidm  Unternehmen

Gratis Duftprobe w
v

%
-‘n’é:n_.d ﬂ,.,,‘:-"‘ ’
Congstar-Aktion »
Freio Lehrstellen W
Jetzt gleich bewerben.

Webseite

In-Store
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Galeria Kaufhof

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Profillos und niichtern ist hier eher die Devise in der Kommunikation
dieser Marke im dem Bereich der Parfiimerie. Die Produktpalette der
Parflimerie ist zwar gut ausgebaut, wird aber nur sparlich beworben und
die Kommunikation in der Abteilung ist den einzelnen angeboten Marken
Uberlassen.

.Ich freu” mich drauf!”
Konservativer Sprachstil mit Fokus auf Einkaufserlebnis und Angebote.
AuBer Produktfotografien wird wenig Bildmaterial verwendet.

Einzige Kommunikationsmittel sind Webseite, Prospekte, Radiospots
und die Warenhauser selber.

Die Gestaltung ist niichtern und wenig einladend, gerade im Hinblick auf
junge Kauferschichten.

GALERIA

KAUFhoOF

— Caleria Kaufhof - Beauty und Accessories =
& || + | @ http://www.galeria-kaufhof.de Q- Google
—

Beauty & Accessories
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Karstadt Einer der grofiten im Warenhausgeschaft. Niichterne und schlichte Ge- Karstadt - Schoner shappen - Parfamerie

% Webseite
staltung. Unemotional. Fokus liegt hier eher auf den Mode- und Sport- ] SRR ikl T
artikeln.

mvKarstadt (] [ Servi

| P [Eit Produis oder Besteinummer singeben Suchen s

iyl mode  mukimedia Mushate  Uend  pafgmene  wohnen  wein spart spiel Reisen  Finanzen m

Startseite > Farflmense Wilkommen bei karstad de. Mochten Sie sich snmelden?

Der Claim: ,Schoner shoppen in der Stadt.” P Gendoop Gewinnspie!”'y Lot =55 ' e
==

[ Warenkarb Snzaigen = |
Bestseller
1. 3 Sander Sun Delight,
Eau de Todette Soray,
30ml
RIS EUR 22,95
2. J00P GO, Eau e
Toiette Speay, Soml
EUR 34,95
3. Bruna Banani Eau de
Toiette Spray, som
EuR 19,99
4. Brune Banani Woman,
Esu de Todetze Spray,
Somi

Der Sprachstil: ~ Konservativer Sprachstil mit Fokus auf Einkaufserlebnis und Angeboten.

AuBer Produktfotografien wird wenig anderes Bildmaterial verwendet.
Die Bildsprache:  Einzige Kommunikationsmittel sind Webseite, Prospekte, Radiospots

und die Warenhauser selbst.

Wie bei Douglas werden gréftenteils die Anzeigenmotive der Hersteller

verwendet.

EUR 26,99

5. Dolce & Gabbana The
One, Eau de Parfum

EUR 69,95

5. 31 Sander Sun Men, Eau
de Toilete Spray,75ml
EUR 39,95

7. Boss Botied, Eau de
Toictte Spray, Soml
EuR 46,95

&. i Sander Sun, Eau
deTatie

. . . . . ] tumaass
Fazit:  Die Gestaltung ist sehr nlichtern und emotionslos. W e peieone || 6 o G
ab EUR 49,35 ab EUR 47,95 ab EUR 29,95 ab EUR 13,99 b EUR 51,95 Y

Signet

O — = Profil / Unternehmen ——
< e ﬁ + | @ https://www.karstadt.de/redmedia/unternehmen/de/profil /6.htm ~(Q- Google

KARSTADT

KARSTADT

Schoner shoppen in der Stadt

Brofil / Untarnatman 3obs & Kariare Nachhatigiait Sraste & Informationsn | Karstadt.de

r— Osten & Falten | Gaschihatibeung | Filatiodar

Erfolg
gestalten.

Farbklima

Moderner Markiplatz Strategic

Grundsitze

Daten und Fakten Vi
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Lush

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die Bildsprache:

Das Key-Visual:

Fazit:

Signet

Farbklima

Sehr frische und ,freakige” Gestaltung. Ungewdhnliche Tonalitat in der
Kommunikation. Feste Produkte = keine Verpackung, 6kologisch-vege-
tarisch-vegan, handgemacht, ehrlich.

Eine Benchmark in der Kommunikation mit jungen Zielgruppen.

.Fresh handmade cosmetics.”

Frecher und jugendlicher Sprachstil. Hier soll man Spaf3 an Korperpflege
haben und ihn zelebrieren.

Die handgemachten Produkte dominieren in den Kommunikationsmedi-
en und Shops. Dazu kommen noch Strichmannchenzeichnungen und der
handschriftlichen Typografie in der Instore-Kommunikation.

Die Produkte sind hier durch ihre ungewdhnlichen Formen die eigent-
lichen Key-Visuals.

Die Gestaltung unterstitzt sehr den Markenkern. Die Produkte stehen
hier im Fokus der Kommunikation. Die Marke kommt sehr ehrlich und
jugendlich riber.

(duUSH

FRESH HINDMADE COSMETTES

UpClose Gifts Retro Lush Life

HELP SUPPOR
UNIQUE E|
s

AROUND
THE WORLD.

o
g
| Bt
Find us on

Facebook

100,000,000 SHARKS
ARE KILLED FOR THEIR

Webseite

In-Store
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2.6 UMFRAGE

Auswertung des
Fragenkatalogs

Um einige zusatzliche Fragen zu klaren und den Konsumenten direkt
zu befragen, welche Markenkonzepte ihn personlich ansprechen, wurde
fur diese Arbeit eine Umfrage durchgefiihrt. Hierzu wurde ein Fragen-
katalog von 20 Fragen erstellt und war sechs Tage als ausfillbares In-
ternetformular auf dem Webblog www.forevergrace.de/blog zuganglich.
Dieser Fragenkatalog wurde von 200 Personen ausgefillt ([davon 124
Frauen und 76 Mannern). Aufmerksam gemacht wurde auf diesen Fra-
gebogen per Mundpropaganda, zusatzlich in diversen Webblogs und im
Frauen- und Jugendforum www.erdbeerlounge.de.

Zusatzlich wurden Expertengesprache gefiihrt um ein genaueres
Bild zu erlangen. Hierzu wurden 4 Frauen und 2 Manner in Einzelgespra-
chen zu diesem Thema befragt.

Die starkste Altersgruppe der Personen die diesen Fragenkatalog
ausgefillt haben, war mit 66,5% die Altersgruppe der 21-30 Jahrigen.
Danach mit 24% die 11-20 Jahrigen und mit 9,5% die Uber 30 Jahrigen.
Somit beantworteten gerade jungen Zielgruppen diesen Fragenkatalog.
Hiermit lieBen sich gute Aussagen treffen, wie ein zukinftiges Parfiime-
riekonzept fir junge Zielgruppen aussehen konnte. Im Anschluss folgen
die aufschlussreichsten Ergebnisse dieses Fragebogens.

Im Bereich der Ausgaben fir Difte und Kosmetik gaben die meisten
Personen an, durchschnittlich im Monat einen Betrag von bis zu 20 Euro
auszugeben (33% 0-10€, 33,5% 10-20€), 25,5% gaben an 20-50€ im Monat
fur Difte und Kosmetik auszugeben und lediglich 8% geben mehr als 50€
aus. Bei der bewussten Kaufentscheidung zeigte sich, dass die Produkt-
verpackung und der Markenname als wenig ausschlaggebend bewertet
wurden. Der Markenname war 45% der Befragten nicht so wichtig und
22% hielten ihn gar fur ganzlich unwichtig.

Ein ahnliches Bild ergab die Antwort auf die Frage, ob eine schone
Produktverpackung und ein schoner Flakon wichtig fiir die Konsumenten
seien. Hier gaben 37% der Befragten an, Produktverpackung und Flakon
fir nicht so wichtig zu halten und 18% gar als unwichtig.

Als wichtig fur die bewusste Kaufentscheidung haben sich eher an-
dere Faktoren herausgestellt. So wurde angegeben, dass das Preis/
Leistungsverhaltnis mit 74% wichtig sei, sowie die Wirksamkeit der
Inhaltsstoffe mit 62% sowie die Verwendung natiirlicher Inhaltsstof-
fe mit 34%. Erst danach folgten das Image der Marke und die Aufma-

1 alle Fragen und Ergebnisse des Fragenkataloges befinden sich im Anhang

chung des Produktes. Auf die Frage, was ein Parfiimerieprodukt kom-
munizieren und verkorpern sollte, wurde mit 74% die Wirksamkeit des
Produktes angegeben, dann mit 41% die natirlichen Inhaltsstoffe und
lediglich 21% wiirden sich fiir ein Produkt entscheiden, das Glamour
und Luxus kommuniziert.

Ein mogliches Selbstgestalten oder Verandern des Produktes durch
den Kunden wurde von knapp der Halfte der Befragten begriif3t. So gaben
48% der Befragten an, eine Moglichkeit des Selbstmischens von Diiftenin
Anspruch zu nehmen. Aulerdem bevorzugen die Befragten mit 85% ein
Parfimeriefachgeschaft zum Erwerb dieser Produkte. Diese Angaben
werden auBerdem unterstiitzt durch die Ergebnisse der Frage, welche
Shopkonzepte den Befragten tiberhaupt nicht zusagen. So waren gerade
die Warenhausketten wie Karstadt (47%) und Galeria Kaufhof (37%) die
unbeliebtesten. Auf die Frage, welche Shopkonzepte dagegen gut beim
Konsumenten ankommen, waren die beliebtesten: The Body Shop (47%),
Douglas (31%) und Lush (18%).
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2.8 FAZITDER
ANALYSE

Der Markt fir Parfimprodukte und Kosmetik ist stark umkampft.
Hier finden sich viele Handelsmarken, Direktvertriebsmodelle, und
auch kleine regionale Parfimerien. Dabei fallt auf, dass auf diesem um-
kampften Markt nur sehr wenige Marken versuchen sich von den Mitbe-
werbern, durch neue und spannende Konzepte, abzugrenzen. Das Grof3
der Mitbewerber kommuniziert gleichférmig. Es fehlen ausgepragte
Alleinstellungsmerkmale und gerade die jungen Konsumenten werden
hier nicht erfolgreich angesprochen. Weder durch starke Konzepte noch
durch die Kommunikation.

Nur einige wenige Marken konnten sich durch spannende Konzep-
te erfolgreich von den Mitbewerbern absetzen. Hier ist es vor allem die
Marke The Body Shop, die sich stark in den Bereichen Tierschutz, Men-
schenrechte, fairer Handel und biologische Produkte engagiert und da-
durch einen hohen USP erlangt. Auch Lush konnte sich hier mit seinem
Konzept der ,Handgemachten Kosmetik” gut etablieren.

Die Kommunikation der tbrigen Marken gleicht sich sehr der Kom-
munikation der Parfiimhersteller und Kosmetikmarken an. Hier stehen
Themen wie Luxus, Wellness, Anti-Aging, Schonheit und Genuss im Mittel-
punkt. Es wird also viel versprochen, aber kdnnen diese Versprechen auch
gehalten werden? Die Konsumenten merken schnell, wenn Marken etwas
versprechen und diesem Anspruch aber dann nicht gerecht werden.

Wie wir bei der Auswertung des Fragenkatalogs gesehen haben, sind
es weniger diese Markenversprechen, die gerade die jungen Konsumen-
ten einfordern. Hier ist es eher das Preis/Leistungsverhaltnis, die Wirk-
samkeit und die natirliche Inhaltsstoffe des Produktes. Genau dies muss
also eine zukiinftige Parflimeriemarke verkorpern und kommunizieren.

Hinzu kommt, dass gerade in diesem Segment sehr laut und auffal-
lend geworben wird. Auch das Produktportfolio dieser Hersteller ist sehr
ausgedehnt und stellt fiir jeden Hauttyp, Dufttyp und den diversen Kor-
perstellen mannigfache Angebote zur Verfligung. Der Konsument kann
hier schnell den Uberblick verlieren und steht oft ratlos vor den Rega-
len und fragt sich, welcher Hauttyp er denn nun sei. Bendtigt er nun ein
.Soothing Anti-Stress Ultra-Moisturising Gel Essence”, oder doch lieber
ein ,Soothing Anti-Stress Moisturising Cream Fluid ™.

Der Konsument kann hier nicht mehr alleine entscheiden, was er
braucht und muss beraten werden. Dies wiederum entspricht nicht den
Kaufgewohnheiten von jungen Konsumenten. Diese gaben in den Ex-

1 http://www.lancome.de, 29.12.08

pertengesprachen an, sich lieber alleine und ungestort in einem Shop
zu bewegen und in aller Ruhe die Produkte zu testen. Erst wenn hierbei
Fragen aufkamen, wiirde der Kunde gerne eine professionelle Beratung
in Anspruch nehmen.

AuBerdem muss es fiir den Konsumenten einfach sein, die Produkte
zu verstehen. Eine liberschaubare Produktrange hilft ihm, sich zurecht
zu finden und zu entscheiden was er benotigt.

Ein neues Parfiimeriekonzept sollte also all diese angesprochenen
Merkmale aufweisen, um eine wirkliche Alternative fiir die Konsumenten
von Parfim und Kosmetikprodukte zu sein und dauerhaft gerade junge
Kunden zu binden.
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3.1 ZIELSETZUNG

3.2 POSITIONIERUNG

3. STRATEGIE

Die Zielsetzung der Strategie soll es sein, eine Parfimeriemarke zu
entwerfen, die gerade junge Konsumenten anspricht und eine echte Al-
ternative zu allen anderen Marken darstellt. Aber nicht nur junge Konsu-
menten sollen angesprochen werden, sondern jeder, der verstandliche
und ehrliche Korperpflegeprodukte verlangt.

Bei dieser Marke miissen die Produkte im Vordergrund stehen. Es
soll nichts versprochen werden, das das Produkt nicht halten kann. Hier
wird dem Konsumenten kein vorgegaukeltes Lebensgefiihl oder Ahnli-
ches verkauft, werden sondern Wirksamkeit, Effizienz und Unkompli-
ziertheit. Der Kunde erhalt einen Raum, indem er ungestort die Produkte
erkunden kann, ohne von Uberfliissigen Reizen gestort zu werden und bei
Fragen kompetent beraten wird.

Die Marke wird mit Hilfe von Positionierungskreuzen und Markens-
zenarien entworfen. So wurde fiir diese Marke ein Forschungsszenario
entworfen, welches sich aus den folgenden Positionierungskreuzen ab-
leiten Lasst.

Dieses Positionierungskreuz leitet sich ab aus den Ergebnissen der
Umfrage und der Wettbewerbsanalyse. So waren gerade hier die The-
men Preis/Leistung und Wirksamkeit von Pflegeprodukten im Zent-
rum der Ergebnisse. Hieraus ergeben sich die Achsen dieses Positio-
nierungskreuzes.
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Positionierungskreuz
.Forschung”
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Positionierungskreuz

Eine zweite Marktpositionierung aus der sich ein Markenszenario

LPurismus” . Purismus” ableiten l&sst, unterstiitzt das ausgewahlte Forschungs-
szenario zusatzlich, da es auf das gleiche Markenleitbild einzahlen kann.

THE BODY SHOP.

bio

L’OCCITANE

Ve
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EN PROVENCE

neues
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Konzept

TRESH HNDMAE COSMETIES
glamourds reduziert
dm
——
9W /Marionnaud

KARSTADT
Schoner shoppen i der Stad

herkémmlich

Durch ein Prosumingangebot im dem Produktportfolio der Marke
kann diese eine zusatzlich Marktposition einnehmen, in der kein Wettbe-

werber vorhanden ist.

herkémmlich

individuell

neues

Parfumerie
Konzept

STRATEGIE 51

Positionierungskreuz
.Prosumingangebot”
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Qualitatives Zur besseren Bestimmung einer Zielgruppe soll hier das Qualitative
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3.3 MARKENLEITBILD

Markenkern:
Markenwerte:

_Markencharakter:

Prazision/Wirksamkeit
objektiv, pur, biologisch, unkompliziert, beratend

Diese Marke steht fir absolute Wirksamkeit. Ich kann ihr absolut ver-
trauen, da sie mir nichts vorgaukelt. Sie suggeriert mir nicht, dass ich
durch sie gut aussehe, sondern mich mit ihren Produkten gut fiihle -
so wie ich eben bin. Zu ihr kann ich kommen, wenn ich meinem Kérper
etwas Gutes tun maochte. Sie ist unkompliziert, berat mich immer kom-
petent und auf den Punkt. Dabei verspricht sie mir nie etwas, was sie
nicht halten kann. Bei ihr kann ich ungestort neue Dinge ausprobieren
und fiihle mich gut aufgehoben.

Die Gestaltungsphilosophie soll das gewahlte Markenleitbild visua-
lisieren und unterstitzen. Es soll eine Marke kreiert werden, die den
Ansprichen nicht nur junger Kauferschichten entspricht, sondern allen
Konsumenten, die wirksame Produkte mit einer klaren Kommunikation
verlangen. Das heifit, das Produkt steht an erster Stelle der Kommu-
nikation. Dem Kunden wird nichts versprochen, was das Produkt nicht
halten kann. Daraus folgt eine Gestaltung, die puristisch ist. Hier gibt
es viel Weifiraum und transparente Produktverpackungen. Keine ber-
flussigen Details in der Gestaltung. Das Produkt soll wenn moglich im-
mer vom Kunden gesehen werden kénnen. Hierzu sollen transparente
Materialien verwendet werden. Durch ein klares und nachvollziehbares
Naming soll die Produktpalette fiir den Kunden schnell verstanden wer-
den konnen. AuBerdem soll der Kunde dazu angeregt werden, sich fir
die Duftaromen und deren Kombinationen in den angebotenen Diiften zu
interessieren, um das Angebot des Prosumings einfacher und gezielter
nutzen zu kénnen.

Da die befragten Konsumenten eine Mdglichkeit zum Selbstgestalten
der Diifte begriiBen wiirden, bietet die Marke hierzu ein Prosuming-Kon-
zept an. Da das Kombinieren von einzelnen Duftaromen zu einem fertigen
Parfiim eine hohe Kunst ist und eine spezielle Ausbildung verlangt, kann
dies in diesem Umfang von den Kunden nicht erbracht werden. Aber das
Verfeinern von bestehenden Basisdiiften durch den Konsumenten mit
einer Ubersichtlichen Aromenauswahl st hier eine sehr gute und prakti-
kable Lsung. Der Kunde kann sich hierzu aus dem Produktportfolio fir
einen Duft entscheiden und diesen dann mit ausgewahlten Aromen nach
seinem Belieben anpassen. Hierzu stehen dem Kunden zehn Duftaro-
men zur Verfligung, die er nach gewahlten Anteilen in seinen Duft fiillen
lassen kann. Dem Kunden werden zur Unterstiitzung erklarende Medien
und eine kompetente Beratung durch das Personal zur Seite gestellt.

Durch das Prosuming erhalt der Kunde ein Produkt nach seinen Wiin-
schen. Zu diesem Produkt hat er danach eine viel starkere Bindung als zu
einem Produkt von der Stange. Der Kunde fiihlt sich in seinen Wiinschen
verstanden und die Marke kann ihn so viel starker an sich binden.
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4.1 NAMING

Naming Produktportfolio

4. DESIGN

Der Name dieser Parfimeriemarke lautet ,37°" (Thirty-seven de-
grees) mit der Subline ..BioLogic Perfume & Care™.

Dieser Name ist hergeleitet aus der durchschnittlichen Kérpertem-
peratur des Menschen. Alle Produkte dieser Marke sind fiir die Anwen-
dung auf der menschlichen Haut gedacht. Sie sind so entwickelt worden,
dasssie genau beidieser Temperaturihre hochste Wirksamkeit entfalten.
Parfum wird am besten auf Korperstellen aufgetragen, die gut durchblu-
tet sind und somit die warmsten Stellen des Korpers sind. Dort entfaltet
das Parfum seinen vollen Charakter und verfliegt am effektivsten. Die
Cremes ziehen bei dieser Temperatur am schnellsten ein und wechsel-
wirken dort dann mit der Haut. Hiermit hat der Markenkern (Prazision/
Wirksamkeit) seine Entsprechung im Markennamen erhalten.

Die numerische Schreibweise des Namens ist international ver-
standlich, sie wirkt klinisch, dabei aber immer noch menschlich.
Die Produkte der Marke sind aus biologischen Inhaltsstoffen hergestellt.
Da dies gerade als eines der wichtigsten Produkteigenschaften der Kon-
sumenten gesehen wurde (in der Auswertung des Fragekataloges), wird
dem Rechnung getragen, indem dies als Subline in das Signet der Marke
einflieft. Die Subline ,BioLogic Perfume & Care” ist durch die englische
Schreibweise international verstandlich. Durch das versale ,L" in der
Schreibweise von ,,.BioLogic” wird ein zusatzlicher Hinweis auf die intelli-
genten und wirksamen Produkte der Marke gegeben.

Alle Produkte sollen einfach benannt und damit verstandlich sein,
damit der Kunde einen schnellen und intuitiven Zugang zu den Produkten
finden kann. So fallt es gerade neuen Kunden leicht, sich im Shop zurecht
zu finden. Die Produkte sind sehr einfach und logisch durchklassifiziert.

Es gibt funf Duftserien: Serie A, Serie B, Serie C, Serie D, Serie E (jeweils
fir Mann und Frau mit dem Zusatz: Maskulin oder Feminin).

Eine Duftserie besteht aus:
Parfum, Deo, Creme, Duschgel und Bodylotion.

Damit ein Kunde das volle Prosumingangebot der Marke nutzen
kann, muss er Uber ein gewisses Wissen Uber die angebotenen Dufta-
romen verfiigen. Hierzu stehen ihm die Verkaufer des Shops und diverse
Informationsmedien zur Unterstitzung zur Verfligung. Dariiber hinaus
erhalt jede Duftserie eine zusatzliche Formel auf der Verpackung, die die
Charakter bildenen Duftaromen einer Duftserie kennzeichnen.

Diese Formel bildet sich aus den Hauptaromen einer Duftserie. Je-
weils der starkste Stoff aus Kopf-, Herz- und Basisnote mit einer Zahl, die
den mengenmafigen Anteil im Duft beschreibt.

Diese Formel setzt sich nun aus den starksten Duftaromen des Duftes
wie folgt zusammen.

Beispiel Serie A Maskulin:

e Formel: Fo,Be,Am;,

¢ Duftaromen: Kopfnote: Fougére, Grapefruit, Koriander
Herznote: Bergamotte, Kardamom, Orangenbliite
Basisnote: Amber, Zeder, Tabak

Fo,Be,Am,

Diese zustatzliche Formel soll den Konsumenten anregen, sich mit
den Duftaromen seines Parfums auseinander zu setzen. So lernt der Kon-
sument nach und nach die Duftaromen seines Lieblingsduftes und kann
sich in Zukunft gezielter seinen eigenen Duft zusammenstellen lassen.

Duftformel

DESIGN 59
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4.2 SIGNET
Die Ableitung
Typografie des Signets

Das Signet der Marke 37° ist eine Wort-Bildmarke. In diesem Signet
ist der Markenname mit der Subline ,BioLogic Perfume & Care” zusam-
mengefasst. Es ist somit schnell zu verstehen und kann schnell in mar-
kenfernen Medien verstanden werden.

Die klassische Form des Vierecks macht es statisch und lasst es aus-
gewogen erscheinen. So ldsst es sich auf den meisten Medien schnell
und gut integrieren.

Das Signet ist optisch abgeleitet aus dem wissenschaftlichen . Pe-
riodensystem der Elemente” welches alle chemischen Elemente mit
steigender Kernladung (Ordnungszahl) und entsprechend ihrer che-
mischen Eigenschaften eingeteilt in Perioden sowie Haupt- und Ne-
bengruppen darstellt.

24 25 26 27
Chrom Mangan Eisen Kobalt
51.9961 54.938049 55.8457 58.933200

Mo (327°/ Ru Rn

Moéybdin BioLogic Ruthenium odium
55.94 Perfume & Care 101.07 102.90550
74 75 76 77
Wolfram Rhenium Osmium Iridium

Ausschnitt aus dem ,,Periodensystem der Elemente”

Gesetzt wird das Signet aus zwei verschiedenen Schriften. Die 37°
des Signets wird in der Serifschrift ITC Stone Informal im Bold Italic
Schriftschnitt gesetzt. Dadurch wirkt sie sehr dynamisch, jung und ist
trotzdem nicht zu lieblich. So symbolisiert die ITC Stone Informal den
menschlichen Part des Markenleitbildes.

Kontrastiert wird dies durch die Subline ,.BioLogic Perfume & Care”
in der FF DIN im Schriftschnitt Bold Alternate und Regular Alternate.
Die FF DIN ist eine sehr technische Schrift. Sie wirkt durch ihre klare

konstruierte Form sehr niichtern und technisch. Sie ist gerade in kleinen
Schriftgraden noch sehr gut lesbar. Die FF DIN symbolisiert die techni-
sche und wissenschaftliche Komponente des Markenleitbildes.

37°

BioLogic FF DIN Bold Alternate
Perfume&Care. 4 — FFDINBoldAlternate

ITC Stone Informal

Mindestabstand in Printmedien und Web. Zwischen der Marke
und anderen Gestaltungselementen muss ein Mindestabstand von
x/4 eingehalten werden.

| x/4 X x/4
E E x/4
] 3; ] X
E BioLogic E
] Perfume & Care ]

E x/4

Zwischen der Marke und den Logos anderer Sponsoren sollte nach
Maoglichkeit ein Mindestabstand von x/2 eingehalten werden.

x/2 X x/2
"macrke [Mogo| mArke
x/2
o
(marke 37 x
x/2
DANE Logotype B+R+A«N=D
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Schutzraum um die Marke

Mindestabstand in
Sponsoring-Situationen
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Signet Maximalgrofle Die maximale GréfBe des Signets betragt 1/4 der Formatbreite.

Signet Mindestgrofie Damit die Lesbarkeit gewahrleistet ist, betragt die Mindestbreite
des Signets auf Printmedien 15 mm bzw. 70 px im Web oder Multime-
diaanwendungen. Sollte eine kleinere Darstellung notwendig sein, wird
der Markenname in der Schrift des Lauftextes des jeweiligen Mediums

eingesetzt.
70 px
15 mm

i BioLogic

glearlffrgvlec& Care Perfume & Care
Mindestgrofe MindestgroBe
Print Web

Platzierung des Signets Die Marke 37° kann im oberen oder unteren Drittel des Formats, am

linken oder rechten Seitenrand eines Mediums platziert werden.

e & Care 1/3

1/3

1/3

Bei extremen Hochformaten wird das Signet am oberen oder unte-
ren Formatrand platziert. Bei extremen Querformaten wird die Marke
am linken oder rechten Formatrand eingesetzt. (Nur wenn die GréBe des
Mediums und die dadurch verursachte Unterschreitung der Mindestgro-
Be des Signets keine normale Platzierung zul&sst).

37°

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic
Perfume & Care

Die Platzierung in der Mitte des Formats ist nicht maoglich (Ausnah-
men: Extremformate).
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Platzierung des Signets
bei Extremformaten

Nicht zulassige Platzierungen
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Darstellungsoptionen Um eine eindeutige Wiedererkennbarkeit zu erzielen, darf das Signet
des Signets  nur im Rahmen der hier beschriebenen Darstellungsoptionen benutzt
werden. Verfremdungen sind hier nicht zulassig.

Die zu bevorzugende Darstellung des Signets auf dunklem Grund ist ~ Darstellung auf
Weif. Wenn das Signet auf Bildmaterial gesetzt wird, ist dies so auszu-  dunklem Grund
wahlen, dass es fir die Positionierung des Signets einen ruhigen Bildhin-
tergrund aufweist.

Darstellung auf Die zu bevorzugende Darstellung des Signets ist positiv in 100%
hellem Grund  Schwarz. Wenn das Signet auf Bildmaterial gesetzt wird, ist dies so aus-
zuwahlen, dass es fir die Positionierung des Signets einen ruhigen Bild-

hintergrund aufweist.

37°

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic
Perfume & Care

Zulassige Darstellung: auf Weif3, auf hellem Grund und auf einem Bildhintergrund.

gerfume & Care

Keine zulassige Darstellung: Signet eingefarbt (nurin Sonderfallen méglich), Weil3 auf

hellem Grund und auf unruhigen Bildhintergrund.

37°

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic

Perfume & Care

Zulassige Darstellung: Weif3 auf Schwarz, Weif3 auf dunklem Grund und Weif3 auf dunklem

Bildhintergrund.

Keine zulassige Darstellung: Dunkel auf Schwarz, Schwarz auf dunklem Grund und Weif3

auf hellem Bildhintergrund.

BioLogic
Perfume & Care
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4.3 RASTER

1/3

1/3

1/3

Allen zu gestaltenden Printmedien liegt ein Raster zu Grunde. Konst-
ruiert wird dies, indem die schmalste Seite eines Formats in zehn gleich
groBe Einheiten aufgeteilt wird.Eine Rastereinheit zum Formatrand ist
frei zu halten. Typografie und Signet darf nicht innerhalb dieser Schutz-
zone positioniert werden. Bildmaterial hingegen darf randabfallend po-
sitioniert werden.

BioLogic
Perfume & Care

HIER STEHT EINE HEADLINE.

Hier steht einen Subline.
Typografie darf nur innerhalb dieser
weiflen Flache gesetzt werden.

Rasterkonstruktion am Beispiel eines DIN A4-Formats. Die Signet- und Typografie-Positio-

nierung liegt hier ebenfalls diesem Raster und der Drittelregel zugrunde.

Die Hausschrift der Marke 37° ist die schon im Signet verwendete
Schrift FF DIN. Sieist eine sehr technische Schrift und wirkt niichtern und
zuriickhaltend. Dabei hat sie einen eigenwilligeren Charakter als z. B. die
Arial oder Helvetica und steigert dadurch ihre Wiedererkennbarkeit. Sie
ist prazise und vermittelt Information ohne diese zu schmiicken.

Die FF DIN ist eine nachbearbeitete Version der DIN-Schrift, die un-
ter der Verantwortung des Siemens-Ingenieur Ludwig Goller (1884-1964)
erstmals unter dem Namen DIN 1451 entwickelt wurde. Mit seiner Publi-
kation »Normschriften« wurde sie 1936 fir die Beschilderung der deut-
schen Straflen und Hausnummern vorgeschrieben ... Siemens verwen-
dete sie im gleichen Jahr fiir sein Firmenlogo.

Albert-Jan Pool schnitt diese neue Version 1995 nach, wobei er dabei die
typografische Lesbarkeiteregeln beriicksichtigte. Horizontale Striche sind
diinner als vertikale, die Ubergénge von Kreisen auf Geraden harmonisiert.
Ihr Erfolgsrezept begriindet sich aus der Formel: 80 % Hi-tech, 10 % Unvoll-
kommenbheit (= Charme) und 10 % Statik.

Die FF DIN ist mittlerweile eine sehr gut ausgebaute Schrift mit vie-
len Schriftschnitten, die in einem Light-Schnitt ber Regular, Medium,
Bold und einem Black-Schnitt vorliegt. Auerdem gibt es diese Schnitte
in Kursiv und Alternate-Versionen. Die Alternate-Version ist ,luftiger”
geschnitten und die Ziffern sind Mediavalziffern, die durch ihre Ober- und
Unterlangen eine bessere Lesbarkeit besitzen. Die Alternate-Versionen
sind hier bervorzugt zu nutzen.

37° Hausschrift
FF DIN

AaBbCc0123

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!"8§$%&/(.,;:-#7)
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4.5 FARBKLIMA

Hausfarbe

Als Hausfarbe der Marke 37° kommt ausschlief3lich Schwarz zum
Einsatz und die daraus produzierbaren Transparenzabstufungen von
Grautdnen von 90-10% in zehner Schritten. Im Siebdruck kann auch die
Farbe Weif3 benutzt werden, z. B. beim Bedrucken von Verpackungen und
Behaltern. Als Auszeichnungsfarbe kann somit einer der neun Grautone
benutzt werden. Besteht inhaltlich ein Bezug zu einer der Serien, kann
alternativ deren Farbakzent benutzt werden.

SCHWARZ
Euroskala 100 % Schwarz

Pantone U/C Process Black
RGB 0/0/0

Hex #000000

-10% -30% -50% -70% WeiB3

Die Duftserien haben zusétzliche Farbakzente, welche auf den da-
zugehorigen Medien verwendet werden (z. B. Produktverpackung, Bro-
schiire, In-Store, Webseite etc.).

GRUN

Euroskala C50 Mo Y100 Ko
RGB 151/190/13

Hex #97BE0D

VIOLET

Euroskala C50 M100 Yo Ko
RGB 147/17/126

Hex #93117E

ORANGE

Euroskala Co M50 Y100 Ko
RGB 242/148/0

Hex #F29400

AQUA

Euroskala C100 M0 Y30 Ko
RGB 0/154/178

Hex #009AB2

MAGENTA

Euroskala Co M100 Yo Ko
RGB 226/0/122

Hex #E2007A

Farbakzente der
Duftserien

Duftserie A

Duftseria B

Duftserie C

Duftserie D

Duftserie E
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4.6 BILDSPRACHE

Fotografien

Die Bildsprache besteht aus zwei Darstellungeformen: Fotografien
und technisch anmutende Illustrationen. Diese Darstellungeformen kon-
nen alleine eingesetzt werden, konnen aber auch miteinander kombiniert
werden, z. B. fir Anzeigen oder Produktbroschiiren.

Die Fotografien sind in erster Linie Produktdarstellungen. Hier wer-
den die Produkte in ihren speziellen Behaltern und die dazugehdrigen
Umverpackungen abgebildet. Sie werden vor weif3en Hintergrund foto-
grafiert. Da das Produkt im Zentrum der Kommunikation der Marke ste-
hen soll, werden keine anderen Bildinhalte als die Produkte selbst ge-
zeigt. Ihre klaren Formen (wie z. B. der Parfumflakon] und das reduzierte
Packaging verstarken so die Wiedererkennbarkeit der Marke.

- -

Eine zusatzliche Darstellungsform in der Bildsprache sind technisch
anmutende Illustrationen (nur Outlines, keine Schattierungen oder Far-
bigkeiten). Hier sind Illustrationen der existierenden Produkte entwickelt
worden. Diese Art der Darstellung kdnnte aber auch bei Bedarf noch
ausgeweitet werden, um z. B. den Herstellungprozess der Produkte zu
illustrieren oder Bedienungsanleitungen fiir den Kunden verstandlicher
gestalten zu konnen.

Zusatzlich zu den Produktdarstellungen konnen auch Bildmotive ge-
wahlt werden, die den Herstellungsprozess der Produkte abbilden. Es ist
darauf zu achten, dass diese aber immer nur wenige Gegenstande oder
Details enthalten, auerdem immer hell sind und maximal nur einen zu-
satzlichen Farbakzent enthalten. Die Fotografien konnen bei Detailauf-
nahmen auch Unscharfen aufweisen.

DESIGN 71

[llustrationen

Motivalternativen und
Aufnahmestil
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5.1 GESCHAFTS-
AUSSTATTUNG

Papier

Briefbogen

5. MEDIEN

Die Geschaftsausstattung der Marke 37° besteht aus Briefbogen und
zwei doppelseitigen Visitenkarten (personalisierte Version fur Mitarbei-
ter und eine unpersonalisierte fiir den Shop).

Als Papier fir die Geschaftsausstattung wurde das Splendorgel E. W.
des Herstellers Fedrigoni gewahlt. Es hat eine gestrichene seidige Ober-
flache und ist HochweiB. Das Papier liegt in Grammaturen von 85 gr/m?
bis 340 gr/m2vor und wird auch in vielen Kuvertvarianten produziert.

Der beidseitig bedruckte Briefbogen wird auf einer 85 gr/m? Gram-
matur gedruckt. Durch die vollflachige Bedruckung der Riickseite mit
20% Schwarz, schlagen die Produktillustrationen der Rickseite auf der
Vorderseite als Wasserzeichen durch. Das Briefpapier basiert in seinen
Grundziigen auf dem entworfenen Raster fir Printobjekte.

(~Gockeln-Str. 9
lisseldorf

. Dr. Zimmermann,

cht, gezerrt, noch i

Zeilenbreite, die er

e beneiden. Er

Sie. Er weifl,

prasentiert, i excellence.
ht, gezerrt, noch i i gariné

Zeilenbreite, die er gewaht hat.

37°

BioLogic
Perfume &Care

BETREFF
Geschaftsausstattung

DATUM
09.02.2008

ANSPRECHPARTNER
Herr Horstmann

KONTAKT
Ehrenstrafie 37a
50825 Koln, Germany
info@37degrees.de
www.37degrees.de

T 02214534529

F 0221_4534429

An

Fachhochschule Dusseldorf
Prof. Dr. Zimmermann
Josef-Gockeln-Str. 9

40474 Dusseldorf

Sehr geehrter Herr Prof. Dr. Zimmermann,

falls Sie keine Probleme haben, diesen Blindtext schnell und ziigig zu lesen, kon-

nen Sie sich gliicklich schatzen. Der verantwortliche Art Director, der Ihnen héchst-
wahrscheinlich gerade diesen Entwurf présentiert, versteht sein typografisches
Handwerk par excellence.

Er hat diesen Copyblock weder gestaucht, gezerrt, noch in Versalien oder gar in 6
Punkt Eurostile Outline gesetzt. Er hat ihn ganz einfach lesbar gemacht.

Offenbar sogar ziemlich gut, sonst hatten Sie wohl schon einige Zeilen zuvor die
Leselust verloren. Beachten Sie nur die Zeilenbreite, die er gewahlt hat. Sie ist
weder zu lang noch zu kurz gewahlt. Der dazugehérige Zeilenabstand ist ideal. Ihre
‘Augen haben keinerlei Probleme, vom Ende einer Zeile in die néchste zu gelangen.
Um einen solchen Art Director kann man Sie beneiden. Er nutzt den ihm gewéhrten
gestalterischen Freiraum nicht, um sich selbst darzustellen, sondern Sie. Er weil},
daB es Wichtiges tiber Ihr Unternehmen oder Produkt zu sagen gibt.

Der verantwortliche Art Director, der lhnen hochstwahrscheinlich gerade diesen
Entwurf prasentiert, versteht sein typografisches Handwerk par excellence.
Erhat diesen Copyblock weder gestaucht, gezerrt, noch in Versalien oder gar in 6
Punkt Eurostile Outline gesetzt. Er hat ihn ganz einfach lesbar gemacht.
Offenbar sogar ziemlich gut, sonst hatten Sie wohl schon einige Zeilen zuvor die
Leselust verloren. Beachten Sie nur die Zeilenbreite, die er gewahlt hat.

Mit freundlichen GriiBen

N v
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Visitenkarte

Visitenkarte eines Shops

Visitenkarte eines Mitarbeiters

Die doppelseitige Visitenkarte wird in mehreren Versionen produ-
ziert. Eine Version mit den personalisierten Kontaktdaten fiir Mitarbeiter
und eine fir den Shop. Die Riickseite der Visitenkarte wird es in zehn ver-
schiedenen Versionen geben. Jede der zehn Riickseiten wird ein anderes
Produkt der fiinf Produktserien zeigen. Gedruckt werden sie auf dem
Splendorgel E. W. mit einer Grammatur von 270 gr/m2,

37°

BioLogic

Perfume & Care
LABOR KOLN EhrenstraBe 37a
EHRENSTRASSE 50825 Koln, Germany

labor@37degrees.de
www.37degrees.de
T 0221_4534529

F 0221_4534 429

37°

BioLogic

Perfume & Care
DENNIS HORSTMANN Ehrenstrafle 37a
GESCHAFTSFUHRER 50825 Koln, Germany

dh(@37degrees.de
www.37degrees.de
T 0221_4534529
F 0221_4534 429

37°

BioLogic
Perfume & Care

LABOR KOLN
EHRENSTRASSE

37°

BioLogic
Perfume & Care

DENNIS HORSTMANN
GESCHAFTSFUHRER

Ehrenstrafle 37a
50825 Kéln, Germany
labor@37degrees.de
www.37degrees.de
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Ehrenstrafle 37a
50825 Kéln, Germany
dh(@37degrees.de
www.37degrees.de

SERIE B

@ SERIE B

FEMININ

DEODORANT
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5.2 PACKAGING Das Packaging ist fiir eine Duft- und Pflegemarke von zentraler Be-
deutung. Hier erlebt der Kunde die Marke mit allen Sinnen. Darum ist es
wichtig, die zentralen Markenwerte des Markenleitbildes in die Gestal- 3?
tung des Packaging einflie3en zu lassen. Die Gestaltungsphilosophie der e
Verpackungen soll somit unkompliziert sein, ein puristische Anmutung

haben, die Verstandlichkeit der Produkte fordern und beratend sein. = 4 _1

Materialitat Die Umverpackungen und Behalter der Produkte sollen haptisch wie

auch visuell eine hohe Wertigkeit ausstrahlen. Die Materialien sollen in
SERIE A SERIE A

erster Linie durchsichtig sein, damit das Produkt mdoglichst immer zu MASK@ FASKULI ERED SERIE A

. . . . .. . . MASKULIN; MASKULII
sehen ist. Wichtige Informat|onen Uber dlg Produkte stehen hier ab?r @ SERIE A @ SERIE A @ SERIE A
an erster Stelle und sind mafigebend fir die Gestaltung, aber auch sie : : .y ; @
sollen nur das Notigste an Platz beanspruchen. Materialien wie helles oSS = { sl = - o —
druchsichtiges Glas, klarer Kunststoff und mattes Papier sollen hierzu

-
v“ﬁﬁlas

eingesetzt werden.

Gestaltung der Umverpa- Bei den beratungsintensiven Produkten wie Parfum, Creme und De-
ckungen und Behalter  odorant, werden Umverpackungen benutzt, um die wichtigsten Informa-
tionen Uber die Produkte unterzubringen. Hierzu wurde eine beidseitig
bedruckte Papiermanschette entworfen, die lber eine durchsichtige
Kunststoffverpackung geschoben wird. Diese beinhaltet dann das Pro-
dukt in einem Behalter. Somit lasst die Umverpackung den Blick auf das
eigentliche Produkt an den Seiten frei. Dadurch benétigt der Produktbe-

halter nur noch sehr wenig Informationsaufdrucke.
Lediglich bei dem Duschgel und der Bodylotion kann hierauf verzich-
tet werden, da alle notigen Informationen direkt auf den Behalter unter-

gebracht werden kénnen.

Decdorantdr Serie A
Mashun bt inen Wiz
Oriotaschen Dl Sén Chrakc
e bestot o0 dom Mischvr.
it ausgesicher wirzger
Avemen

4 TotenFougire
2Tt

wirzo Noto it dom rtzgen
Dultde Beramotound e
o

PARFUM
Wiirzig-Orientalisch

DEODORANT Q@ fovtow
Wirzig-Orientalisch ! Fougien rapel.
3 ety
e
- aiennd
ot 2

A3difide

MIJUN2AM

A3Ings

Qe
Bergamatie, Kardamom,
Orangentivte

suion
O ook

Tmie 100mi e | Zme

(

Produktrange der Serie A Maskulin
in Vorder- und Riickansicht.
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Gestaltungskonzept

Die Duftformel

Dem Gestaltungskonzept des Packaging liegt ebenfalls das entwi-
ckelte 10er-Raster, kombiniert mit der Drittelregel, zu Grunde. Jede
Verpackung und Behalter erhalt nur die notigsten Information, um das
Produkt zu benennen und zu erklaren. Die Produkte werden unkompli-
ziert und leicht nachvollziehbar benannt. So wird es dem Kunden leicht
gemacht, sich schnell im Produktportfolio zurecht zu finden.

Jede Umverpackung erhalt eine Illustration des Produktbehalters,
was die Wiedererkennbarkeit der Marke steigert und die Orientierung
fur den Kunden vereinfacht.

Wie schon im Punkt ,.4.1 Naming” erleutert wurde, erhalt jede Dufts-
erie eine eigene Duftformel. Diese Duftformel ist ein zentraler Bestand-
teil des Parfumkonzeptes der Marke 37° und somit erhalt diese Formel
ein zusatzliches visuelles Element. Dieser Storer soll durch seine amor-
phe Form, die formale Strenge der Umverpackung brechen und die Auf-
merksamkeit des Kunden auf sich ziehen. Aulerdem wird dieser Stoérer
in der jeweiligen Farbcodierung des Duftcharakters einer Serie darge-
stellt. So tragt dieser auch zur besseren Orientierung des Kunden inner-
halb der Duftserien bei.

Die Duftformel und

SERIE C

FEMININ

SERIE C

MASKULIN

dessen Stérer am
Beispiel der Serie C
Maskulin & Feminin.

Die Duftformeln sind
zwar unterschiedlich,
Be3Ne2Am2 aber der Duftcharakter
ist gleich. Somit ist die
Storerfarbe auch die

selbe.

Duftformel und dessen

SERIE D

FEMININ

SERIED

MASKULIN

Storer am Beispiel der
Serie D Maskulin &
Feminin.

Das 10er-Raster und die Drittelregel bildet die Grundlage fiir die Ge-
staltung der Manschette und den Behaltern. Vorderseite tragt die wich-
tigsten Informationen wie Duftserie, Duftformel und Produktart. Die
Rickseite erklart dem Kunden die Duftformel und gibt den Duftcharak-
ter des Duftes an. Die Riickseite der Parfum-Manschette informiert zu-
satzlich tber alle enthaltenen Duftaromen des jeweiligen Duftes.

[ [T ] TTT] [ LI TTTTI]
- o) - 1 |
- 37 [ | Fo,Be,Am, L
.| BioLogic [ ] | [

Perfume & Care Parfum der Serie A

T - Maskulinist ein Wiirzig-Orientali-

1/3

\__scher Duft. Sein Charakterbe- |
steht aus dem Mischverhéltnis

| ausgesuchter wiirziger Aromen:

4 Teilen Fougére

2 Teilen Bergamotte

| 1Teil Amber

| Sie kombiniert eine natiirliche
wiirzige Note mit dem spritzigen

. Duft der Bergamotte und dem

- Charakter bildenen Amber. L

PARFUM
Wiirzig-Orientalisch .

Kopfnote:
Fougeére, Grapefruit,
Koriander

Fo,Be,Amy,

o

H; 3
AO B::;:tr’r:eotte.Kardamom,i
-0

| 1 | 1/3 Orangenbliite —
: \\1 ,/ : Basisnote: N
Amber, Zeder, Tabak
PARFUM pe

[ TTTTTTT] [T TTTTTT]

Gestaltungsraster am Beispiel der Manschette der Serie A Maskulin

MEDIEN

Gestaltungsraster
Manschette

81
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Parfum Prosuming

Parfum Aufsteck-Label

Fir die Parfums der Duftserien werden spezielle Aufsteck-Label
produziert. Diese werden fiir das Prosuming-Angebot benotigt. Wenn
der Kunde das spezielle Prosumingangebot in Anspruch nehmen maoch-
te, sucht er sich aus den fiinf Duftserien ein Parfum aus. Nun ldsst er sich
von einem der Duftberater des Shops beraten, welche Duftaromen am
besten zu seinem Parfum passen. Der Mitarbeiter kreuzt dann die vom
Kunden verlangten Duftaromen an und stellt hiernach das individuelle
Parfum des Kunden zusammen. Dieser bekommt dann sein Parfum mit
diesem Aufsteck-Label zuriick, damit dieser genau nachvollziehen kann,
welche Duftaromen er hat mischen lassen. AuBerdem kann er beim
nachsten Kauf diesen Duft leichter reproduzieren oder abandern lassen.

Darf es ein bisschen mehr sein:

o
37 [] Jasmin intensiv-siiflich

ginlf.ogic&c perfekt zu Rose
rfums
il D Rose intensiv-blumig
femenin
[] Ylang-Ylang siilich-exotisch
0o verstarkt alle Zutaten
[J Neroli Leicht-frisch
C D) fir frische Difte
[[] Cassisbliite frisch-ktar
_ﬁ fiir jeden Duft
- [] Fougére moosig-holzig
maskulin

[) Bergamotte spritzig-cirtus
unisex

D Amber warm-schwer
orientalisch

[] Patchouli erdig-holzig
exotisch, orientalisch

[ Zimt siiB-wiirzig
fur wiirzige Diifte

PARFUM

Wiirzig-Orientalisch

Kopfnote:
Fo,Be,Am, Q e

Fougere, Citrus, Koriander

O Herznote:
Bergamotte, Mohn, Orange

O Basisnote:
Amber, Zeder, Tabak

Darf es ein bisschen mehr sein:

intensiv-siflich
perfekt zu Rose

[] Ylang-Ylang  sifich-exotisch

(] Jasmin

verstarkt alle Zutaten
teicht-frisch

(] Neroli

i frische Difte:

i jeden Duft

maskulin

[C] Bergamotte spritzig-cirtus

[] Cassisbliite  frisch-kiar

r

wnisex
orintalisch
erdig-halzig

[ Amber
[ Patchouli

exotisch, orientalisch

MEDIEN 83

‘siif-wiirzig

fir wilrzige Dilfte
Kopfnote:
Fougere, itrus, Koriander
Herznote:
Bergamotte, Mohn, Orange
Basisnote:
Amber, Zeder, Tabak.

PARFUM
Wiirzig-Orientalisch

o
(V]
o



Genderbezug

Serienbezeichnung

37°

BioLogic
Perfume & Care

SERIE B

FEMININ

g
Jaze

Duftformel

Produktart

Ne,Ca,Pa, ?“%\\._ﬂ“
2
zm

o
PARFUM

Duftformel

Parfum der Serie B
Ferninin ist ein Frisch-Blumiger
Duft. Sein Charakter besteht aus
dem Mischverhaltnis ausge-
suchter blumiger Aromen:

3 Teilen Neroli
2 Teilen Cassis
1Teil Patchouli

Sie kombiniert eine natiirliche fri-
sche Note mit itzi

Zusammensetzung der Duftformel

Duft des Patchouli und dem Cha-
rakter bildenen Cassis.

PARFUM
Frisch-Blumig
° Kopfnote:

Neroli, Aldehyde, Rose
o Herznote:

Cassis, Mairose

0 Basisnote:
Patchouli, Vanille, Vetiver

25mle

Duftcharakter

Zusammensetzung der Duftaromen

37°

BioLogic
Perfume & Care

Be,Ne,Am,

SERIE C

MASKULIN

CREME

!

n

SERIE D

MASKULIN
SERIED
fe— MASKULIN
DEODORANT

—_—

il |

asiig:z'e

MIIUNS: M

Creme der Serie C
Maskulin hat einen Zitrus-
Wiirzigen Duft. Sein Charak-
ter besteht aus dem Misch-
verhatnis ausgesuchter
wilrziger Aromen:

3 Teilen Bergamotte
2 Teilen Neroli
2 Teilen Amber

Sie kombiniert eine natiirli-
che wiirzige Note mit dem
spritzigen Duft des Neroli
und dem Charakter bildenen
Amber.

CREME
Zitrus-Wiirzig

Unsere Produkte bestehen
aus den feinsten Inhaltsstof-
fen und entfalten ihre opti-
male Wirksamkeit bei Kor-
pertemperatur.

75mLe

Deodorant der Serie D
Maskulin hat einen Zitrus-Aquati-
schen Duft. Sein Charakter be-
steht aus dem Mischverhltnis
ausgesuchter frischer Aromen:

3 Teilen Yiang-Ylang
1Teil Neroli
3 Teilen Zimt

Sie kombinieren eine natiirliche
wiirzige Note mit dem spritzigen
Duft des Neroli und dem Charak-
ter bildenen Zimt.

DEODORANT
Zitrus-Aquatisch

Unsere Produkte bestehen aus.
den feinsten Inhaltsstoffen und
entfalten ihre optimale Wirk-

samkeit bei Karpertemperatur.

100mL e

—_—
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SERIE E

FEMININ

Ba,Ja,Pa,

SERIE A

MASKULIN

FD,.Be;Am1

P

Ba,Ja,Pa,

Duschgel der Serie E Feminin hat einen
Orientalisch-Ambrierten Duft.

Sein Charakter besteht aus dem Mischverhitnis.
ausgesuchter orientalischer Aromen: 2 Teilen
Bergamotte, 3 Teilen Jasmin und 1 Teil Patchouli

DUSCHGEL

Orientalisch-Ambriert
€ 250ml

Inhaltsstoffe

‘Aqua,Octyl Methoxycinnamate, Buttens Glycol, Octyt Salicyste,
Octy\ Paimiata, Sorbian Stearae, Glycarn, Dimsthicane, Trieum
g, Sedlum Magnzssm Siizsta , Butyrospermum parki, Benzyl
Alcohol. Ceeaggiedn, Phenoyethand, Tocophery Acetate, Aumans,

Sucrose Cocoate. Caiyd Al aihylparaben, Glycgpy Sicarate
“"?51‘ m‘: ~ 8

Fo,Be,Am,

Bod

o tonder Serk in hat einen Wirzig-
Orientali n der Serie A Maskulin hat ei

ontalischen Duft. Sein Charakter besteht aus dem _
rolscryverna'lxnis ausgesuchter wiirziger Aromen: 4 Teilen
U98re, 2 Teilen Bergamotte und 1 Teil Amber.

BODYLOTION Wiirzig-Orientalisch

((

Loronis oo

Duschgt drSeie A Mot ot v
Worsg Creniscnr
St Crarsta st

dem it
i uspescher wi s Aromen-4 Toen
Fougce. 2 TelenBergamote 1 et A

DUSCHGEL
Wilrzig-Orientalisc}

e
SEiam—n

CHG -

37°

S R:fE E

DEODORANT

37°

gic
Periume & Care

i
SERI‘ﬁ E

MASKUL|

PARFUM

e
23035

A e
e
Tl
Ay
ey
e s
et : e
s W =
4 Teden Fougare. - Sit hurvinioren sne s
el Sl
s e nacy
b s
ot
e
e

) 3
o Aalﬂ < I)mnhmkmh;-g;,ﬁ::: &=
ot ot MILIUN2AM entoten o ptmale Wik 1,
fen nd entaten e ¢ cpt- ‘sambeit bes catur. <
potri

punkirts

100mi e

(

SERIE E

AASKULIN

ERIE E

MASKULINI

Ba,Ro,

Ba,Ro E SERIE
i SERIE E ’UéE”G,Eb. MASKULIN

MASKULIN Ba,Ro,Fo;
CREME
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5.3 PROTOTYPISCHE
ANZEIGEN

Querformat

Hochformat

Die Gestaltung von Printanzeigen unterliegt in den Grundziigen den
hier schon erwahnten Prinzipien, wie Raster, Drittelregel und der Bild-
sprache. Desweiteren sollte der gewahlte Sprachstil dem Markenleitbild
entsprechen, also in erster Linie objektiv, beratent und unkompliziert
sein. Der Kunde sollte geduzt werden, damit sich gerade die jungen Kon-
sumenten angesprochen und verstanden fiihlen.

37°

BioLogic
Perfume & Care
SERED
EXAKT DEIN PARFUM @ 4
|

AUSGESUCHTE AROMEN NUR FUR DICH £
KOMPONIERT UND BEI DEINER KORPERTEMPERATUR
ABSOLUT WIRKSAM. o

37°

BioLogic
Perfume & Care

SEI

RIE D
msmuua
SERIED

MASKULIN

DEODORANT

EXAKT DEIN DEO

AUSGESUCHTE AROMEN NUR FUR DICH
KOMPONIERT UND BEI DEINER KORPER-
TEMPERATUR ABSOLUT WIRKSAM.

EXAKT DEIN paRFyp =

AUSGESUCHTE AROMEN NUR FijR DICH

KOMPONIERT UND g d
DEINER K
ABSOLUT WIRKSay RPERTEMPERATUR

37°

BioLogic
Perfume & Care

37°

oiag

SERIE D D

SERIE D
MASKULN

EXAKT DEIN DEO

AUSGESUCHTE AROMEN NUR FUR DICH
KOMPONIERT UND BEI DEINER KORPER-
TEMPERATUR ABSOLUT WIRKSAM.
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5.4 SHOP-KONZEPT

Grundriss

Lager/Aromalabor

Das Shop-Konzept der Marke 37° folgt konzeptionell den hier schon
vorgestellten Gestaltungsrichtlinien. Die Produkte und die Aroma-Kap-
seln stehen im Fokus dieses Shop-Konzeptes. Die Produktprasentation
ist klar strukturiert. Die Produkte stehen in Regalen, die in der Wand ver-
senkt sind. Dadurch wirkt der Raum strukturiert und aufgeraumt. Des-
weiteren werden die Aroma-Kapseln durch ihre zentrierte Position und
Form zu einem Highlight des Shops.

Kasse

Aroma-Kapsel

Regale der Serien A-E Maskulin

\ .
A

hi

O i

Regale der Serien A-E Feminin

Eingang

MEDIEN 91

Die Maskulin- und Feminin-Varianten der Duftserien sind klar vonei-
nander getrennt und liegen sich in der Shopprasentation gegeniber. So
werden Fehlkaufe vermieden.

Seitenansicht mit Blick auf die Produktprasentation der Serien A-E Maskulin

Seitenansicht mit Blick auf die Produktprasentation der Serien A-E Feminin

Frontansicht mit Blick auf den Kassenbereich
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Frontansicht des Shops

Die Gestaltung der Frontansicht mit den Elementen des Erschei-
nungsbildes erfolgt auch hier nach dem 10er-Raster und der Drittel-
regel. Das Signet der Marke ist aus einem dunkelbrinierten Edelstahl
gefertigt und wird durch LED-Leuchten von hinten beleuchtet. Durch die
groBe Fensterfront ist der Shop gut einsehbar. Gerade wenn die Aroma-
Kapseln in Benutzung sind, diirfte dies beim Laufpublikum fir Aufmerk-
samkeit sorgen und diese in den Shop ziehen.

LOGNE © LONDON © PARIS © MOSCOW © NEW YORK

Jede Duftserie ist fur sich in einer Regalprasentation zusammenge-
fasst. Die Duftformel-Storer der Verpackungen werden auch hier wieder
eingesetzt, um die Duftserien farblich hervorzuheben.

Die Aroma-Kapseln sind in ihrer Form dreidimensionale Versionen
der Duftformel-Storer. Sie sollen dem Kunden die Moglichkeit bieten, die
zehn zur Auswahl stehenden Aromen allein fir sich riechen zu kénnen.
Dazu wahlt der Kunde auf dem Touchscreen eines der Aromen an und
kann es dannim Innern der Aroma-Kapsel riechen. Au3erdem erhalt der
Kunde auf dem Screen nahere Informationen zu diesem Aroma.

MEDIEN 93

Produktprasentation
und Aroma-Kapsel

-

MASKULIN -

SERIE B

MASKULIN

MASKULIN

1

Aroma-Kapsel

o
Vd
=

S

NS EHF]

SO

Touchscreen
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5.5 CORPORATE
FASHION

Die Mitarbeiter mit Kundenkontakt erhalten fir ein einheitliches Auf-
treten und zur Starkung der Marke Arbeitskleidung. Diese Arbeitsklei-
dung besteht aus einem weiflen Kittel und einer wei3en Hose. Der Kittel
hat einen Hohen Kragen, knielang und ist tailliert geschnitten. Die Sdume
sind mit einer schwarzen Naht abgesetzt und greifen so den Rahmen des
Signets auf. Das Signet der Marke, Name des Mitarbeiters und dessen
Aufgabenbereich sind auf der linken Seite des Kittels eingestickt.

TANJA KRANZ

AROMA-BERATERIN

SILKE HORSTMANN

AROMA-BERATERIN

MEDIEN 95
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5.6 WEBSITE

066

Der Internetauftritt der Marke 37° hat in erster Linie informativen
Charakter. Hier kommuniziert die Marke ihre Geschaftphilosophie und
klart Uber ihre Produktlinien auf. Den Produkten wird grofiziigig Platz
eingeraumt und jede Duftserie wird genau beschrieben. Das dritte The-
mengebiet widmet sich den zehn Aromen, mit denen der Kunde im Shop
seinen Duft verfeinern kann. Sie werden hier eingehend erklart und es
werden Tipps gegeben, welche Aromen am besten zueinander passen
und in welcher Duftserie sie ihre volle Wirksamkeit entfalten konnen.

37° BiolLogic Perfume & Care

\
1 4. > @ O www.37degrees.com

= Q- Google

37°

BioLogic
Perfume & Care

PHILOSOPHIE

SERIE E MASKULIR
DUFTAROMEN

SHOPFINDER KONTAKT IMPRESSUM

SEI
ms:a EJE:E!E '3 SERIEE r a
SERIEE @ § ‘ = EE'Rb*E

E
&
23035

SERIEE %=
OEODORANT pAL
L. creE
ParuM - -

PHILOSOPHIE

SERIEE
DUFTAROMEN

MEDIEN 97

«aill T-Mobile T 13:09

SHOPFINDER  KONTAKT  IMPRESSUM

@ Finder Fle Edt View Go Window nelp

37° BioLogic Perfume & Care

3 @& = O <) Monl0:40AM @

006
< > [ & ][ + ] © wm37deorees.com

o
37
.

PHILOSOPHIE

seree

aigen
SERIEE MASKULIN
DUFTAROMEN

Dut fem
Charaktar ildenen Fougére.

SHOPFINDER  KONTAKT  IMPRESSUM

— - o __ MacBookPro




ANHANG

KREATIVE VORARBEIT
ERGEBNISSE DER UMFRAGE
LITERATURVERZEICHNIS
EIDESSTATTLICHE ERKLARUNG



100 ANHANG ANHANG 101

6. ANHANG

6.1 KREATIVE VORARBEIT

(7,

37°

sieben &dreildig N oLoGIC
ra Perfume & Care
Signetvorstufen —
g > 37
O i . i
N37° WB37° @& 370
v . v &
<
£ 2 g $
1 b
sieben & é
dreil3ig “ PY
> grad
PBi?Logigc Perfurgwe&Care 7 o
errume are
o
‘ Biolf.ogic&C
BiOLOgiC erfume & Care
&/

Perfume & Care
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sieben&
dreillig

37°

BioLogic

Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care ‘

70

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic
Perfume & Care

BioLogic
Perfume
Care

37°

sieben &
dreilig

BioLogic
Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic
Perfume &Care

Sieben &
Dreil3ig
Grad

grad

BioLogic
Perfume & Care

sieben &
dreil3ig

37°

BioLogic
Perfume & Care

®

37°

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic

Perfume & Care

37°

BioLogic

Perfume & Care

37°

BioLogic

BioLogic

BioLogic
Perfume &Care

BioLogic
Perfume & Care

Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care
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37°

BioLogic

Perfume & Care |

BioLogic
Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care

37°

BioLogic
Perfume & Care

3 7 BioLogic
Perfume & Care
W h
Perfume & Care

BioLogic
Perfume & Care

o

BioLogic
Perfume &Care
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Packaging Vorstufen

Vitamin E

Is a naturally powerful and one of the
best antioxidants that help protect the
skin against damaging environmental
elements, such as the sun, pollution
and cigarete smoke. Helps neutralise
free radicals, which are destructive
molecules that attack cell

Wheat germ oil

Moisturises, nourishes and helps to
condition the skin. As nature's richest
source of vitamin e, provides additio-
nal antioxidant protection and moistu-
risation.

Shea butter
Moisturises and helps soften the skin

Micro Refiner Serum
h}.grediems 78mL Aooverais renouned o s nre-

pylparaben, Xanthen Gum, Parfum, PEG. 100
Stcarate, Silca, Sogium o, Tetra-
sodium Pyrophosphate, Disodium EDTA, Cit-
fonellol, Sodium Melhyiparaben,
Isometrylonone, Linaloo,Geranio, Liane-
e, Gial Eugenal, Farnesal Fragrance -
gredienl,CI 77891 C1 700

turising properties - perfect for sen-
skin.

BioLogic Perfume & Care

Thirty
Seven

Degree

Micro Refiner Serum
75mL A Vera s renowned for it incre-
ing, i

turising properties - perfect for sen-

sinagan niormenal
lomaris such s thosan, polion
a . il neuraise

molciles i aich coll

Wheat germ oil.

ity

Perfume Spicy & Strang
5ml

Perfume ¢
5ml

ANHANG

Vitamin €

oot stz sl

Wheat germ ol

e

rfume Spic

Explosion

Perfume Spicy & Strong
25mt \

Perfume Spic
25ml

Vioming
Isaraturatypoverulandone o the
bestancuians ol et e

i sy amag oot

Wheatgermot
Mosurses. nxeishes and bepstocon
o ha sk o urv st
Source ol i - provies asbia
et rstacion 3 o 23

Shoabuter
Mosurses s bl scten e s

/

105



106 ANHANG

BioLogic Perfume & Care

Thirty
Seven
Degrees

me & Care

gic P

Thirty
Seven
Degrees

o

Pure Caustic

Ablend of frankincense, cumin and
patchouli - are natural deodorising
oils that combine to combat odours
and keep you fresh.

Anti-Transpire Serum

75ml

Ingredients

Aqua, Octyl Methoxycinnamate, Butylene
Glycol, Octyl Salicylate, Octyl Palmitate, Sor-
bitan Stearate, Glycerin, Dimethicone, Triti-
cum vulgare, Sodium Magnesium Silicate ,
Butyrospermum parkii, Benzyl Alcohol,
Ceteareth-20, Phenoxyethanol, Tocopheryl
Acetate, Alumina, Sucrose Cocoate, Cetyl Al-

pylparaben, Xanthan Gum, Parfum, PEG-100
Stearate, Silica, Sodium Polyacrylate, Tetra-
sodium Pyrophosphate, Disodium EDTA, Cit-
ronellol, Sodium Methylparaben, Alpha-

ne, Citral, Eugenol, Farnesol (Fragrance In-
gredient), Cl 77891, Cl 14700.

cohol, Methylparaben, Glyceryl Stearate, Pro-

Isomethyl lonone, Linalool, Geraniol, Limone-

BioLogic Perfume & Care

Blire
Caustic

BioLogic Perfume & Care

Perfect
Venom

ANHANG 107

Rlie
otstic

Anti-Transpire Serum
75ml
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25ml

BODYLOATION

<
—
[+ 4
L
T

37°

BioLogic
Pertome &.Ca

PARFUM

37°

BloLogic
Porfume & Care

SERIEA

FEMININ

37°

BioLogic
Petume & Care

<

MASKULIN

Y,Ma,Am,

SERIEA

Anti-Transpirant
75ml

SERIEA

Anti-Transpirant
75ml

YlaMazAm1

T

37°

BloLogic

Partum &Care

MASKULIN

Y(,Ma,Am,

SERIEA

Anti-Transpirant
75ml

MASKULIN

37°

Biotogic
Perume Care

Yl:’MazAm1

ANTI-TRANSPIRANT

75ml

37°

L
e &Cace

Bl
Per

SERIE_A

PARFUM_25 ml

Parfum der Serie A ist ein hoch-
wirksames Konzetrat aus Ylang-
Ylang, Mairose und Amber. Diese
Aromenkombination entfaltet sich
am besten bei Krpertemperatur
und halt mindestens fiir 12 Stun-
den vor.

MASKULIN

o
37
B,

SERIE_A
PARFUM

MASKULIN Y\a
Maz

1. Dein Geschlecht:

weiblich
mannlich
0 25 50 75 100 125 150

2. Dein Alter;

0-10 Jahre
11-15 Jahre
16-20 Jahre
21-25 Jahre
26-30 Jahre
31-35 Jahre
36-40 Jahre
41-50 Jahre
51-60 Jahre
61-99 Jahre

0 15 30 45 60 75

3. Deine momentane Tatigkeit

Sehiilerin
Studentin
berufsttig
was anderes
0 18 36 54 72 90 108

4. Wieviel Geld gibst du durchschnittiich im Monat fiir Kosmetikprodukte und Diifte aus?

0-10€
10-20€
20-50€
50-100€
100-300€
mehr als 300€
gar nichts
0 13 26 39 52 65 78

5. Kaufst du dir Diifte selber oder ldsst du sie dir eher schenken?
——— Bekomme i

aufeich... 121

— keins von

1

weiblich 126 62%
mannlich 78 33%

0-10 Jahre 0 0%
11-15 Jahre [ 3%
16-20 Jahre 17 8%
21-25Jahre 68 233%
26-30 Jahre 73 236%
31-35Jahre 23 1%
36-40 Jahre 4 2%
41-50 Jahre 4 2%
51-60 Jahre 3 1%
61-99 Jahre 1 0%

Schillerin 1w 8%
Studentin 87 43%
berufstatig 92  45%
was anderes 7 3%

0-10€ 67 33%
10-20€ 67 33%
20-50€ 53 26%
50-100€ " 5%
100-300€ 3 1%
mehrals 3006 1 0%
gar nichts 1 0%

Kaufe ich mir selber
Bekomme ich eher geschenkt
keins von beidem

121
T2
1

ANHANG 109

6.2 ERGEBNISSE
DER UMFRAGE
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6. Wenn du dir Diifte kaufst, wie wichtig ist dir dann der Markenname? 12. Wie wichtig sind dir naturliche Inhaltsstoffe in Kosmetik und Duften?
Unwichfig 44 22% wichtig 86

——wichtig 58

nicht so wichtig 92  45% s

wichtig 58 28% et Unwichtig 7 8%
— sehr wicl i ichti
— sehr wichtig 3 sehr wichtig 7 3% 9 nicht so wichtig 84 41%
‘ T wichtig 86 42%
Imwic
richt sq ... 92 ¢ sehrwichtig 14 7%
Unwichtig 44
nicht so ... B4-
7. Wann trégst du einen Duft? 13. Fiir weiche Kosmetik und Duifte du dich ?

Imnee il Produkte, die Gla... )
abund zu 83 2uspezic.. 2 abundzu 83 41% S s Produkde, die Glamour und Luxus ausdriicken 42 21%
2u speziellen Anlassen 26 13% e, dle fhr. Produkde, die ihre Wirksamkeit unterstreichen 151 74%
—nie & nie 8 4% Produkte, die aus... Produkde, die aus 83 41%

0 30 60 90 120 150 180

immer 87

14, Wo kaufst du deine Kosmetik und Dufte ein?

The Body Shop TheBodyShop 58 29%
piaie] Douglas 109 54%
8. Wann tréigst du Kosmetik? ouglas o

«uspezie.. 13 . fastimmer 97  48% ———— Parfumerie XY 39 19%
' e abundzu 32 16% YvesRocher 14 7%
abundzu 32 2uspeziellen Anlassen 13 6% Yves Rocher we 18 9%
nie 62 30% MAC Drogerie 148 73%
Drogerie Karstadt 7 13%
GaleriaKaumof 22 11%
Kusect Lush 27T 13%
fastimmer 9 Galeria Kauthol e 5 e

Lush

Other

0 30 60 90 120 150

9. Sind Dir eine schone Verpackung und ein schoner Flakon wichtig?

wichtig TA———— unwichtig 36 18%
nichtsowichtig 76  37%
— soir wichiig * wichtig 74 36%
sehrwichiig L 15. Wie wichtig ist dir beim Einkauf von Kosmetik und Diiften die Atmosphére des Shops?
wichtig TB———— Unwichtig 7 13%
unwichtig 36 nicht sowichtig 85 42%
nicht 80 ... 76 wichtig 78 38%

— sehr wichtig -

sehr wichtig 12 6%

nichtso ... 85

10. Wenn es die Maglichkeit gébe, wiirdest du dir lieber selber einen Duft mischen, oder einen Vorgefertigten kaufen?
hwirde... 104

‘Wirde schon gerne selber mischen. 97 48%
Ich wiirde lieber einen Vorgefertigten kaufen wollen 104 51%

16. Welcher Shop spricht dich persanlich am ehesten an?

The Body Shop TheBodyShop 94 47%
Bougi Douglas 62 31%
g b ‘Yves Rocher 10 5%
Wirde sch...
‘Yves Rocher MAC % 13%
MAC Karstadt 12 6%
Karstadt Galeria Kaufhof 10 5%
Galeria Kaufhof Lush 35 18%
11, Was ist Dir beim Kauf von Kosmetik und Diiften wichtig? - o {iieh Other 31 16%
Prais/Leistungsve... PreisiLeistungsverhalinis 150 74% o
Wirksamkeit der Inhaltsstoffe 126 62% 6
o 19 38 57 76 a5

Wirksamkeit der ...

naliirliche Inhaltsstoffe 70 34%

natirdiche Inhall... das Image der Marke/Produkt 46 23%

das Image der Mar... die Aufmachung des Produkies 42 21%
die Aufmachung de.
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17. Welcher Shop spricht dich personlich am wenigsten an?

The Body Shop The Body Shop
Douglas
Dougl
. Parfumerie
mandmerle ‘Yves Rocher
Yves Rocher MAC
MAC Drogerie
Drogerie Karstadt
Galeria Kaufhof
Karstadt
Lush
Galerla Kaufhof P
Lush
Cther
1] 18 32 48 64 80

18. Kaufst du Kosmetik und Diifte lieber in einem Fachgeschéft, oder wiirdest du sie woanders kaufen wollen?

(2.8.in einem Modegeschaft oder vielleicht sogar in einem Mobelhaus?)

In einem Fachgesc... I;':inern Fachgeschan
er
Other
0

35 70 105 140 1756 210

19, Wiirdest du auch geme andere Dinge in einem Fachgeschaft fiir Kosmetik und Diifte kaufen kinnen?
89%

Mein 180

20. Kaufst du Kosmetik und Diifte lieber alleine ein oder eher mit Freunden?
———isimiregal 8 lieber alleine

mit Freunden
l"m al.. 90

ist mir egal
t Freunden 28—

35
67
36
59
1"
51
79
78
23
10

Other 23 11%

90
28
85

18%
34%
18%
30%

6%
26%
40%
39%
12%

5%

44%
14%
42%

177
30
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