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1. eINLeItuNG

Ziel dieser arbeit soll es sein, eine Parfümeriemarke zu entwickeln, 
die eine jüngere Zielgruppe anspricht und eine alternative für all diejeni-
gen sein soll, die sich von den bestehenden Parfümeriekonzepten nicht 
adäquat angesprochen fühlen. Es soll geprüft werden, welche alterna-
tiven Shopkonzepte diese jungen Konsumenten ansprechen würden und 
welche ansprüche diese Konsumenten an eine zukünftige Marke richten.

als erstes wird auf den geschichtlichen Hintergrund des Parfüms 
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 überhaupt Düfte und Parfüms 
benutzt. Daraufhin wird die aktuelle Situation des Parfümeriemarktes 
beleuchtet, an die sich eine gezielte betrachtung der einzelnen Konkur-
renzmarken anschließt. 

Um genauere aussagen und Hinweise zu erhalten, welche ansprüche 
junge Zielgruppen an eine künftige Parfümeriemarke stellen, wird im 
Rahmen dieser arbeit eine Umfrage durchgeführt und dessen Ergebnis-
se ausgewertet. Hier nach folgt eine betrachtung über die Positionierung 
der Wettbewerber, sowie das Fazit der analyse. In den folgenden teilen 
der Strategie wird auf den lösungsansatz eingegangen, der sich durch 
die analyse ergibt. anschließend folgt die gestalterische Umsetzung und 
dessen anwendung an verschiedenen Medien.

1.1 ZIEl DER aRbEIt

1.2 StRUKtUR 
DER aRbEIt



ANALYse
DIE gESCHICHtE DES PaRFüMS
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WEttbEWERbSaNalYSE
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2. ANALYse

Seit langem genießt und nutzt der Mensch die Welt der Düfte. Sinn 
und Zweck jedoch sind heute und damals verschieden. Verantwortlich 
dafür ist unter anderem der Zeitgeist sowie viele weitere Randbedingun-
gen, wie z. b. Mode, bezug zur Körperhygiene, sozialer Stand, Medizin 
und der bedeutung des Duftes als Statussymbol.

Die benutzung von Düften hatte wohl vor 5000 Jahren in Mesopota-
mien (das gebiet zwischen Euphrat und tigris) seinen Ursprung. Dort in 
den tempeln verbrannten Priester Kräuter, Harze und Hölzer 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 Parfüms waren jedoch die 
Ägypter, da diese schon früh die Herstellung von wohlriechenden Salben 
und Duftmischungen perfektionierten, mit denen sie ihre toten begru-
ben. Diese Düfte nutzten sie zur Parfümierung ihrer götterstatuen, ihrer 
gäste sowie für sich selbst1. Später stellten die Minoer und danach die 
Mykener wertvolle Parfümöle aus Kräutern gelöst in Olivenöl her, die sie 
in wertvollen gefäßen nach asien und afrika exportierten. 

Die araber jedoch legten den grundstein für unsere heutigen Par-
füms, indem sie durch die Destillation den alkohol entdeckten und darin 
Duftstoffe lösbar und haltbar machen konnten2. 

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 parfümieren und so den Eigengeruch zu überdecken. So erlangte die 
französische Stadt grasse internationale anerkennung für die Produkti-
on dieser parfümierten Handschuhe. Unter anderem sorgte auch die Ita-
lienerin Katharina von Medici, die 1533 den französischen König Heinrich 
II. ehelichte, unter ihren Einfluss dafür, dass die französische Stadt gras-
se zu einer Hochburg der Parfümierkunst wurde – was sich bis heute 
nicht geändert hat. Noch heute ist diese Stadt berühmt für ihre blumen-
plantagen und beherbergt über 30 Parfümfabriken.

1 Vgl. Döring, Beilfuss, Parfum – Ästhetik & Verführung, 2005, S.16

2 Vgl. http://lexikon.meyers.de/wissen/Parfum+-+Vom+Neandertaler+bis+zu+Chanel+
No.+5

2.1 DIE gESCHICHtE
DES PaRFüMS
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Im wasserscheuen Zeitalter des barock (16.–17. Jahrhundert), war die 
Körperhygiene nicht gerade beliebt. Man nahm damals an, dass zu viel 
Waschen ungesund war. Dies zog natürlich einen starken Körpergeruch 
nach sich und so waren vor allem schwere Düfte begehrt, um die starken 
Körperausdünstungen zu überlagern. Mit der zunehmenden Körper-
hygiene im 18. und 19. Jahrhundert nahm auch der starke Körpergeruch 
ab und hiermit kamen zarte und frische blütenwasser in Mode wie bei-
spielsweise das Eau de Cologne das gerade Napoleon sehr schätzte.

Für die bis dahin genutzten Duftstoffe und Essenzen zur Herstellung 
dieser Duftwasser wurden entweder pflanzliche oder tierische Rohma-
terialien benötigt und diese waren teilweise schwer erhältlich oder um-
ständlich zu gewinnen. Eine Massenproduktion, wie wir sie heute ken-
nen, war somit nicht möglich und das teuere Parfüm war lediglich für die 
reiche Oberschicht erschwinglich.

Die eigentliche Parfümeurkunst und Massenproduktion beginnt im 
19. Jahrhundert. aufgrund neuer Entdeckungen im bereich der Chemie 
und technik konnte man leichter natürliche Essenzen destillieren, analy-
sieren und auch vollständig synthetisch herstellen. anfangs nutzten die 
Parfümeure 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 völlig neue Duftkompositionen möglich3. 

Düfte wurden jedoch nicht nur zur Verbesserung des Körperge-
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 
über-tragen konnte oder selbst ein Zeichen für Krankheit war. So ver-
suchten Ärzte, während den großen Pestepidemien in Europa, die luft 
in den Hospitälern durch das verbrennen von Kräutern zu reinigen und 
damit die Infektion des Personals und der angehörigen zu unterbinden.4 
„Stark riechende Substanzen wie Myrrhe, Kampfer, Schlangenkraut, 
Kamilleblüten und Chinarinde erachteten die Ärzte als wirksames Mit-
tel zur bekämpfung von Fäulnis und Infektion. In den Zeiten gefährlicher 
Epi-demien empfahlen sie den mittellosen bauern zum Schutz, neben 
Riech-kapseln und -pfannen das Riechkissen, welches gefüllt mit ei-
nem ge-misch aus Raute, Melisse, Majoran, Minze, Orangenblüten und 

3 Vgl. Spleman, Parfum – Ästhetik & Verführung, 2005, S.18

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

lavendel, der ansteckung vorbeugen sollte.“5 Erst als „medizinisches“ 
Utensil gedacht, wandelte sich das Riechgefäß zu einem Symbol des hö-
fischen Standes im 18. Jahrhundert. Durch die höfische Mode der fest 
verzurrten Korsagen, Perücken und sonstiger enger Kleidung und der 
nicht vorkommenden Körperhygiene, kam es nicht nur zu einem erhöh-
ten bedarf an Wohlgerüchen.

auch die „Ohnmachten“ (die gespielte Ohnmacht wurde gar zum be-
standteil höfischer Konvention) ließ Riechgefäße in Mode kommen. Diese 
wurden mit belebenden Essenzen aus lavendel, Pfefferminze, Zimt und 
Muskat befüllt, die in Essigsäure gelöst waren.6 Einer in Ohnmacht gefal-
lenden Person wurde dann dieses Riechgefäß unter die Nase gehalten, 
damit sie durch den starken geruch zur besinnung kommen sollte.

alles was riecht sendet Duftmoleküle an seine Umwelt. Ein geruch 
ist sehr komplex aufgebaut und besteht nicht nur aus einem Duftmolekül, 
sondern aus hunderten verschiedenen Duftmolekülkombinationen. So 
besteht z. b. Kaffeegeruch aus ca. 200 chemischen Einzelkomponenten. 
Der geruch einer Rose sogar aus ca. 500 Komponenten.7 Diese komple-
xen Molekülverbindungen erreichen über die luft die Nase und von dort 
die Nasenschleimhaut. Diese besitzt etwa 20–30 Millionen Riechzellen, 
die aus feinsten Sinneshärchen 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, lösen sie damit einen elektrischen Impuls aus, der von einer 
Nervenzelle um das 1000fache verstärkt wird. Der Impuls gelangt wei-
ter über Nervenfasern an den Riechkolben, einem vorgelagerten teil des 
gehirns. Dort gebündelt, gelangt er zum limbischen System. Das limbi-
sche System ist der entwicklungsgeschichtlich gesehen älteste teil des 
gehirns und verantwortlich für die Entstehung von gefühlen, Erinnerun-
gen und triebverhalten. Erst nach dieser Hürde gelangt die Riechinfor-
mation an die bewusste Wahrnehmung.8

Evolutionsgeschichtlich war der geruchssinn sehr wichtig und half 
unseren Vorfahren beim auffinden von Nahrungsmitteln und deren aus-
wahl. geruch warnt uns vor gefahren (brandgeruch lässt uns aufschre-

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

6 Vgl. Obergruber-Boerner, Parfum – Ästhetik & Verführung, 2005, S.20

7 Vgl. http://www.wdr.detvquarksglobalpdfQuarks_Duefte_cwdr2003.pdf, 07.10.08

8 Vgl. Brasch, Parfum – Ästhetik & Verführung, 2005, S.12

2.2 WaS ISt gERUCH? 
WIE RIECHEN WIR?
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cken) und vor Krankheiten (wie z. b. Ekel auslösender Verwesungs- und 
Fäulnisgeruch). So machte es Sinn, dass der Riechsinn nicht direkt mit 
unserer bewussten Wahrnehmung vernetzt ist, so wie etwa unser Seh- 
und Hörnerv, sondern mit dem unterbewussten teil unseres gehirns, 
der die Emotionen steuert.

Durch diese Kopplung an das limbische System, verknüpfen wir oft 
Emotionen mit gerüchen und erinnern uns z. b. schlagartig an eine Situa-
tion wenn wir den dazugehörigen geruch wahrnehmen.9

Selbst geringste Konzentrationen von Düften kann der Mensch unbe-
wusst wahrnehmen und seine bewussten Entscheidungen beeinflussen.10

Menschen benutzen also schon recht lange Düfte und dies aus zahl-
reichen beweggründen. Der erste bewusste Einsatz von Düften hatte 
einen religiösen Hintergrund. Erst nur als duftende Rauchwolken, spä-
ter dann in Form von Salben und Ölen direkt am menschlichen Körper. 
Neben der religiösen Verwendung kamen Düfte auch zur Heilung und 
Vorbeugung von Krankheiten zum Einsatz. auch als Statussymbole und 
luxusgüter fungierten die Düfte, sowie zur übertünchung des eigenen 
(schlechten) Körpergeruches. Einige dieser gründe liegen lange zurück. 
Was aber bewegt uns heute dazu, unseren eigenen geruch mit einem 
„künstlichen“ zu überdecken und Parfüm zu benutzen?

Der Mensch war schon von alters her bemüht, seinen Körper zu 
schmücken und ihn schmückend zu verhüllen und so ist „Das beduf-
ten mit Parfum […] eine Einkleidung und eine kulturelle Umgestaltung 
des natürlichen Körperduftes.“11 Somit versucht der Mensch, den Duft 
des eigenen Körpers auf ästhetische Weise zu verstärken und zu unter-
streichen. So wie man heute Mode nutzt um sich und seinen Körper zu 
schmücken oder sich von anderen abzugrenzen, so ist die benutzung von 
Parfüm nur eine andere art dieses Verhaltens.

allerdings besitzt sie keinerlei zusätzlichen Nutzen. Während Mode 
z. b. bei kaltem Wetter wärmen kann und weitere praktische Vorteile be-
sitzt, hat Parfüm diese nützlichen Eigenschaften nicht. Parfüm 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

2.3 WaRUM bENUtZt 
DER MENSCH PaRFüM?

2.4 MaRKSItUatIONDer Markt der Parfümeriemarken und Parfümhersteller ist stark 
umkämpft. Es gibt viele Parfümerien, etwa die großen Ketten, wie z. b. 
Douglas oder die kleinen regionalen Parfümeriegeschäfte, sowie die 
großen Handelsketten. Hinzu kommen noch einzelne Duftmarken und 
Hersteller, die um die gunst des Konsumenten kämpfen. Wie verschaffen 
sich diese Marken gehör und das Vertrauen der Konsumenten? Wie kom-
munizieren sie mit der anvisierten Zielgruppe und sind sie dabei erfolg-
reich? Diese Fragen sollen im anschließenden teil der Wettbewerbsana-
lyse geklärt werden.
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Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sollen nun die Mitbewerber eines 
zukünftigen Parfümeriekonzeptes ausgewählt 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 ökologischen Engagement liegt. Die 
gestaltung hält was der Markenkern verspricht, wobei sich das ethische 
Engagement in der gestaltung wenig widerspiegelt.

2.5 WEttbE-
WERbSaNalYSE

the body Shop 

Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

internationale Webseite

In-Store, Köln Ehrenstraße

anzeigen, Flyer, broschüren

Deutsch

International
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Douglas ist selbsternannter Marktführer und will Exklusivität bis luxus 
verkörpern. 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 Exklusivität.

„Douglas macht das leben schöner“

Douglas kommuniziert Marktführerstatus. Im Vordergrund stehen Ex-
klusivität 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. 
Zusätzlich wirbt Douglas mit Heidi Klum als testimonial.

Douglas will der Marktführer im bereich des Parfüm- und Kosmetik-
Einzelhandels sein. Die Marke besitzt eine hohe Wiedererkennung, wel-
che zum größten teil auf den massiven und konsequenten Einsatz der 
Hausfarbe zurückzuführen ist. Dem anspruch Marktführer im bereich 
luxusgüter zu sein, hält die gestaltung allerdings nicht. Junge Zielgrup-
pen fühlen sich von dieser art der Kommunikation wenig angesprochen.

Douglas

Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store, Köln bahnhof

anzeigen, Flyer, broschüren
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Eine Marke für französische Naturkosmetik und Parfüms 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 nüchtern. Hier werden keine 
speziellen Zielgruppen angesprochen, sondern alle, die luxus wollen, 
diesen jedoch nicht zelebrieren möchten.

Die bildsprache ist geprägt von Produktfotografien, die immer in Ver-
bindung mit blumen und Kräutern der Provence dargestellt werden. 
Personenfotografie ist so gut wie nicht vorhanden.

blumen, Kräuter 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. außerdem wer-
den die billig anmutenden Materialien der Produktverpackungen diesem 
hochpreisigen Image nicht gerecht.

l’Occitane 

Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Das Key-Visual

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store, Köln

anzeigen, Flyer, broschüren
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Eine Parfümeriekette aus Frankreich die Ende 2007 ein neues aussehen 
erhalten hat. Marionnaud kommuniziert in erster linie günstige Preise 
und Kundenberatung. Das Design der neuen Marke wird nicht konse-
quent umgesetzt. In Deutschland nur durch einen Internetauftritt ver-
treten, Produkte können aber aus dem österreichischen Onlineshop ge-
ordert werden.

„tag für tag liebesbeweise. Für Sie.“

Marionnaud ist das französische Pendant zu Douglas. auch hier ist der 
Sprachstil ähnlich auf Kommunikation von luxus getrimmt. Der Fokus 
liegt jedoch hier stark auf der Kommunikation von günstigen 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 nüchtern, wie etwa eine Drogerie und leicht billig.

Marionnaud 

Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store

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

Eher jugendlicher Sprachstil. Frisch und frech.

Die bildsprache ist geprägt von Frauengesichtern und großzügigen Pro-
duktfotografien.

Die gestaltung ist hier eher jugendlich. Sephora nimmt sich zurück und 
überlässt den Produkten und Herstellern die Kommunikation.
Die Shopgestaltung erinnert an die gestaltung in Kaufhausparfümerien 
und der Douglas.

Sephora 

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Magazin & Newsletter

Webseite

In-Store
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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 geprägt von Produktfotografien, die immer in Ver-
bindung mit Natur dargestellt werden. Personenfotografien sind (selte-
ner) vorhanden.

blumen, Kräuter und landschaftsdetails in Verbindung mit den Produkt-
darstellungen.

Die gestaltung rückt 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 fühlt man sich 
eher wie in einer Drogerie mit großen Preisschildern und billigangeboten.

Yves Rocher

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Das Key-Visual:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store

anzeigen, Flyer, broschüren
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DM soll hier stellvertretend für 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 einprägsames logo, aber keine ganzheitliche ge-
staltung. Hier sprechen eher die einzelnen ladenlokale, als andere 
Medien.

„Komm mit zum dm.“

Sprachstil ist nüchtern, wie man es von einer Drogerie gewohnt ist. Das 
soziales Engagement der Marke ist hier auch immer wieder thema.

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

Die gestaltung der Webseite ist nüchtern und wirkt billig.
Die Shops sind übersichtlich, klar und nüchtern.

DM

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store
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Profillos und nüchtern ist hier eher die Devise in der Kommunikation 
dieser Marke im dem bereich der Parfümerie. Die Produktpalette der 
Parfümerie ist zwar gut ausgebaut, wird aber nur spärlich beworben und 
die Kommunikation in der abteilung ist den einzelnen angeboten Marken 
überlassen.

„Ich freu’ mich drauf!“

Konservativer Sprachstil mit Fokus auf Einkaufserlebnis und angebote.

außer Produktfotografien wird wenig bildmaterial verwendet.
Einzige Kommunikationsmittel sind Webseite, Prospekte, Radiospots 
und die Warenhäuser selber.

Die gestaltung ist nüchtern und wenig einladend, gerade im Hinblick auf 
junge Käuferschichten.

galeria Kaufhof

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

anzeige, Prospekte

„Casmir“
EdP., Vapo., 50ml

l Bst.-Nr.: 600143

2er Set
„Dreaming“
EdP., Vapo.,
50ml und 
Beautycase

37,50
l Bst.-Nr.: 600174

je 39,50

3er Set
„Flower by Kenzo“
3 x EdT., Vapo., je 15ml

l Bst.-Nr.: 600140

3er Set
„She“
EdP., Vapo., 50ml und 
2x Shower Gel, je 50 ml

l Bst.-Nr.: 600139

3er Set
„Omnia“
EdP., Vapo., 40ml,
Body Lotion, 75ml 
und Kosmetiktasche

l Bst.-Nr.: 600141

Die Artikel auf dieser Doppelseite erhalten Sie in allen unseren Filialen, außer:

Hof, Köln-Kalk, Krefeld-Ostwall, Landau, Ludwigshafen und Neubrandenburg.

„Casmir“„Casmir“
EdP., Vapo., 50mlVapo., 50ml

l Bst.-Nr.: 600143

je

3er Set
„Flower by Kenzo“
3 x EdT., Vapo., je 15ml

l Bst.-Nr.: 600140

Die Artikel auf dieser Doppelseite erhalten Sie in allen unseren Filialen, außer:

Hof, Köln-Kalk, Krefeld-Ostwall, Landau, Ludwigshafen und Neubrandenburg.

„Eternity“
EdP., Vapo., 50 ml
61,-

@� Bst.-Nr.: 53714

85
70

4

VERFÜHRERISCHE MARKENDÜFTE
ZU EINEM SENSATIONELLEN PREIS

Alle Düfte
je 39,50

„CK one“
EdT., Vapo., 200 ml
65,50

@� Bst.-Nr.: 53706

„Hugo Green“
EdT., Vapo., 150 ml
67,-

@� Bst.-Nr.: 53708

„Pour Femme“
EdP., Vapo., 50 ml
54,-

@� Bst.-Nr.: 53716

„No. 4“
EdP., Vapo., 50 ml
57,-

@� Bst.-Nr.: 53712

„Jump“
EdT., Vapo., 100 ml
57,-

@� Bst.-Nr.: 53700

„Go“
EdT., Vapo., 100 ml
57,-

@� Bst.-Nr.: 53702

„Cool Water“
EdT., Vapo., 125 ml
65,-

@� Bst.-Nr.: 53704

BEQUEM
BESTELLEN

0180-50 50 265 (14ct/Min. aus dem
dt. Festnetz, abweichende Mobilfunkpreise)

www.galeria-kaufhof.de

„Boss Femme“
EdP., Vapo., 50 ml
56,-

@� Bst.-Nr.: 53710

Alle in dieser
Anzeige gezeig-

ten Artikel erhalten Sie nicht in unseren
Filialen: Hof, Köln-Kalk, Krefeld-Ostwall,
Landau, Ludwigshafen, Neubrandenburg.

HIER NICHT
ERHÄLTLICH
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Einer der größten im Warenhausgeschäft. Nüchterne und schlichte ge-
staltung. Unemotional. Fokus liegt hier eher auf den Mode- und Sport-
artikeln.

„Schöner shoppen in der Stadt.“

Konservativer Sprachstil mit Fokus auf Einkaufserlebnis und angeboten.

außer Produktfotografien wird wenig anderes bildmaterial verwendet. 
Einzige Kommunikationsmittel sind Webseite, Prospekte, Radiospots 
und die Warenhäuser selbst.
Wie bei Douglas werden größtenteils die anzeigenmotive der Hersteller 
verwendet.

Die gestaltung ist sehr nüchtern und emotionslos.

Karstadt

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite
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Sehr frische und „freakige“ gestaltung. Ungewöhnliche tonalität in der 
Kommunikation. Feste Produkte = keine Verpackung, ökologisch-vege-
tarisch-vegan, handgemacht, ehrlich.
Eine benchmark in der Kommunikation mit jungen Zielgruppen.

„Fresh handmade cosmetics.“

Frecher und jugendlicher Sprachstil. Hier soll man Spaß an Körperpflege 
haben und ihn zelebrieren.

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

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

Die gestaltung unterstützt sehr den Markenkern. Die Produkte stehen 
hier im Fokus der Kommunikation. Die Marke kommt sehr ehrlich und 
jugendlich rüber.

lush

Der Claim:

Der Sprachstil:

Die bildsprache:

Das Key-Visual:

Fazit:

Signet

Farbklima

Webseite

In-Store

anzeige, Flyer, broschüre
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Um einige zusätzliche Fragen zu klären und den Konsumenten direkt 
zu befragen, welche Markenkonzepte ihn persönlich ansprechen, wurde 
für diese arbeit eine Umfrage durchgeführt. Hierzu wurde ein Fragen-
katalog von 20 Fragen erstellt und war sechs tage als ausfüllbares In-
ternetformular auf dem Webblog www.forevergrace.de/blog zugänglich. 
Dieser Fragenkatalog wurde von 200 Personen ausgefüllt (davon 124 
Frauen und 76 Männern). aufmerksam gemacht wurde auf diesen Fra-
gebogen per Mundpropaganda, zusätzlich in diversen Webblogs und im 
Frauen- und Jugendforum www.erdbeerlounge.de.1

Zusätzlich wurden Expertengespräche geführt um ein genaueres 
bild zu erlangen. Hierzu wurden 4 Frauen und 2 Männer in Einzelgesprä-
chen zu diesem thema befragt.

Die stärkste altersgruppe der Personen die diesen Fragenkatalog 
ausgefüllt haben, war mit 66,5% die altersgruppe der 21-30 Jährigen. 
Danach mit 24% die 11-20 Jährigen und mit 9,5% die über 30 Jährigen. 
Somit beantworteten gerade jungen Zielgruppen diesen Fragenkatalog. 
Hiermit ließen sich gute aussagen treffen, wie ein zukünftiges Parfüme-
riekonzept für junge Zielgruppen aussehen könnte. Im anschluss folgen 
die aufschlussreichsten Ergebnisse dieses Fragebogens.

Im bereich der ausgaben für Düfte 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 
für Düfte 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 für gänzlich unwichtig.

Ein ähnliches bild ergab die antwort auf die Frage, ob eine schöne 
Produktverpackung und ein schöner Flakon wichtig für die Konsumenten 
seien. Hier gaben 37% der befragten an, Produktverpackung und Flakon 
für nicht so wichtig zu halten und 18% gar als unwichtig.

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

1 alle Fragen und Ergebnisse des Fragenkataloges befi nden sich im Anhang

2.6 UMFRagE

auswertung des 
Fragenkatalogs

2.7 POSItIONIERUNg 
KONKURRENZ 

chung des Produktes. auf die Frage, was ein Parfümerieprodukt kom-
munizieren und verkörpern sollte, wurde mit 74% die Wirksamkeit des 
Produktes angegeben, dann mit 41% die natürlichen Inhaltsstoffe und 
lediglich 21% würden sich für ein Produkt entscheiden, das glamour 
und luxus kommuniziert.

Ein mögliches Selbstgestalten oder Verändern des Produktes durch 
den Kunden wurde von knapp der Hälfte der befragten begrüßt. So gaben 
48% der befragten an, eine Möglichkeit des Selbstmischens von Düften in 
anspruch zu nehmen. außerdem bevorzugen die befragten mit 85% ein 
Parfümeriefachgeschäft zum Erwerb dieser Produkte. Diese angaben 
werden außerdem unterstützt durch die Ergebnisse der Frage, welche 
Shopkonzepte den befragten überhaupt 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%).

emotional

rational

alt jung
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Der Markt für Parfümprodukte und Kosmetik ist stark umkämpft. 
Hier finden sich viele Handelsmarken, Direktvertriebsmodelle, und 
auch kleine regionale Parfümerien. Dabei fällt auf, dass auf diesem um-
kämpften Markt nur sehr wenige Marken versuchen sich von den Mitbe-
werbern, durch neue und spannende Konzepte, abzugrenzen. Das groß 
der Mitbewerber kommuniziert gleichförmig. Es fehlen ausgeprägte 
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 übrigen Marken gleicht sich sehr der Kom-
munikation der Parfümhersteller und Kosmetikmarken an. Hier stehen 
themen wie luxus, Wellness, anti-aging, Schönheit und genuss im Mittel-
punkt. Es wird also viel versprochen, aber können 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/leistungsverhältnis, die Wirk-
samkeit und die natürliche Inhaltsstoffe des Produktes. genau dies muss 
also eine zukünftige Parfümeriemarke verkörpern 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 für jeden Hauttyp, Dufttyp und den diversen Kör-
perstellen mannigfache angebote zur Verfügung. Der Konsument kann 
hier schnell den überblick verlieren und steht oft ratlos vor den Rega-
len und fragt sich, welcher Hauttyp er denn nun sei. benötigt er nun ein 
„Soothing anti-Stress Ultra-Moisturising gel Essence“ , oder doch lieber 
ein „Soothing anti-Stress Moisturising Cream Fluid“.1

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

2.8 FaZIt DER 
aNalYSE

pertengesprächen an, sich lieber alleine und ungestört in einem Shop 
zu bewegen und in aller Ruhe die Produkte zu testen. Erst wenn hierbei 
Fragen aufkämen, würde der Kunde gerne eine professionelle beratung 
in anspruch nehmen.

außerdem muss es für den Konsumenten einfach sein, die Produkte 
zu verstehen. Eine überschaubare Produktrange hilft ihm, sich zurecht 
zu finden und zu entscheiden was er benötigt.

Ein neues Parfümeriekonzept sollte also all diese angesprochenen 
Merkmale aufweisen, um eine wirkliche alternative für die Konsumenten 
von Parfüm und Kosmetikprodukte zu sein und dauerhaft gerade junge 
Kunden zu binden.



strAteGIe
ZIElSEtZUNg
POSItIONIERUNg
MaRKENlEItbIlD
gEStaltUNgSPHIlOSOPHIE
PROSUMINg
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3. STRATEGIE

Die Zielsetzung der Strategie soll es sein, eine Parfümeriemarke 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 verständliche 
und ehrliche Körperpflegeprodukte verlangt.

bei dieser Marke müssen die Produkte im Vordergrund stehen. Es 
soll nichts versprochen werden, das das Produkt nicht halten kann. Hier 
wird dem Konsumenten kein vorgegaukeltes lebensgefühl oder Ähnli-
ches verkauft, werden sondern Wirksamkeit, Effizienz und Unkompli-
ziertheit. Der Kunde erhält einen Raum, indem er ungestört die Produkte 
erkunden kann, ohne von überflüssigen Reizen gestört zu werden und bei 
Fragen kompetent beraten wird.

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

Positionierungskreuz
„Forschung“

3.1 ZIElSEtZUNg

3.2 POSItIONIERUNg

emotional

rational

konservativ fortschrittlich

neues
Parfümerie

Konzept

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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Eine zweite Marktpositionierung aus der sich ein Markenszenario 
„Purismus“ ableiten lässt, unterstützt das ausgewählte Forschungs-
szenario zusätzlich, da es auf das gleiche Markenleitbild einzahlen kann.

Durch ein Prosumingangebot im dem Produktportfolio der Marke 
kann diese eine zusätzlich Marktposition einnehmen, in der kein Wettbe-
werber vorhanden ist.

Positionierungskreuz
„Purismus“

Positionierungskreuz
„Prosumingangebot“

individuellbio

konfektionherkömmlich

herkömmlichglamourös bioreduziert

neues
Parfümerie

Konzept
neues

Parfümerie
Konzept



52 StRatEgIE 53StRatEgIE

Zur besseren bestimmung einer Zielgruppe soll hier das Qualitative 
Positionierungsmodell nach Prof. g. Schulze (sozio-demografisch) ver-
wendet werden. Somit stammt die Hauptzielgruppe der Marke aus dem 
bereich des Selbstverwirklichungsmilieu.

Qualitatives
Positionierungsmodell

nach Prof. g. Schulze
(sozio-demografisch)
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3.3 MaRKENlEItbIlD

Markenkern:

Markenwerte:

Markencharakter:

3.4 gEStaltUNgS-
PHIlOSOPHIE

3.5 PROSUMINg

Präzision/Wirksamkeit

objektiv, pur, biologisch, unkompliziert, beratend

Diese Marke steht für 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 fühle – 
so wie ich eben bin. Zu ihr kann ich kommen, wenn ich meinem Körper 
etwas gutes tun möchte. Sie ist unkompliziert, berät mich immer kom-
petent und auf den Punkt. Dabei verspricht sie mir nie etwas, was sie 
nicht halten kann. bei ihr kann ich ungestört neue Dinge ausprobieren 
und fühle mich gut aufgehoben.

Die gestaltungsphilosophie soll das gewählte Markenleitbild visua-
lisieren und unterstützen. Es soll eine Marke kreiert werden, die den 
ansprüchen nicht nur junger Käuferschichten entspricht, sondern allen 
Konsumenten, die wirksame Produkte mit einer klaren Kommunikation 
verlangen. Das heißt, 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 Weißraum und transparente Produktverpackungen. Keine über-
flüssigen Details in der gestaltung. Das Produkt soll wenn möglich im-
mer vom Kunden gesehen werden können. Hierzu sollen transparente 
Materialien verwendet werden. Durch ein klares und nachvollziehbares 
Naming soll die Produktpalette für den Kunden schnell verstanden wer-
den können. außerdem soll der Kunde dazu angeregt werden, sich für 
die Duftaromen und deren Kombinationen in den angebotenen Düften zu 
interessieren, um das angebot des Prosumings einfacher und gezielter 
nutzen zu können.

Da die befragten Konsumenten eine Möglichkeit zum Selbstgestalten 
der Düfte begrüßen würden, bietet die Marke hierzu ein Prosuming-Kon-
zept an. Da das Kombinieren von einzelnen Duftaromen zu einem fertigen 
Parfüm 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 basisdüften durch den Konsumenten mit 
einer übersichtlichen aromenauswahl ist hier eine sehr gute und prakti-
kable lösung. Der Kunde kann sich hierzu aus dem Produktportfolio für 
einen Duft entscheiden und diesen dann mit ausgewählten aromen nach 
seinem belieben anpassen. Hierzu stehen dem Kunden zehn Duftaro-
men zur Verfügung, die er nach gewählten anteilen in seinen Duft füllen 
lassen kann. Dem Kunden werden zur Unterstützung erklärende Medien 
und eine kompetente beratung durch das Personal zur Seite gestellt.

Durch das Prosuming erhält der Kunde ein Produkt nach seinen Wün-
schen. Zu diesem Produkt hat er danach eine viel stärkere bindung als zu 
einem Produkt von der Stange. Der Kunde fühlt sich in seinen Wünschen 
verstanden und die Marke kann ihn so viel stärker an sich binden.



DesIGN
NaMINg
SIgNEt
RaStER
tYPOgRaFIE
FaRbKlIMa
bIlDSPRaCHE



58 DESIgN 59DESIgN

4.1 NaMINg

Naming Produktportfolio

Duftformel4. DesIGN

Der Name dieser Parfümeriemarke lautet „37°“ (thirty-seven de-
grees) mit der Subline „biologic Perfume & Care“.

Dieser Name ist hergeleitet aus der durchschnittlichen Körpertem-
peratur des Menschen. alle Produkte dieser Marke sind für die anwen-
dung auf der menschlichen Haut gedacht. Sie sind so entwickelt worden, 
dass sie genau bei dieser temperatur ihre höchste Wirksamkeit entfalten. 
Parfum wird am besten auf Körperstellen aufgetragen, die gut durchblu-
tet sind und somit die wärmsten Stellen des Körpers 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-
ständlich, 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 
einfließt. Die Subline „biologic Perfume & Care“ ist durch die englische 
Schreibweise international verständlich. Durch das versale „l“ in der 
Schreibweise von „biologic“ wird ein zusätzlicher Hinweis auf die intelli-
genten und wirksamen Produkte der Marke gegeben.

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

Es gibt fünf Duftserien: Serie a, Serie b, Serie C, Serie D, Serie E (jeweils 
für 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 über ein gewisses Wissen über die angebotenen Dufta-
romen verfügen. Hierzu stehen ihm die Verkäufer des Shops und diverse 
Informationsmedien zur Unterstützung zur Verfügung. Darüber hinaus 
erhält jede Duftserie eine zusätzliche Formel auf der Verpackung, die die 
Charakter bildenen Duftaromen einer Duftserie kennzeichnen.

Diese Formel bildet sich aus den Hauptaromen einer Duftserie. Je-
weils der stärkste Stoff aus Kopf-, Herz- und basisnote mit einer Zahl, die 
den mengenmäßigen anteil im Duft beschreibt. 

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

beispiel Serie a Maskulin:
• Formel:  Fo4Be2Am1

• Duftaromen: Kopfnote: Fougère, grapefruit, Koriander
  Herznote:   Bergamotte, Kardamom, Orangenblüte
  basisnote:    Amber, Zeder, tabak

           Fo4Be2Am1

Diese zustätzliche 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.
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4.2 SIgNEt

Die ableitung

typografie des Signets

Schutzraum um die Marke

Mindestabstand in
Sponsoring-Situationen

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 lässt es aus-
gewogen erscheinen. So lässt 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.

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 

ausschnitt aus dem „Periodensystem der Elemente“

ITC Stone Informal

ff DIN Bold Alternate
FF DIN bold alternate

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

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

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

x/4 x

x

x/4

x/4

x/4

x/2

x/2

x/2

x

x/2x
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Signet Maximalgröße

Signet Mindestgröße

Platzierung des Signets

Platzierung des Signets 
bei Extremformaten

Nicht zulässige Platzierungen

Die maximale größe des Signets beträgt 1/4 der Formatbreite.

Damit die lesbarkeit gewährleistet ist, beträgt 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.

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 größe des 
Mediums und die dadurch verursachte Unterschreitung der Mindestgrö-
ße des Signets keine normale Platzierung zulässt).

Die Platzierung in der Mitte des Formats ist nicht möglich (ausnah-
men: Extremformate).

Die Marke 37° kann im oberen oder unteren Drittel des Formats, am 
linken oder rechten Seitenrand eines Mediums platziert werden.

70 px

1/3

1/3

1/3

15 mm

Mindestgröße
Print

Mindestgröße
Web
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Darstellungsoptionen
des Signets

Darstellung auf
hellem grund

Darstellung auf 
dunklem grund

Um eine eindeutige Wiedererkennbarkeit zu erzielen, darf das Signet 
nur im Rahmen der hier beschriebenen Darstellungsoptionen benutzt 
werden. Verfremdungen sind hier nicht zulässig.

Die zu bevorzugende Darstellung des Signets ist positiv in 100% 
Schwarz. Wenn das Signet auf bildmaterial gesetzt wird, ist dies so aus-
zuwählen, dass es für die Positionierung des Signets einen ruhigen bild-
hintergrund aufweist.

Die zu bevorzugende Darstellung des Signets auf dunklem grund ist 
Weiß. Wenn das Signet auf bildmaterial gesetzt wird, ist dies so auszu-
wählen, dass es für die Positionierung des Signets einen ruhigen bildhin-
tergrund aufweist.

Zulässige Darstellung: auf Weiß, auf hellem grund und auf einem bildhintergrund. Zulässige Darstellung: Weiß auf Schwarz, Weiß auf dunklem grund und Weiß auf dunklem 

bildhintergrund.

Keine zulässige Darstellung: Dunkel auf Schwarz, Schwarz auf dunklem grund und Weiß 

auf hellem bildhintergrund.

Keine zulässige Darstellung: Signet eingefärbt (nur in Sonderfällen möglich), Weiß auf 

hellem grund und auf unruhigen bildhintergrund.
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allen zu gestaltenden Printmedien liegt ein Raster zu grunde. Konst-
ruiert wird dies, indem die schmalste Seite eines Formats in zehn gleich 
große 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.

Die Hausschrift der Marke 37° ist die schon im Signet verwendete 
Schrift FF DIN. Sie ist eine sehr technische Schrift und wirkt nüchtern und 
zurückhaltend. Dabei hat sie einen eigenwilligeren Charakter als z. b. die 
arial oder Helvetica und steigert dadurch ihre Wiedererkennbarkeit. Sie 
ist präzise und vermittelt Information ohne diese zu schmücken. 

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 für die beschilderung der deut-
schen Straßen und Hausnummern vorgeschrieben ... Siemens verwen-
dete sie im gleichen Jahr für sein Firmenlogo.

albert-Jan Pool schnitt diese neue Version 1995 nach, wobei er dabei die 
typografische lesbarkeiteregeln berücksichtigte. Horizontale Striche sind 
dünner als vertikale, die übergänge von Kreisen auf geraden harmonisiert. 
Ihr Erfolgsrezept begründet sich aus der Formel: 80 % Hi-tech, 10 % Unvoll-
kommenheit (= Charme) und 10 % Statik.

Die FF DIN ist mittlerweile eine sehr gut ausgebaute Schrift mit vie-
len Schriftschnitten, die in einem light-Schnitt über Regular, Medium, 
bold und einem black-Schnitt vorliegt. außerdem gibt es diese Schnitte 
in Kursiv und alternate-Versionen. Die alternate-Version ist „luftiger“ 
geschnitten und die Ziffern sind Mediävalziffern, die durch ihre Ober- und 
Unterlängen eine bessere lesbarkeit besitzen. Die alternate-Versionen 
sind hier bervorzugt zu nutzen.

1/3

1/3

1/3

HIer steHt eINe HeADLINe.
Hier steht einen Subline. 
Typografi e darf nur innerhalb dieser
weißen Fläche gesetzt werden.

4.3 RaStER 4.4 tYPOgRaFIE

Rasterkonstruktion am beispiel eines DIN a4-Formats. Die Signet- und typografie-Positio-

nierung liegt hier ebenfalls diesem Raster und der Drittelregel zugrunde.

37° Hausschrift
ff DIN

Aabbcc0123
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
abCDEFgHIJKlMNOPQRStUVWXYZ
1234567890!“§$%&/(.,;:-#?)
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als Hausfarbe der Marke 37° kommt ausschließlich Schwarz zum 
Einsatz und die daraus produzierbaren transparenzabstufungen von 
grautönen von 90-10% in zehner Schritten. Im Siebdruck kann auch die 
Farbe Weiß benutzt werden, z. b. beim bedrucken von Verpackungen und 
behältern. als auszeichnungsfarbe kann somit einer der neun grautöne 
benutzt werden. besteht inhaltlich ein bezug zu einer der Serien, kann 
alternativ deren Farbakzent benutzt werden.

Die Duftserien haben zusätzliche Farbakzente, welche auf den da-
zugehörigen Medien verwendet werden (z. b. Produktverpackung, bro-
schüre, In-Store, Webseite etc.).

4.5 FaRbKlIMa

Hausfarbe

Farbakzente der
Duftserien

Duftserie  a

Duftseria b

Duftserie  C

Duftserie D

Duftserie E

scHwArz
Euroskala 100 % Schwarz
Pantone U/C Process black
Rgb 0/0/0
Hex #000000

GrüN
Euroskala C50 M0 Y100 K0

Rgb 151/190/13
Hex #97bE0D

OrANGe
Euroskala C0 M50 Y100 K0

Rgb 242/148/0
Hex #F29400

VIOLet
Euroskala C50 M100 Y0 K0

Rgb 147/17/126
Hex #93117E

AquA
Euroskala C100 M0 Y30 K0

Rgb 0/154/178
Hex #009ab2

MAGeNtA
Euroskala C0 M100 Y0 K0

Rgb 226/0/122
Hex #E2007a

-10% -30% -50% -70% Weiß



70 DESIgN 71DESIgN

Die bildsprache besteht aus zwei Darstellungeformen: Fotografien 
und technisch anmutende Illustrationen. Diese Darstellungeformen kön-
nen alleine eingesetzt werden, können aber auch miteinander kombiniert 
werden, z. b. für anzeigen oder Produktbroschüren.

Die Fotografien sind in erster linie Produktdarstellungen. Hier wer-
den die Produkte in ihren speziellen behältern und die dazugehörigen 
Umverpackungen abgebildet. Sie werden vor weißen 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 verstärken so die Wiedererkennbarkeit der Marke.

Eine zusätzliche 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 könnte aber auch bei bedarf noch 
ausgeweitet werden, um z. b. den Herstellungprozess der Produkte zu 
illustrieren oder bedienungsanleitungen für den Kunden verständlicher 
gestalten zu können.

Zusätzlich zu den Produktdarstellungen können auch bildmotive ge-
wählt werden, die den Herstellungsprozess der Produkte abbilden. Es ist 
darauf zu achten, dass diese aber immer nur wenige gegenstände oder 
Details enthalten, außerdem immer hell sind und maximal nur einen zu-
sätzlichen Farbakzent enthalten. Die Fotografien können bei Detailauf-
nahmen auch Unschärfen aufweisen.

4.6 bIlDSPRaCHE

Fotografien

Illustrationen

Motivalternativen und 
aufnahmestil
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5. MeDIeN

Die geschäftsausstattung der Marke 37° besteht aus briefbogen und 
zwei doppelseitigen Visitenkarten (personalisierte Version für Mitarbei-
ter und eine unpersonalisierte für den Shop).

als Papier für die geschäftsausstattung wurde das Splendorgel E. W. 
des Herstellers Fedrigoni gewählt. Es hat eine gestrichene seidige Ober-
fläche und ist Hochweiß. Das Papier liegt in grammaturen von 85 gr/m² 
bis 340 gr/m² vor und wird auch in vielen Kuvertvarianten produziert.

Der beidseitig bedruckte briefbogen wird auf einer 85 gr/m² gram-
matur gedruckt. Durch die vollflächige bedruckung der Rückseite mit 
20% Schwarz, schlagen die Produktillustrationen der Rückseite auf der 
Vorderseite als Wasserzeichen durch. Das briefpapier basiert in seinen 
grundzügen auf dem entworfenen Raster für Printobjekte.

5.1 gESCHÄFtS-
aUSStattUNg

Papier

briefbogen

1E

1E
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LABOR KÖLN
EHRENStRaSSE

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
labor@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

Die doppelseitige Visitenkarte wird in mehreren Versionen produ-
ziert. Eine Version mit den personalisierten Kontaktdaten für Mitarbeiter 
und eine für den Shop. Die Rückseite der Visitenkarte wird es in zehn ver-
schiedenen Versionen geben. Jede der zehn Rückseiten wird ein anderes 
Produkt der fünf Produktserien zeigen. gedruckt werden sie auf dem 
Splendorgel E. W. mit einer grammatur von 270 gr/m².

Visitenkarte

Visitenkarte eines Shops

Visitenkarte eines Mitarbeiters

DENNIS HORSTMANN
gESCHÄFtSFüHRER

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
dh@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

DENNIS HORSTMANN
gESCHÄFtSFüHRER

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
dh@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

DENNIS HORSTMANN
gESCHÄFtSFüHRER

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
dh@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

LABOR KÖLN
EHRENStRaSSE

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
labor@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429

LABOR KÖLN
EHRENStRaSSE

Ehrenstraße 37a 
50825 Köln, germany 
labor@37degrees.de
www.37degrees.de 
t 0221_45 34 529 
F 0221_45 34 429
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Das Packaging ist für 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-
tung des Packaging einfließen zu lassen. Die gestaltungsphilosophie der 
Verpackungen soll somit unkompliziert sein, ein puristische anmutung 
haben, die Verständlichkeit der Produkte fördern und beratend sein.

Die Umverpackungen und behälter der Produkte sollen haptisch wie 
auch visuell eine hohe Wertigkeit ausstrahlen. Die Materialien sollen in 
erster linie durchsichtig sein, damit das Produkt möglichst immer zu 
sehen ist. Wichtige Informationen über die Produkte stehen hier aber 
an erster Stelle und sind maßgebend für die gestaltung, aber auch sie 
sollen nur das Nötigste an Platz beanspruchen. Materialien wie helles 
druchsichtiges glas, klarer Kunststoff und mattes Papier sollen hierzu 
eingesetzt werden.

bei den beratungsintensiven Produkten wie Parfum, Creme und De-
odorant, werden Umverpackungen benutzt, um die wichtigsten Informa-
tionen über die Produkte unterzubringen. Hierzu wurde eine beidseitig 
bedruckte Papiermanschette entworfen, die über eine durchsichtige 
Kunststoffverpackung geschoben wird. Diese beinhaltet dann das Pro-
dukt in einem behälter. Somit lässt die Umverpackung den blick auf das 
eigentliche Produkt an den Seiten frei. Dadurch benötigt der Produktbe-
hälter nur noch sehr wenig Informationsaufdrucke.

lediglich bei dem Duschgel und der bodylotion kann hierauf verzich-
tet werden, da alle nötigen Informationen direkt auf den behälter unter-
gebracht werden können.

5.2 PaCKagINg

Materialität

gestaltung der Umverpa-
ckungen und behälter

Produktrange der Serie a Maskulin 
in Vorder- und Rückansicht.
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Dem gestaltungskonzept des Packaging liegt ebenfalls das entwi-
ckelte 10er-Raster, kombiniert mit der Drittelregel, zu grunde. Jede 
Verpackung und behälter erhält nur die nötigsten Information, um das 
Produkt zu benennen und zu erklären. 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 erhält eine Illustration des Produktbehälters, 
was die Wiedererkennbarkeit der Marke steigert und die Orientierung 
für den Kunden vereinfacht.

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

Das 10er-Raster und die Drittelregel bildet die grundlage für die ge-
staltung der Manschette und den behältern. Vorderseite trägt die wich-
tigsten Informationen wie Duftserie, Duftformel und Produktart. Die 
Rückseite erklärt dem Kunden die Duftformel und gibt den Duftcharak-
ter des Duftes an. Die Rückseite der Parfum-Manschette informiert zu-
sätzlich über alle enthaltenen Duftaromen des jeweiligen Duftes.

gestaltungskonzept

Die Duftformel

gestaltungsraster
Manschette

Die Duftformel und 
dessen Störer am 
beispiel der Serie C 
Maskulin & Feminin. 
Die Duftformeln sind 
zwar unterschiedlich, 
aber der Duftcharakter 
ist gleich. Somit ist die 
Störerfarbe auch die 
selbe.

Duftformel und dessen 
Störer am beispiel der 
Serie D Maskulin & 
Feminin.

gestaltungsraster am beispiel der Manschette der Serie a Maskulin

1/3

1/3

1/3
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Für die Parfums der Duftserien werden spezielle aufsteck-label 
produziert. Diese werden für das Prosuming-angebot benötigt. Wenn 
der Kunde das spezielle Prosumingangebot in anspruch nehmen möch-
te, sucht er sich aus den fünf Duftserien ein Parfum aus. Nun lässt 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 zurück, damit dieser genau nachvollziehen kann, 
welche Duftaromen er hat mischen lassen. außerdem kann er beim 
nächsten Kauf diesen Duft leichter reproduzieren oder abändern lassen.

Parfum Prosuming

Parfum aufsteck-label
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Duftformel

Produktart

Serienbezeichnung

Genderbezug

Duftformel

Zusammensetzung der Duftformel

Duftcharakter

Zusammensetzung der Duftaromen
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Die gestaltung von Printanzeigen unterliegt in den grundzügen den 
hier schon erwähnten Prinzipien, wie Raster, Drittelregel und der bild-
sprache. Desweiteren sollte der gewählte 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 fühlen.

5.3 PROtOtYPISCHE
aNZEIgEN

Querformat

Hochformat
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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 Produktpräsentation 
ist klar strukturiert. Die Produkte stehen in Regalen, die in der Wand ver-
senkt sind. Dadurch wirkt der Raum strukturiert und aufgeräumt. Des-
weiteren werden die aroma-Kapseln durch ihre zentrierte Position und 
Form zu einem Highlight des Shops.

Die Maskulin- und Feminin-Varianten der Duftserien sind klar vonei-
nander getrennt und liegen sich in der Shoppräsentation gegenüber. So 
werden Fehlkäufe vermieden.

5.4 SHOP-KONZEPt

grundriss

Kasse

Aroma-Kapsel

Eingang

Regale der Serien A-E Maskulin

Regale der Serien A-E Feminin

Lager / Aromalabor

SERIE A
FEMININ

SERIE B
FEMININ

SERIE C
FEMININ

SERIE D
FEMININ

SERIE E
FEMININ

Ne3Ci1Pa1

SERIE A
MASKULIN

SERIE B
MASKULIN

SERIE C
MASKULIN

SERIE D
MASKULIN

SERIE E
MASKULIN

Fo4Be2Am1 Ca3Zi1Pa1 Be3Ne2Am2 Fo4Be2Am1 Fo4Be2Am1

Am2Ja2Yl1 Zi3Ro2Am2 Ne4Be2ZI2 Ba2Ja3Pa1

SERIE A
FEMININ

SERIE B
FEMININ

SERIE C
FEMININ

SERIE D
FEMININ

SERIE E
FEMININ

Ne3Ci1Pa1

SERIE A
MASKULIN

SERIE B
MASKULIN

SERIE C
MASKULIN

SERIE D
MASKULIN

SERIE E
MASKULIN

Fo4Be2Am1 Ca3Zi1Pa1 Be3Ne2Am2 Fo4Be2Am1 Fo4Be2Am1

Am2Ja2Yl1 Zi3Ro2Am2 Ne4Be2ZI2 Ba2Ja3Pa1

SERIE A
FEMININ

SERIE B
FEMININ

SERIE C
FEMININ

SERIE D
FEMININ

SERIE E
FEMININ

Ne3Ci1Pa1

SERIE A
MASKULIN

SERIE B
MASKULIN

SERIE C
MASKULIN

SERIE D
MASKULIN

SERIE E
MASKULIN

Fo4Be2Am1 Ca3Zi1Pa1 Be3Ne2Am2 Fo4Be2Am1 Fo4Be2Am1

Am2Ja2Yl1 Zi3Ro2Am2 Ne4Be2ZI2 Ba2Ja3Pa1

Seitenansicht mit blick auf die Produktpräsentation der Serien a-E Maskulin

Seitenansicht mit blick auf die Produktpräsentation der Serien a-E Feminin

Frontansicht mit blick auf den Kassenbereich
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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 dunkelbrünierten Edelstahl 
gefertigt und wird durch lED-leuchten von hinten beleuchtet. Durch die 
große Fensterfront ist der Shop gut einsehbar. gerade wenn die aroma-
Kapseln in benutzung sind, dürfte dies beim laufpublikum für aufmerk-
samkeit sorgen und diese in den Shop ziehen.

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

Die aroma-Kapseln sind in ihrer Form dreidimensionale Versionen 
der Duftformel-Störer. Sie sollen dem Kunden die Möglichkeit bieten, die 
zehn zur auswahl stehenden aromen allein für sich riechen zu können. 
Dazu wählt der Kunde auf dem touchscreen eines der aromen an und 
kann es dann im Innern der aroma-Kapsel riechen. außerdem erhält der 
Kunde auf dem Screen nähere Informationen zu diesem aroma.

Frontansicht des Shops Produktpräsentation
und aroma-Kapsel

Aroma-Kapsel

Touchscreen
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Die Mitarbeiter mit Kundenkontakt erhalten für ein einheitliches auf-
treten und zur Stärkung der Marke arbeitskleidung. Diese arbeitsklei-
dung besteht aus einem weißen Kittel und einer weißen Hose. Der Kittel 
hat einen Hohen Kragen, knielang und ist tailliert geschnitten. Die Säume 
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.

5.5 CORPORatE
FaSHION
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Der Internetauftritt der Marke 37° hat in erster linie informativen 
Charakter. Hier kommuniziert die Marke ihre geschäftphilosophie und 
klärt über ihre Produktlinien auf. Den Produkten wird großzügig Platz 
eingeräumt 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 erklärt und es 
werden tipps gegeben, welche aromen am besten zueinander passen 
und in welcher Duftserie sie ihre volle Wirksamkeit entfalten können.

5.6 WEbSItE
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Packaging Vorstufen
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