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Status Quo

Griinkram

Im pfilzischen Bobenheim betreiben
Thea Schwarzheide und Uwe Griinting
seit sechs Jahren ihren mittelstindi-
schen Biolandhof unter dem Namen
,Griitnkram®.

GriiniKoam____

Angebot

Nach kologischen Gesichtspunkten
bauen sie dort nachhaltig und 6kolo-
gisch zertifiziertes Bio-Gemiise an. Das
Gemiise ist je nach Sorte entweder
saisonal oder ganzjihrig verfiigbar. Die
angebotenen Gemiisesorten bestimmen
das klar abgegrenzte Sortiment.

Okologischer Rahmen
Das Bio-Zertifikat nach EG-Oko-Ver-

ordnung wurde dem Unternchmen
bereits im Mirz 2015 verliehen.

Sortiment und Vertrieb

Das Bio-Gemiise wird im eigenen
Hofladen und auf dem Wochenmarkt
der Gemeinde angeboten, daher sind
die Absatzméglichkeiten der Produkte
regional stark begrenzt.

Bewusste Preisgestaltung

Gemiise aus biologischer Erzeugung
hat produktionsbedingt einen héheren
Preis, als konventionell angebaute
Landwirtschaftsprodukte. Auflerdem
konnen okologische Erzeugnisse
duflerlich nur schwer mit den in
Supermirkten — oft stark chemisch
behandelten — Gemiisesorten mithalten.

nach
EG-Oko-Verordnung



Absatzwege

Der Betrieb wurde aktuell erweitert,
um zwei Gemiisefelder und ein Ge-
wichshaus, dem ,,Greenhouse®.

Damit haben die Betreiber ihr Angebot
durch weitere Sorten Gemiise erginzt.
Das Gemiise wird gekiihlt durch einen
Logistik Partner geliefert - das garan-
tiert hochste Qualitit und Frische.

Zusitzlich zu der Stammkundschaft
aus Endverbrauchen sollen auch
gewerbliche Kunden und &ffentliche
Institutionen in der Region angespro-
chen werden.

Folgende Mafinahmen sind vorgeschen:

e Kochevents

¢ Die Gemiisekiste im Abonnement

*  Angebote fir Studenten

*  Belieferung von Schulen, Kitas,
GrofSkiichen und Kantinen

Die Aufgabe

Entwickelt werden:

e cin neuer Markenname

* cin neues Logo

* cin Slogan

* cin Styleguide

*  Geschiftsausstattung

e Planen fiir Marktstand und
Lieferwagen

e Website

¢ Gemiisekalender

¢ Einkaufstaschen

e weitere Kommunikationsmittel

Imagewechsel

Neben den bisherigen Endkunden
sollen gewerbliche Verbraucher aus der
Region und benachbarten Stidten
angesprochen werden.

Der mittelstindige Betrieb will sich
zukiinftig mit hoher Wiedererkennung
und deutlicher Abgrenzung zu den
Mitbewerberen in einem einheitlichen
Stil prisentieren.

Leitbild

Der neue Firmenname und das Logo
sollen die Qualitit der Produkte, das
Image und die Positionierung des
Betriebes reprisentieren und Sympathie
schaffen. Das Unternehmen legt Wert
auf nachhaltige Produktionsweise:

»Wir nehmen dafiir in Kauf, dass unser
Gemiise nicht immer wie gestylt aussieht.
Lieber eine Doppelkopf-Kartoffel als eine
gentechnisch verdnderte — das ist unsere
Uberzeugung. *

Thea Schwarzheide und Uwe Griinting
haben einen Standpunkt:

»Das Gemiise aus dem GrofShandelssorti-
ment ist zu billig!

Den Lieferanten — Gértnereien aus dem
In- und Ausland — bleibt wenig Gewinn.
Kein Wunder also, dass auskommliche
Lihne fiir die Beschiftigten, gute Quali-
tit der Ware und eine nachhaltige
Produktionsweise allzu oft auf der Strecke
bleiben. Wir halten dagegen!” *

Der daraus resultierende hohere
Marktpreis wird gerne in Kauf genom-
men und trigt zum Selbstverstindnis
der Firmenphilosophie bei.

Umsetzung

Das neue Erscheinungsbild soll das
Unternehmen als regionalen Anbieter
fir qualitativ hochwertiges Bio-Gemiise
und als Direkterzeuger fiir moderne
okologisch nachhaltige Landwirtschaft

etablieren.

Der bisherige Name ,,Griinkram®
erscheint nicht mehr passend und
wertet die hochwertigen Produkte

sprachlich ab.

Ich schlage daher einen kompletten
Imagewechsel vor, weil das aktuelle
Corporate Design nicht mehr zum
modernen und breiter aufgestellten
Unternehmen passt.

* Zitat Thea Schwarzheide und Uwe Griinting



Die Branche

Umsatzentwicklung bei
Bio-Lebensmitteln

Der Marke fiir Bioprodukte und
Produkte aus der Region wichst
standig. Im Jahre 2016 kauften die
Deutschen fiir 9,48 Milliarden EUR
Bio-Lebensmittel und Bio-Getrinke.
Damit stieg der Umsatz in einem Jahr
fiir Bio-Produkte um 9,9 Prozent.

Bio-Lebensmittel per
Mausklick

Laut Statistik kaufen deutsche Kunden
heute noch Lebensmittel tiberwiegend
im Laden vor Ort. Vier Prozent aller
deutschen Kunden geben an, sich auch
online mit Bio-Lebensmitteln zu
versorgen.

Mildes Klima, gute Boden, Regen ,,nach MaR”

In der Pfalz gibt es die hochste Dichte
an , Selbstvermarktern® fiir Obst,
Gemiise und Wein. Auf iiber 8o Pro-
zent der rheinland-pfilzischen An-
baufliche werden vor allem Kartoffeln,
aber auch Griinkohl, Zucchini, Rucola,
Blumenkohl, Petersilie, Kohlrabi und
Bundzwiebeln angebaut.

Im Laufe der letzten Jahrzehnte haben
sich die Gemiiseanbaubtriebe in der
Pfalz enorm vergroflert und speziali-
siert. Einige Betriebe bauen pro Jahr
mehr als soo ha Gemiise an.

P

Die Region

Bobenheim-Roxheim

Die verbandsfreie Gemeinde mit mehr
als 10.000 Einwohnern liegt im Rhein-
Pfalz-Kreis in Rheinland-Pfalz.

Das trockenwarme Klima begiinstigt
den grof$flichigen Anbau von Gemiise
und Sonderkulturen.

Thea Schwarzheide und Uwe Griinting
iiber ihren Standort:

»1atsichlich gilt die Region von Worms
bis Germersheim als grofStes geschlossenes
Anbaugebiet fiir Freilandgemiise in
Deutschland. Dazu kommt in immer
stirkeren MafSe die Gewdchshaus-Pro-
duktion. Die Konzentration von Girtne-
reien in unserer Heimat ist kein Zufall.

Die giinstigen Boden- und Klimabedin-
gungen sind es, die am linksrheinischen
Ufer den Anbau von Blumenkohl, Sellerie
und Zwiebeln so ertragreich machen.
Laut Statistik stehen uns pro Jahr 299 sog.
Vegetationstage zur Verfiigung. Oder
anders gesagt: So lange dauert die

Freilandsaison bei uns.“ *

* Zitat Thea Schwarzheide und Uwe Griinting
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Konkurrenzsituation

Uberblick

Nicht nur in dem klimabegiinstigten
Pfilzer Rheintal, sondern im ganzen
Land gibt es vor Ort produzierende
landwirtschaftliche bzw. girtnerische
Betriebe, die frisches Gemiise in ihren
Hofliden anbieten.

Der Wettberwerb ist entweder saisonal
aufgestellt (nur Spargel, Erdbeeren)
oder bietet zwar frisches Gemiise an

— aber ohne Bio-Zertifikat.

Recherchen haben ergeben, dass es sehr
viele dhnlich aufgestellte Betriebe in
unmittelbarer Nachbarschaft gibt. Die
Konkurrenz ist also sehr grof. Die
Differenzierung der einzelnen Betriebe
ist fir den Verbraucher schwierig, da sie
sehr konservativ auftreten und die
neuen Medien (noch) nicht als Kanal
fiir die Unternehmenskommunikation
nutzen (langweilige Gestaltung, kein
responsives Webdesign).

Fazit

Die Kommunikation des Gemiisehofes
unterscheidet sich deutlich von ihren
Mitbewerbern, die zum GrofSteil kein
eigenes Corporate Design haben.

Um wettbewerbsfihig zu sein und sich
von anderen Oko-Betrieben in der
Region abzuheben, ist die Entwicklung
eines modernen und zielgruppengerech-
ten Corporate Designs sowie effektiver
Werbemittel gefordert.

Beispiel 1

http://www.biolandhof-morgentau.de

¢ Gemiise- und Kartoffelsortiment
aus eigener Erzeugung,.

* Hofladen mit einem umfangreichen
Naturkost-Sortiment

*  Vermarktung an Bio-Grof$- und
Einzelhandel und an Abo-Betriebe
und Restaurants

Beispiel 2

http://www.sonnenhof-ohler.net

¢ mittelstindischer Betrieb, Bauern-
laden und 15 Verkaufsstellen in der
Region

¢ Erdbeeren, Kartoffeln, Weizen und
Zuckerriiben

* cigene Weinberge

M BIOLANDHOF MORGENTAU

Start

Willkommen bei Biolandhof Morgentau,

im Zentrum won Klennkdesheim, Iwichen Frankenthal und Worms, In der kimatsch
verwihaten Vordeplalz.

03 | 1990 Ubernahmen wir, Fred Blad und Ruth
Zrker, den elterichen Famienbetrieh und steiten
'__._ ihn auf Skologische Landwirtschaft um.

Aus unserem ieinan Ab-Hof-Veriauf® ist mittie-
rwele ein ansehnbcher Hofladen mit sinem umlangreichen Naturkost -Sortimon! geworden.

Dariberhinaus vermarkten wir an den Bio Grol- und Bnzelhandel und an Abo-Betriebe. Auch
etiche Restaurants der Umgebung haben die Morgentau-Qualtat schatzen gelernt.

Okalogischer Landbau offnen wir gerne

Als lonsbetriel das
unser Hoftor fiir Vereing Souwe aug dem In- und
Austand konmen sich Gber unsere Anbauveise informisren.

wir dred Miarbeiter sowie etiche Sasonarbeitsirafte.

Baiand- Hf MOIGENLI < WOrMSerELatn 1. § 7359 Kaevesdashar | vorderptals
Tel ! 06230- 1361 - Faw.: 063196155 - E-Mad; st 5

5 ! 'eld
Bot was e St b P
; P w 67149 Meckenheim
5‘“‘4‘: ' '\ Tel.; 06326 | 5077
1 Fax: 06326 / 980210
eMail: info@sonnenhof-chler.com
So. n 'E. " loF hitp:fy hof-chler.com
Aktuelies FLP Alos Vera Webshop Batrieb Bauerniaden Kontakt Impressum

OneCoin
- The next Bitcoin

Die Kryptowahrung der Zukunft. Wer
damals den Einstieg bel BitCoin versaumt
hat oder wem es damals zu wage war, hat
Jetzt die zweite Chance!

Jetzt gleich informieren und DABEI SEIN

Der Sonnenhof Meckenheim steht fir
Transparenz beim Einkauf Ihrer Lebensmittel
und ist deshalb zertifiziert, Integriert

und damit berechtigt das Zeichen Einkaufen auf
dem Bauemhof zu tragen ...

... klicken Sie hier
fiir mehr Infos zu OneCoin

.. Klicken Sie hier, um mehr Ober lhre Vorteile
durch “Einkaufen auf dem Bauernhof” zu erfahren

Nicht z6gern - nutzen Sie lhre Chancel

i
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Zielgruppe

Neuropsychologisch
segmentiert

Die Neuro-Forschung hat ergeben, dass
die Menschen nicht rational, sondern
emotional entscheiden, d. h. ihre
Entscheidung bereits gefillt ist, bevor
der Verstand einsetzen kann. Dafiir hat
Dr. H.-G. Hiusel die Limbic®-Map
entwickelt, in der die Motiv- und
Personlichkeitsmerkmale der Zielgrup-
pen im Mittelpunkt stehen.

Emotionale Welten

Die Limbic® Types riicken den Konsu-
menten, seine Motiv-und Personlich-
keitssysteme in den Mittelpunkt.

Mithilfe von Limbic” kann aufgezeigt
werden, welche Motive, Wiinsche und
Emotionen im Kopf der Kunden
existieren und wie diese auf das Kauf-
verhalten einwirken.

Abenteuer und Thril|

Extravaganz Impulsivitat Rebellion

Neben den Vitalbediirfnissen Sexuali-
tdt, Nahrung und Schlaf bestimmen
drei Kern-Emotionssysteme das
menschliche Denken und Handeln, die
so genannten »Big 3«, die weltweit in
vielen Studien bestitigt worden sind:

e Balance (Sicherheit, Stabilitit)

¢ Dominanz (Macht, Status)

e Stimulanz (Neugier, Belohnung)

Stimulanz Kreativitit Risikofreude Mut Sieg Dominanz
Individualismus ~ Spontaneitit Kampf Macht .
Anatomie uhm Elite
Kunst Abwechslung Freiheit Durchsetzung
Spaf Status
Neugier Stolz Leistung
Humor Ehre Effizienz
Leichtigkeit . . FleiB Ehrgeiz
Fantasie Tolerans Funktionalitat ‘ Hartnickigkeit
Genuss Offenheit Ordnung Logik Prazision
Traumen Poesie  Flexibilitat Gerechtigkeit q I?]isziplin
Pfli
Herzlichkeit Freundschaft Gehorsamkeit  Moral FHIC t
Sinnlichkeit - Sauberkeit [1Y81€M€  Askese
Vertrauen Familie Treue >9'0° . Sparsamkelt
Geselligkeit Heimat Geborgenheit Verldsslichkeit =’ e
) & G dheit Qualitit o\\
sy N Nostalgie Sicherheit esundhel o
GO u atur 8 Tradition QWO
1 Ge, o V0
Muss Balance Dis1\P

Die Zielgruppe fiir den
Bio-Gemiisehof

In der Limbic™-Map gibt es sieben
Segmente. Fiir den Pfilzer Gemiisehof
ergeben sich zwei wesentliche
Zielgruppen: Das sind die Offenen —
Genuss-Menschen — und die
Harmoniser — Verantwortungs-
bewussten.

Natiirlich werden sich auch Anteile der
Performer — zeitgeistorientiert — und der
Traditionalisten — regionalbewusst —
unter den potentielle Kdufern befinden.

Angesprochen werden vor allem:

Stammkunden
Offentliche Institutionen
Schulen, Kitas
Mensenbetreiber
Studenten

Kiufer von Heimatprodukten
Gesundheitsbewusste

GeniefSer

Abenteurer
Extravaganz Impulsivitat Rebellion
Hedonisten .. Risikofreude t
Individualismus ~ Spontaneitit "
Anatomie Ruhm:
Kemst Ab hsl ihei = JUTeIeetZung
Spafd wechsiung Freiheit Status o
Neugief Stolz Leistung
Humor Ehre Effizienz.
Leichtigkeit FleiR Ehrgeiz
Jsie - Funktionalitat Hartﬁkgkeu N .
Offenheit 10"z Ordnung LB R isziplinierte
Poesie  Flexibilitat Gerechtigkeit Disziplin
. F dschaf Moral Pflicht
Herzlichkeit Freundschatt

Gehorsamkeit
o

Familie

Sich@rhei

Askese



Positionierung am Markt
Die ,Harmoniser” und die ,,Offenen®
haben zusammen einen Marktanteil
von 40 Prozent (siche Diagramm).

Der Biohof kann somit mit einer
gezielten Imagekampagne — auf diese
zwei Zielgruppen ausgerichtet — eine
grofle Kundengruppe erreichen.

Markensteuerrad

Dieses Modell nach Prof. Esch ist als
Markenidentititsmodell zu betrachten
und vor allem ein hervorragendes
Analyse-Tool zur Positioniereung und
Steuerung einer Marke.

Die Kernpunkte auf der nichsten Seite
stellen die inneren und dufleren Werte
des Unternehmens dar. Daraus lassen
sich Markenauftritt und Kommuni-
kationsstrategie des Biohofes ent-
wickeln.

Die Vision als Fazit

»Wir sind der Pfilzer-Biohof, der durch
seine frischen, ehrlichen und gesunden
Produkte die Erndhrung der Menschen
in der Region lebenswerter und nach-
haltiger macht.”

B m
nach
EG-Oko-Verordnung

Kompetenz der Marke

WAS bieten wir an?

¢ Bio-Produkte

e Lebensmittel aus 6kologischem
Anbau

*  Zertifizierte Qualitit

*  Nachhaltigkeit

*  Regionale Versorgung mit frischem,
wohlschmeckendem und gesundem

Gemiise

Benefit & Reason Why

WAS ist der Kundennutzen?

*  Gesunde Ernihrung, die Spaf$
macht

* Die Weiterverarbeitung mit gutem
Gewissen in der heimischen Kiiche

¢ Umweltschonung

*  Keine Schadstoffbelastung

e Verantwortung fir eine
nachhaltige Welt

e Fairer Genuss

*  Regionalitit

Kompetenz
der Marke

Was biete ich an?

Tonalitat
Wie biete ich an?

Frisch & Pfalz
Genuss. Qualitit. Bio.

Benefit &

Reason Why

Welche
Eigenschaften
habe ich?

Markenbild

Wie trete ich auf?

Tonalitat

WIE bieten wir an?

*  Wir sind Bio

*  Wir sind ein Gemiisehof

*  Wir sind einfach sympathisch

e Wir sind Pfilzer (offen, ehrlich,
gesellig und lebensfroh)

e Wir iibernchmen Verantwortung

*  Wir wertschitzen unsere Kunden
und Mitarbeiter

e Wir stehen zu angemessenen und
gerechten Preisen fir hochste

Qualitdt

Markenbild

WIE treten wir auf?

e Das Corporate Design

e DasLogo

* Der Slogan

* Die Farben

* Eine Figur als Sympathietriger



Werbestrategie

Grundlage

Die Atmosphire, welche die Werbebot-
schaft des Biohofes umgeben soll, hat
Einfluss auf Gestaltung und Ausrich-
tung der Kommunikationsmittel.

Themen fiir WerbemaR-
nahmen

e Zertifizierte Bio-Produkte werden
direkt ab Hof sowie auf dem
Wochenmarkt der Gemeinde
angeboten.

e Durch die Zusammenarbeit mit
einem professionellen Logistikpart-
ner wird garantiert, alle Produkte
frisch und gekiihlt auszuliefern —
ganzjihrig und tiberregional.

Auf vielfachen Wunsch der Kunden
wurden fiir den Direktverkauf ab
Hof die Offnungszeiten verlingert.
Fiir Studenten der umliegenden
Stidte gibt es besondere Angebote:
das Abonnement der Gemiisekiste
und Koch-Events.

In der Kategorie ,,Okologischer
Gemiiseanbau“ hat der Gemiisehof
alle Voraussetzungen zur Erteilung
des Bio-Zertifikats nach EG-Oko-
Verordnung erfiillt und bietet den
Kunden Glaubwiirdigkeit.
Kantinen und Groflkiichen werden
bereits regelmiflig mit frischem
Biogemiise versorgt.

Der Biohof liefert das Gemiise fiir
eine Schulkiiche, die tiglich rund
100 Kinder und Jugendliche bis

13 Jahre versorgt. Dem Pilotversuch
mit der Schule am Rheinberg sollen
bald weitere folgen.

Das Design des Auftrittes muss einzig-
artig mit einem hohen Wiedererken-
nungswert sein und sich ebenfalls in
den Marketingaktivititen wieder-
spiegeln.

Ein bewihrtes Instrument fiir tiberzeu-
gende Werbebotschaften mit hohem
Wiedererkennungswert sind einprigsa-
me und sympathische Testimonials.
Diese erzeugen Aufmerksamkeit und
Identifikation bei den Konsumenten.

Diesem Ansatz werde ich in meiner
Konzeption weiter folgen.

Corporate Design

Frischer Wind

Mit dem Einsatz visueller Gestaltungs-
mittel trigt das Corporate Design zu
einem unverwechselbaren Unterneh-
mensbild bei. Es spiegelt die Identitit
und die Vision des Unternehmens
wieder.

Wenn es darum geht, wie eine Ziel-
gruppe ein Unternehmen wahrnimmt,
dann zihlt der erste Eindruck.

Das entwickelte Corporate Design fiir
den Gemiisehof ist stark auf die zuvor
genannten Zielgruppen ausgerichtet.

Obwohl der Gemiisehof selber englische
Begriffe wie ,,cooking night“ einsetzt,
werde ich die Ausrichtung der Ziel-
gruppe entsprechend regional bezogen
in Deutsch umsetzen.

Auf den folgenden Seiten werden die
grundlegenden Elemente des neuen
Corporate Designs festgelegt.

Hier werden die Nutzung des neuen
Logos, der neue Firmenname, der
Slogan, die verwendeten Farben und
Schriften definiert und begriindet.




Mehr als ein Logo

Die Idee

Ausgehend von der Auftragsbeschrei-
bung und der Zielgruppendefinition
wollte ich auf jeden Fall eine klare und
zeitgemifle Gestaltung entwickeln,

die sich von der Konkurrenz abhebt.

Unbedingt sollte auch der Bezug des
Unternehmens zur Region Bestandteil
des Namens werden.

Markenname und Slogan

Der Markenname , Frisch & Pfalz” sagt
bereits alles tiber die regionale Verbun-
denheit aus.

Nach Recherchen gibt es die Kombina-
tion , Frisch & Pfalz“ noch nicht als
Firmenname.

swww.frischundpfalz.de” ist als Inter-
netadresse ebenfalls verfiigbar.

Der Pfilzer an sich ist sehr heimatver-
bunden, naturnah und bodenstindig.
Dabher passt die Aussage im Logo sehr
gut zur Zielgruppe.

Die Attribute ,,Genuss", ,,Qualitit* und
»Bio“ runden die Aussage ab.

Der Schriftzug des Markennamens
vermittelt Modernitit und Stil und
wirkt in Kombination mit den Farben
aufgelockert und jung.

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.



Ein Sympathietrager

Die perfekte Erganzung

Bei weiteren Uberlegungen kam ich
auf die Assoziation:
Bio > Garten > Natur > Tiere.

In der Pfalz trifft man sie oft an, gerne
werden sie zur Beweidung brach
liegender Flichen und zur biologischen
Unkrautbekimpfung eingesetzt: Schafe.

Sympathie erwecken

Tiere sind bekanntermaflen sehr
beliebte Botschafter, die dementspre-
chend gerne und vielfiltig in der
Werbebranche eingesetzt werden.

Sei es die bekannte lila Kuh, ein
tollpatschiger Bir oder eine elegante,
geschmeidige Katze — sie alle losen
beim Betrachter zahlreiche Emotionen
aus, sorgen fiir eine erhohte Aufmerk-
samkeit fiir ein Produkt und beeinflus-
sen die Kéufer positiv.

Dies wird auch als ,,Cute-Marketing*
bezeichnet. Ein gewisser Niedlichkeits-
faktor wird also genutzt, um positive
Gefiihle zu erwecken.

Unverwechselbar

Zu den Alleinstellungsmerkmalen des
Leistungsangebotes gibt es fiir den
Biohof jetzt noch zusitzlich eine schéne
Maoglichkeit, sich zu differenzieren und
fiir Wiedererkennung zu sorgen:

Mit einem liebenswerten und
schelmischen Sympathietriger.

Die Positionierung des Bildzeichens
erfolgt dabei im Stern-Prinzip der
Logo-Gestaltung.

Ein Kreis mit harmonischer Linienfiih-
rung gibt zusitzlichen optischen Halt.

Die Karotte stellt schliefSlich den Bezug
her zum Produkt.

Das Schaf , Fridolin“ oder:
Ein Logo wird zur Marke

Sofort entwickelte sich eine weitere

Idee: das Schaf bekommt einen Namen:

,Fridolin“. Und: es soll nicht nur als
Figur Teil des Logos sein, sondern als
Testimonial das Produkt begleiten:
Ein ideales Werbemittel und passender
Sympathietriger fiir 6kologisches
Gemiise.

Der Phantasie sind keine Grenzen
gesetzt, das Schaf , Fridolin“ immer
wieder in Szene zu setzen. Dafiir steht
die ganze Welt der Werbemittel zur
Verfiigung, z. B. auf einer Tasse.




Das neue Logo:

risch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

Reproduzierbarkeit und
Einsatz des Logos

Das Logo sollte nicht nur fiir digitale
Medien in entsprechenden Groflen zur
Verfiigung stehen, sondern auch im
Printbereich jeglichen Anforderungen
standhalten — unabhingig vom Druck-
verfahren und Bedruckstoff.

Fiir einen optimalen Kontrast ist das
Logo auf hellem Hintergrund zu
platzieren.

Sobald das Logo eine Breite von 35 mm
unterschreitet, ist auf das Bildzeichen zu
verzichten und nur noch als Wortmarke
zu verwenden

Einfarbige und invertierte Versionen
(z. B. fiir Faxgerite, Prigungen,
Gravuren) kommen nur in Ausnahme-
fillen zum Einsatz, wenn es die
jeweilige Anwendung erfordert.

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

%)
Frisch & Pfalz Frisch&Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio. |

max. 35 mm

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.




Schutzzone

Das Logo ist von einem Freiraum

umgeben, die sogenannte ,,Schutzzone®

Sie wird umlaufend definiert durch die
Versalie ,,P“ des Wortes ,,Pfalz‘ und ist

immer proportional anzupassen.

Innerhalb dieser Fliche diirfen keine
weiteren Texte, Bilder oder Grafiken
platziert werden.

P

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

Farbwelt

Farbwirkung und die
Einordnung der Farben in
die Limbic® Map

Da Farben eine emotionale Wirkung
auf uns Menschen haben, lassen sie sich
auch in die Limbic Map® einordnen,
wie an nebenstehender Abbildung zu
sehen ist. So kann jeder Farbe auch ein
Motiv- und Emotionssystem zugewie-
sen werden.

Farbwerte

Eine reduzierte Farbwelt verleiht dem
Erscheinungsbild von , Frisch & Pfalz*
einen eigenen Charakter.

Die Farben sind fiir unterschiedliche
Medien und Farbsysteme genau
festgelegt, um eine reibungslose techni-
sche Umsetzung zu garantieren.

Fiir das einheitliche Erscheinungsbild
nach auflen ist es zwingend erforderlich,
die Nutzung der festgelegten Farbwerte
einzuhalten. Nur so kann der Wiederer-
kennungswert garantiert werden.

Abendteuer und Thril]

_pontanct

Abwechslung

Leichtigkeit

.. Toleranz
- ait

Griin und Orange

Der Farbhersteller Pantone hat den
frischen gelbgriinen Farbton ,,Greenery®
zur Farbe des Jahres 2017 gekiirt.

Er symbolisiert das Wiedererwachen
der Natur im Friihling und hat die
Anmutung von jungen, frischen
Blittern und Trieben.

Pantone hat dazu passende Farbpaletten
entwickelt. Aus der eigens dafiir
erstellten Bibliothek ,REV IT UP*
habe ich den Ton ,Orange Popsicle”
ausgewihlt, mit dem sich ,Greenery*
sehr gut im Farbkontrast verbindet.
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Farbwerte

Da die verschiedensten Medien und
Druckverfahren auf unterschiedliche
Farbsysteme zugreifen, sind die verwen-
deten Farben in den gingigsten Farb-
systemen dokumentiert.

Farbabstufungen in 20%- Schritten sind
dazu gedacht, Hintergriinde oder
Farbbalken transparent einzufirben.

PANTONE 15-0343 TPX PANTONE 17-1350 TPG

RGB 136 | 176 | 75 RGB 25512119
CMYK 23105731 CMYK 0]60]96]0
HEX/HTML #88B04B HEX/HTML #FF7913

RAL 6018 RAL 2004

Schrift

Schriftauswahl

Fiir den Mengentext habe ich mich fiir
die Garamond Adobe Pro entschieden.

Gerade fiir textlastige Newsletter,
Rezepte oder Geschiftskorrespondenz
ist sie gut geeignet.

Sie zihlt nach DIN 16518 der Schrift-
klassifikationen zur Gruppe II (Franzo-
sische Renaissance-Antiqua).

Die Garamond hat eine elegante
Erscheinung. Die Serifen auf jedem
Buchstaben sind sorgfiltig ausgearbei-
tet, um ihre eigene Personlichkeit zu
vermitteln.

Garamond-Schriften zeichnen sich
allgemein durch ein weich fliefendes,
angenehmes Schriftbild aus. Sie werden

zu den am besten lesbaren Druckschrif-

Opt

ten gezahlt.

Als Kontrast zur Serifenschrift fiir
Mengentext setze ich fiir Uberschriften
und Auszeichnungen die Optima

von Adobe ein. Die Optima hat sich
durch ihre Einzigartigkeit einen Platz
in unserer Schriftenwelt erobert.

Sie zeigt ein fast filigranes, dabei aber
offenes, fast heiteres Schriftbild.
Gleichzeitig zeichnet sie klare und
prignante Wortbilder, die sich zu
leicht lesbaren Texten fiigen.

Die ausladenden GrofSbuchstaben
zusammen mit den schmal gehaltenen
Grof8buchstaben E, F und L sorgen
fiir kleine optische Uberraschungen,
die im Versaliensatz umso wirkungs-
voller ausfallen.

Mit ihren Verdickungen an den Stri-
chenden erzeugt die Optima, obwohl
sie eine Serifenlose ist, das Gefiihl, eine
Serifenschrift vor sich zu haben.

Hermann Zapf selbst bezeichnete die
Optima einmal als ,,ein Alphabetent-
wurf zwischen einer Antiqua

(wie Bodoni) und einer Serifenlosen
(wie Futura)®.

Die beiden OpenType Schriften sind
lizenzpflichtig, was aber in Anbetracht
der professionellen Qualitit eine gute
Investition ist.

Fiir die Webseite gibt es eine Version
der Garamond bei GOOGLE Fonts
und eine der Optima dhnliche Schrift
namens ,,Marcellus SC*.

aramond

2i"ﬂ
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Schrift Anwendung

Fiir Headlines wird die Optima LT Std
in 18 pt und der Auszeichnung ,Bold“
in Pantone 18-1659 TPX eingesetzt.

Fiir Sub-Headlines wird ebenfalls die
Optima LT Std in 14 pt und der
Auszeichnung ,Bold“ in Pantone
18-1659 TPX eingesetzt.

In beiden Fillen wurde die Laufweite
um +25 erhéht, um die Charakterziige
der Schrift besser herauszubringen.

Der Mengentext wird in der Adobe
Garamond Pro in Schwarz gesetzt.

Die SchriftgrofSe betrigt 11pt mit einem
leicht erhohten Zeilenabstand, um die
Lesbarkeit zu optimieren.

Fiir Zitate und andere Auszeichnungen
ist der Mengentext im Schnitt , italic*
vorgesehen.

In allen Schriftgroflen wird mit opti-
schem Kerning gearbeitet und vorzugs-
weise im linksbiindigen Flattersatz
formatiert.

Fiir weitere Einsatzfille (Poster, Werbe-
mittel, Beklebungen, Karten etc.) sind
natiirlich andere Schriftgrofien einsetz-
bar, jedoch ist auf eine proportionale
Abstimmung zu achten.

Headline
Subheadline

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstu
VWXYyzZ 1234567890

Epersperum ello beruptibus sit, odit
volupta tibus.

Or rentis consequia aut hiciume
nderruptae exceper erumquo exeribe
arumet, sed magnihi llaborrunt
perundi onsectibus volorenimus
doluptio. Officabor re entibus
quatur, voluptatae vel exernatem nos
est accus quibus aut venihil iduntio
cum audam qui doloreperes aut
quodicius evero int iliqui que qui
consedi tecusam fugiae porepel
igent, omnist occus ut ut quiat.

Gestaltung

Bildsprache

Der Bildstil des Gemiisehofes ist
grundsitzlich positiv, freundlich und
hell. Die Fotografien wirken weder
gestellt, verfremdet, kiinstlich ausge-
leuchtet, montiert oder collagiert.

Die Motive vermitteln Authentizitit,
die Lichtfithrung wirkt natiirlich und
der Umgebung entsprechend.

Zentrale Themen im Erscheinungsbild
des Gemiisehofes sind reale und
authentische Motive, welche die
Positionierung des Unternehmens
visualisieren und ein Lebensgefithl zum
Ausdruck bringen:

Junge Menschen, zufriedene Mitarbei-
ter, die frischen Produkte und deren
Zubereitung in der Freizeit als Bildmo-
tive unterstiitzen das Firmenleitbild.

Zusitzlich gibt es die Gemiisesorten als
fast freigestellte Motive auf hellem
Hintergrund, was eine akzentuierte
Position als kreatives Bildelement
zuldsst.

Je nach Einsatzfall kénnen auch
sparsam Illustrationen eingesetzt
werden, die zum Stil des Logos passen.

e




Formensprache

Mit den formalen Elementen der
Gestaltung kann man einen bestimm-
ten Ausdruck erzielen.

Der neue Aufritt wird durch eine klare,
moderne Formenwelt dominiert. Sie ist
einfach aufgebaut und zeichnet sich
durch eine klar strukturierte Flichen-
aufteilung aus.

Licht und Schatten

Die Lichtstimmung ist natiirlich und
klar. Es entsteht keine {ibertriebene
Stimmung durch viel kiinstlich einge-
setztes Licht und damit auch keine
grofle Schattenbildung.

Weillraum

Durch das gezielte Einsetzen von
WeifSraum werde ich versuchen, den
Fokus zuerst auf bestimmte Elemente
wie z. B. eine Headline oder einen
Teaser auf der Seite zu lenken, diese
Elemente in den Vordergrund zu riicken
und dadurch den Blick des Users zu

fithren.

Leerraum unterstiitzt die Wirkung von
Bildern und ldsst das gesamte Layout
edler erscheinen.

Fotos werde ich daher gezielt und
minimiert einsetzen.

Farbkontraste

Farbe ist ein wichtiges Mittel fur die
Wiedererkennung, In ihrer Leuchtkraft
verstirken sich die Farben Orange und
Griin gegenseitig und stellen in einem
ausgewogenen Verhiltnis ein Gleichge-
wicht im Auge her. Das Design wirkt
daher sehr lebendig und ausdrucks-
stark.

Orange strotzt vor Aktivitit, leuchtet
und springt ins Auge (die aufmerksam-
keitsstirkste Farbe tiberhaupt), sie wirke
lebendig, heiter, positiv.

Griin gilt als Farbe des Lebens und
wird mit Vitalitdt, Wachstum, Gesund-
heit, Jugend, Harmonie, Hoffnung und
Ruhe assoziiert. Griin passt aufSerdem-
zu den Themen Umweltschutz und
Bioprodukte.

Miteinander kombiniert vermitteln
beide Farben Lebendigkeit, Natiirlich-
keit und Aktivitit.

Die beiden Hausfarben werden gezielt
minimal eingesetzt.



Corporate Communication

Grundsatz

Der grofle Auftritt fiir kleine Unterneh-
men: die Unternehmenskommunikati-
on umfasst simtliche Marketinginstru-
mente und -MafSnahmen, die sowohl
unternehmensintern als aus auch extern
angewendet werden.

Durch die Corporate Communication
wird das einheitliche Erscheinungsbild
des Unternehmens wie auch seine
Werte und Normen an die Zielgruppe
vermittelt.

Geschiftsausstattung

Die Basis einer gut funktionierenden
Kommunikation nach auflen ist die
Geschiftsausstattung.

Zur Grundausstattung gehoren Brief-
bégen und Visitenkarten.

Auf den folgenden Seiten wird die
Geschiftsausstattung in ihrem Design
und ihrer Nutzung dokumentiert.

Hier werden zum ersten Mal die beiden
Hausfarben als Gestaltungsmittel in
Form von Linien eingesetzt.

Visitenkarte

Die Visitenkarte des Gemiisehofes ist
am Anfang der Geschiftsbezichung die
wichtigste Informationsquelle fiir das
Gegeniiber und gibt Auskunft tiber das
Unternehmen.

Das Format der Visitenkarte ist klas-
sisch 85 x 55 mm, beidseitig farbig
bedruckt.

Fiir ein 6kologisch ausgerichtetes Unter-
nehmen ist es obligatorisch, ein gutes
Umwelt-Papier zu verarbeiten.

Vorgeschlagen wird das 250g Volumen-
Recycling-Papier ,,Envirotop” mit
blauem Engel in hochweiss von dem
Hersteller Papierunion.

Mit 1,3-fachem Volumen ist es unge-
wohnlich weifl fiir ein Recycling-Papier.
Bei Abbildungen iiberzeugt es durch

seine gute Kontrastwirkung,

_| _

»
Frisch\&/Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.
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Korrespondenzpapier

25 50

Der Briefbogen dient der Arbeitsverein- i //w i i
fachung im Biiro und dem Corporate 9 ! @ ; i
Design des Absenders. Es transportiert ! Frisch&Pfalz !
Vertrauen in nachhaltige Geschiftsti- bl I R L E I
IGemiisehof Frisch & Pfalz . 67240 Bobenheim-Roxheim 1 1
1 Tt T L 'Gemiisehof Frisch & Phalz "~~~
tlgkelt' n | | Viehweg 17 |
- | 167240 Bobenheim-Roxheim |
Selbstverstindlich kénnen auch Ange- o | i
' Twww.frischundpfalz.de '
bote und Rechnungen darauf gedruckt g 5 ! 5
werden. f 5 5
________ :.________________________________________'_________________.:.______.
Hier wird zusitzlich zu den Linien in e S

orange und griin , Fridolin®, das Schaf,
als kleiner Akzent mit eingebracht.

Empfehlung: das hochweisse Recy-
cling-Papier ,,Envirotop® in einer
90g Grammatur mit einer guten

Bedruckbarkeit und Haptik.

””””” Kontoverbindung ~ ~ " " " 7 °
IBAN DE12 3456 7890 122
USt-ID Nr. DE 12345678




Angebotsmappe

Angebotsmappen in A4 fir die Einlage
von Unterlagen gibt es im Web-to-Print
Bereich in vielfacher Ausfiithrung.

Frisch& Pfalz

Genuss. Qualitit, Bio,

Der Klassiker ist die einfache Mappe
mit zwei Laschen an der Unterseite, die
sich individuell einfirben lassen.

Auf der Vorderseite wird zum Logo
zusitzlich noch ein Foto — stellvertre-
tend fiir die Produktpalette — platziert.

Briefumschlage

Mit einem bedruckten Briefumschlag
erreiche man ein Hochstmaf$ an Auf-
merksamkeit fiir das verpackte Produkt.

So wird keine Werbefliche verschenkt.
Das Logo wird im erlaubten Bereich der
Werbezone platziert.

Ausfiihrung: Haftklebend, mit leicht
abgeschrigter Klappe. Beidseitig und
vierfarbig bedruckt mit Sichtfenster.




Gestaltungsraster

Zweck

Der Inhalt und Ausdruck sollen
miteinander harmonieren und einen
ganzheitlichen Eindruck erwecken.

Informationselemente sollen Halt und
Struktur bekommen, wofiir das Raster
besonders sorgt.

Die Texte und Bilder sollen iibersicht-
lich, einheitlich und lesefreundlich
geordnet werden.

Formate

Um méglichst flexibel zu bleiben und
dennoch eine einheitliche Linie zu
erhalten, schlage ich vor, die gingigen
Seitenformate A4 hoch, As hoch und
DIN lang (fiir Folder mit Falzungen)
wie in der Tabelle aufgefiithrt zu
unterteilen.

Bei den Angaben zu Rindern und
Spalten wurde berticksichtigt, dass die
Linien in orange und griin im Kopf-
bzw. Ful§steg wie folgt definiert werden:

Format  Satzspiegel

A4 20 mm Bundsteg
14 mm Auflensteg
20 mm Kopfsteg
25 mm Fuf3steg

A5 14 mm Bundsteg
10 mm AufSensteg
15 mm Kopfsteg
18 mm Fuf3steg

DIN 12 mm Bundsteg
lang 10 mm Auflensteg
16 mm Kopfsteg
20 mm Fufisteg
Ag:

6 mm Kopfsteg orange
10 mm Fuflsteg griin

As:
s mm Kopfsteg orange
8 mm Fuflsteg griin

DIN lang:
s mm Kopfsteg orange
8 mm Fufisteg griin

‘\36

Layoutraster Spaltenabstand

6-spaltig: 176 mm 4 mm
4-spaltig: 116 mm
3-spaltig: 86 mm
2-spaltig: 56 mm
1-spaltig: 26 mm

4-spaltig: 124 mm 4 mm
3-spaltig: 92 mm
2-spaltig: 60 mm
1-spaltig: 28 mm

2-spaltig: 83 mm 4 mm
1-spaltig: 39,5 mm

Bei ein-und zweiseitigen Dokumenten
kann von den Angaben zum Bund- und
Auflensteg abgewichen und jeweils das
grofSere Maf$ genommen werden, um das
Layout zu zentrieren.

Beispiel: Flyer A4

Hier wurde das 4-spaltige Layout
gewihlt. Das Logo stellt eine Besonder-
heit dar und darf auch auf8erhalb des
definierten Satzspiegels platziert
werden, vorzugsweise oben links.

‘m prasentiert:

Frisch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

Cooking Night
at Greenhouse

Worauf Sie sich freuen diirfen

Ein gemeinsam zubereite-

tes schmackhaftes Menii
mit frischen Zutaten aus
unserem eigenen Anbau
— 8kologisch, regional
und erschwinglich.

Sie erleben Spaf und

Genuss beim gemeinsa-

men Kochen und Schlem-

men. Lassen Sie sich
iiberraschen, welche
Kochkoryphie in Threr
Cooking Night die
Anleitung iibernimmt!

Auflerdem erdffnen Sie Eingeladen zur Cooking ~ Unkostenbeitrag:

sich und Thren Mitbe- Night sind: EUR 20,—
wohner/innen eine grofle  Studierende der Hoch- Anmeldeschluss:
Chance: Alle Teilnehmer  schulorte 1. Oktober 2017

der Cooking Night *  Worms

kénnen unsere wéchentli- ¢ Mannheim 4 x in diesem Herbst
che Gemiisekiste drei ¢ Ludwigshafen jeweils ab 18.30 Uhr
Monate lang zum Sonder-  *  Heidelberg und in unserem Gemiischof
preis abonnieren. ¢ Darmstadt

aller Fachrichtungen.

Gemiisehof Uwe Griinting, Thea Schwarzheide, Viehweg 17, 67240 Bobenheim-Roxheim

062397/9876-0, www.frischundpfalz.de

]
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Gemisekalender

‘ Unser Sortiment.
F A .. Verschaffen Sie sich einen Uberblick, wann wir -
ormat: A4, 2-seitig. . welches Gemiise aus eigener Ernte anbieten. i \
Frlsch&leaIZ Januar bis Juni. o W .
. . Genuss. Qualitit. Bio. '
Auf der ersten Seite werden die Monate B h
Januar bis Juni aufgefiihrt, auf der Jowr || W || W Al DA It _
zweiten Seite die Monate Juli bis Autberygin ° v
. . . Bl kohl ° ° =
Dezember. Die beiden Seiten unter- o . 2
ohnen -
scheiden sich auflerdem in der Farbge- — - .
bung von Tabelle und Uberschriften. Chicorée : :
Chinakohl 2 = . .
. Endiviensalat w ; ——t > : :
Hier musste vom Gestaltungsraster a Feldsalat . . -_ EmmE— -
abgewichen werden, damit eine ausge- (Gt e s o =
wogene Verteilung der Texte oberhalb Griinkohl ° ° ° * , R T
e . Gurken ° . - . x :
und unterhalb der Tabelle gewéhrleistet p— e
Fenchel . : - =
werden konnte. Mangold | (> D e [ | st
Kartoffeln ® [ ° ) ° ° r . . .
. ) ) . ) . Kas = = = N .
Als dhnliches Stilmittel wie das gezeich- e - - - - - - e =
. 8 Kohlrabi ° ° 0 -
nete Schaf im Logo kommen kleine Kopfalat . . OO I e S B
. . . = - =
Zeichnungen von Gemiise zum Einsatz, ( . Lauch . . . . . . 2 A o o e = =
. . O . n e
die die Gestaltung auflockern. Pastinaken ° ° ° e L *
Radieschen ) °
Rettich weify ° ° ° -
Rosenkohl
Rote Beete ® [ ] (] ) [ . J
Rucola ) ° » L
Schwarzwurzeln L "
Sellerie ) ° ° ) °
Tomaten . 4 -'p-
Weiflkohl ° ° ° ° s
Wirsing ° ° ° : ." -
Zucchini ° e
3 #
Unsere Offnungszeiten. ‘ k:
° Verkauf ab Hof: Bobenheim-Roxheim, Viehweg 17
Bm Mo-Sa: 16-19 Uhr
nach “ i .
N Verkauf auf dem Wochenmarkt: Kurpfalzplatz, Bobenheim F'R
Jeden Freitagvormittag ;




Aulienwerbung

Planen fiir Marktstand

und Lieferwagen Tel. 062397/9876-0

www.frischundpfalz.de

Ab Hof: In Bobenheim-Roxheim
am Viehweg 17

Auf dem Wochenmarkt:

Jeden Freitagvormittag am
Kurpfalzplatz in Bobenheim

Fiir einen einheitlichen Werbeauftritt
sorgt die Auflenwerbung des Biohofes

auf dem Wochenmarkt und unterwegs. .
Genuss. Qualitit. Bio.

b
Wie wire es mit zusitzlichen Fahnen e} Fr!gc.\.hc‘ﬁ[?[alz

am Marktplatz?

www.frischundpfalz.de

/-\ Tel. 062397/9876-0
bt www.frischundpfalz.de

; )'l Ab Hoi: In Bobenheim-Roxheim

F ) ' P f I am Viehweg 17
ri SC —] & a 7 Auf dem Wochenmarki:

: i Jeden Freitagvormittag am
Genuss. Qualivir, Bio. Kurpfalzplatz in Bobenheim

i falz
Fr! Sﬁ&!‘éﬁ"!ﬂ’i'in

Die Planen fiir Marktstand und Eventuell wire es auch méglich, auf
Lieferwagen sind in den gleichen dem Kiihllaster des Logistikpartners
Proportionen angelegt. eine Werbung zu platzieren.




Einkaufstaschen

Ein idealer Werbetriger — im wahrsten
Sinne des Wortes — fiir den Biohof.

Die Einkaufstasche aus Stoff sollte im
Gegensatz zur Papiertasche nicht
kostenlos abgegeben werden.




Weitere Werbemittel

Rezeptkarten

Als Beilage im Format As zum Mailing,
als Geschenk beim Einkauf, ausliegend
auf der Verkaufstheke im Hofladen:
eine Rezeptkarte eignet sich tiberall als

Beigabe und Werbemittel.

Frisch &Pfalz

Gerninn. Qrualiei, Bio,

Zutaten (fiir 4 Personen)

600 g Pastinaken
300 g Kartoffeln

2| Wasser

200 g Sahne

75 g Butter

2 EL Gemiisebriihe
Salz.

Sammelrezept Nr. 001
Pastinaken-Suppe

Zubereitung

Kartoffeln und Pastinaken schilen
und in Wiirfel schneiden.

Etwa 25 Minuten in der Gemiisebriihe
1 I ANse Jaliaf?, 1 3

Mir Salz und Pfeffer abschmecken
und leicht aufkochen.

AnschlieBend Butter und Sahne dazu
geben und kurz zichen lassen.

Guren Apperit!

Gemiisehof Uwe Gritnting, Thea Schwarzheide, Viehweg 17, 67240 Bobenheim-Roxheim
fis - Eaeds

Eingekochtes Gemiise
im Glas

Der Trend: gesundes Fast-Food.
Es gibt bereits einige Angebote, die
Genuss im Glas anbieten, z. B.

»MEIN GIG — Mein Genuss im Glas“

aus Dortmund.

Fiir die schnelle Kiiche zuhause, als
Geschenkidee oder zur Bevorratung:
eingekochtes Bio-Gemiise schmeckt
und sieht auch verpackt gut aus.

Frische
Gemiise-Smoothies

Fiir den schnellen Vitamin- und
Nihrstoff-Kick zwischendurch erfreuen
sich Smoothies wachsender Beliebtheit
und sind ein guter Imagetriger fiir den

Bio-Hof.




...oder als Puzzle fiir
Kinder.

Ein schones Give-Away, was besonders
bei den kleinen Kunden gut ankommt.

Fridolin als Werbemittel
im Textildruck...

Transferverfahren sind eine schnelle
und kostengiinstige Methode, um
Textilien mehrfarbig und brillant zu
bedrucken. Hierbei sind fotorealistische
Drucke moglich.

Insbesondere fiir kleine Auflagen und
Einzelstiicke geeignet.



Website (Konzeption)

Mobile first

Die Website soll dem Grundgedanken
des responsiven Webdesigns folgen.

Erste Ideenskizzen visualisieren die
optimierten Ansichten fiir die Gréflen

< 480 px (Smartphone)
< 1024 px (Tablet etc.)

In der Smartphone-Version werden die
Menitipunkte im ,Hamburger-Menii“
(Icon = drei waagerechte Striche
untereinander) aufgefiihre.

Gestalterisch wird auf der Grundlage
des neuen Styleguides mit dem Logo,
viel Weiffraum und den orangen und
griinen Linien gearbeitet. Ebenfalls
kénnen Fotos eingesetzt werden.

Inhalte

Gemifd Kundenwunsch werden
folgende Punkte aufgenommen:
e Startseite

e Newsletter

¢ Gemiisekalender

*  Rezepte

max. 480 px

‘._Henil
¥

Wir s1nd ein olcologisdh
grodu aieven G (oewse —
el vnder Hala ... _.

ln msenn nemesley Peox
(et ... . InFertachr (o Saun

Hier Wonnen Sie etlabies,
Urodmn Wil Oeelclly, Gowais
ombielen ... S G -
Leagucsho,

ED Sbvr

& Newslabla
@_ Gemaseralonder

& Rezeple
€ kowlalst

=2 &y

i

NewosladLe
Gesund ey Gomase aus

des Plals

id

Razeple ... B 2y = I
‘Mp:c‘ss:aw- + fonkle Gemu se lraluda,
Genwsas g 2
Rewep e
ud J
__,./’--_____—“‘\.___________,
Raqept A
oupt 2

Klassische Variante

In der Tablet- und Desktop-Version
wird das Menii klassisch oben und
horizontal platziert.

Impressum und Kontakt sind wie in der
mobilen Version am Seitenende von
,otart” angefligt.

Mit ,,Kontakt“ wird auf die entspre-
chende ID auf der Seite verlinkt.
Entweder bewirkt der Link mit einem
,mailto“-Befehl, dass sich das Email-
Programm 6ffnet oder es wird ein
Email-Formular integriert.

max. 1024 px

@ Loy

9 Newsbllee 89 Gemishalewda P Rerepte

Q& Koulalet

Wi sind eur cpko(,oa;._;ﬁ
giewdan Bevwiale —

beride ma G- P(l=2

e ———— =—
ln unsepens ewec lea
Newslella . &€ wmebrleser

Hier lisume. S erfab~ | teinn
oy el Q. LRV .-~
ﬂi‘i@gmﬂ_'wi. o dls

T —,
[wpmum & conkald—




Quellennachweis

Typografie

hetps://schriftgestaltung.com

Mockups (Vorlagen)

*  www.pixeden.com

*  www.mockupworld.cu
*  www.pixelbuddha.net
*  www.geaql.com

*  www.mockupfree.co

*  www.graphicsfuel.com

Bobenheim

Bund Okologische Lebensmittel-

wirtschaft e. V. (BOLW)
*  Abbildung Seite 7:
Wikipedia / Lencer

Fotos und Grafiken

Weitere Fotografien und Grafiken
stammen von der Internetplattform
»Pixabay“ und sind unter Creative
Commons CCo als Public Domain
bzw. als gemeinfrei nutzbar.

Zielgruppe

*  http://neuromarketing-wissen.de
e https://www.microm.de

e hetp://www.thinkneuro.de

http://blog.anneschueller.de

Eingesetzte Technik

Hardware

e Intel® Core™is-4460 CPU
3.20GHz, 3201 MHz, 4 Kerne,
4 logische Prozessoren

* 8 GB Arbeitsspeicher

* 2x Full HD Display

* die zur Verfugung gestellte Hard-
ware des Comcave College

Software

*  Betriebssystem Microsoft
Windows 7 Professional

e Adobe Creative Suite CC

e Privat: Adobe Creative Suite 5.5

*  Microsoft Office

e Motzilla Firefox

Frlsch & Pfalz

Genuss. Qualitit. Bio.

Monika Schneider

Comcave College Karlsruhe

IHK Karlsruhe Priiflingsnummer 138 40402






