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# Logodesign
# Labeldesign
# Packshot

KUNDE
Bonner Manufaktur

AUFGABE
Entwicklung und Gestaltung der  
Logos für die Marken  
FR3UNDESKREISW3IN  
und NAKED GiN. 

Gestaltung und Realisierung  
der Flaschenlabels für  
verschiedene Gebindegrößen. 



# Logodesign
# Labeldesign
# Packshot

KUNDE
Bonner Manufaktur

AUFGABE
Entwicklung und Gestaltung des Logos für 
Mr. Williams

Gestaltung und Realisierung  
der Flaschenlabels mit Veredlungstechniken



# Logodesign
# Labeldesign
# Packshot

KUNDE
EDEKA Mohr

AUFGABE
Entwicklung, Gestaltung und Realisierung 
der  Flaschenlabels





# Logodesign
# Labeldesign
# Packaging

KUNDE
Ovobest

AUFGABE
Entwicklung und Gestaltung der 
Sub-Brand Miss Novo-X.
Gestaltung und Realisierung des  
Packagings und der Kommunikationsmittel.





# Konzeption
# Präsentation
# Creative Direction

KUNDE
Marabu GmbH & Co. KG

AUFGABE
Entwicklung und Umsetzung der neuen Bild-
sprache für Print- und Onlineanzeigen. 
Entwicklung des Anzeigenclaims

INKS
MADE 
FOR LIFE
UNLIMITED DESIGNS WITH
ORGANIC GLASS INKS

UV-curable and solvent-based
Best-in-class offering highest resistance,
metallic effects and utmost productivity.

Packaging Glass · Drinkware · Flat Glass
Touch Panels · Laminated Glass · Interior Glass

Your link to ink: marabu-inks.com

Marabu_Anzeige_104x297_Glas_RZ.indd   1 08.02.19   12:16

INKS
MADE 
FOR LIFE
BESTE WASCHECHTHEIT
UND FARBBRILLANZ

SCREEN · DIGITAL · PAD

Marabu Textildruckfarben überzeugen durch 
höchste Qualität und Anwenderfreundlichkeit – 
für perfekte Druckergebnisse.

Besuchen Sie uns!
Halle: B5
Stand: E28

Your link to ink: marabu-druckfarben.de

INKS
MADE 
FOR LIFE
SAFE TO USE AND SAFE FOR USE –
MARABU INKS FOR PLASTIC SURFACES.

Our specially developed ink series ensure
excellent adhesion and colour brilliance, plus
outstanding manufacturer and consumer safety.

Your link to ink: marabu-inks.com

SCREEN · DIGITAL · PAD

Marabu_Anzeige_104x297_Körperdruck_EN_RZ.indd   1 21.05.19   21:45

INKS
MADE 
FOR LIFE

Besuchen Sie uns!
Halle: A6
Stand: 516

Your link to ink: marabu-druckfarben.de

SCREEN · DIGITAL · PAD

MARABU DRUCKFARBEN FÜR  
KOMPLEXE FERTIGUNGSPROZESSE.

Maßgeschneidert und flexibel: Unsere 
Druckfarben sind perfekt auf Ihre Produktion 
abgestimmt, für schnelle Prozesse und 
weniger Stillstand.





# Produktentwicklung
# Logodesign
# Packaging primär
# Packaging sekundär

KUNDE
shokocrown GmbH

AUFGABE
Entwicklung einer Schokoladenriegel-
marke für den Fachhandel mit späterer 
Ausdehnung in den Lebensmittel
einzelhandel. 

Definition der Markenkommunikation 
und Ausarbeitung sämtlicher  
Kommunikationsmittel.
Designrelaunch in 2015 mit Aktualisie-
rung von Logo Packaging.

PRINTKOMMUNIKATION MOOD

PACKAGING





# Konzept
# Präsentation
# Design

KUNDE
Merck KGaA
(in Anstellung The Honeycator Company)

AUFGABE
Konzeption eines Präsentationstools für 
Musterchips von Farben mit  
Effektpigmenten. 
Kernziel war, den B2B-Kunden zur Ausein-
andersetzung mit dem Tool zu bewegen.

Box aus mehreren Lagen

Seiten mit Informationen 
zum Blättern

Schublade
für Muster

Schublade
für Muster

Box ebenfalls
zum Blätterm
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EA • Xmas 16 | EA CUBE

Seite 4: 
Oben: 600x400 mm
Unten: 600x637 mm

Seite 2: 
Oben: 600x400 mm
Unten: 600x637 mm

© 2016 Electronic Arts Inc. All Rights Reserved. All trademarks are the property of their respective owners © 2016 Electronic Arts Inc. All Rights Reserved. All trademarks are the property of their respective owners
© 2016 Electronic Arts Inc. All Rights Reserved. All trademarks are the property of their respective owners © 2016 Electronic Arts Inc. All Rights Reserved. All trademarks are the property of their respective owners



# Konzeption
# Präsentation
# Creative Direction

KUNDE
Electronic Arts
(in Anstellung The Honeycator Company)

AUFGABE
Entwicklung eines Kampagnenvisuals 
zur europaweiten Promotion von  
Weihnachtsangeboten. 

Konzeption des Visuals und  
Projektsteuerung bis zum Launchday.

KONZEPT POS GER

POS POL POS GB
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# Konzeption
# Planung

KUNDE
Electronic Arts / Saturn

AUFGABE
Planung und Entwicklung der Brand Area 
für die Saturn E-Arena XPERION in Köln





# Layout
# Reinzeichnung
# Produktion

KUNDE
Hochschule Fresenius

AUFGABE
Gestaltung und Produktion der Broschüre 
zum Thema Nachhaltigkeit in Zusam-
menarbeit mit der Redaktion

Prinzip 3: Werte | Principle 3: Values

CURRICULARE 
INTEGRATION
NACHHALTIGKEIT IN LEHRE UND 
FORSCHUNG
Die Hochschule Fresenius ist eine Hochschule mit 
verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen. In ihren 
fünf Fachbereichen werden wichtige Aspekte und 
Zukunftsfragen wie die Auswirkungen der Globalisie-
rung, des Klimawandels, der technischen Entwicklung 
oder des demographischen Wandels diskutiert. Alle 
Fachbereiche tragen zu Lösungsvorschlägen für die 
nachhaltige Entwicklung unserer Gesellschaft bei. 
Wenn es um Nachhaltigkeit geht, fördert die Hoch-
schule Fresenius die Vernetzung und interdisziplinäre 
Zusammenarbeit. 

Die Hochschule Fresenius unterstützt Studierende 
dabei, bei allen Entscheidungen und Aktivitäten in 
ihren zukünftigen Führungspositionen langfristig über 
Nachhaltigkeit nachzudenken und letztlich zu einem 
integrierten Nachhaltigkeitsmanagement beizutra-
gen. Aus diesem Grund bietet sie sowohl innovative 
Lehrveranstaltungen zum Thema Nachhaltigkeit als 
auch nachhaltige Module innerhalb einzelner Studien-
gänge an.

INTEGRATION IN 
THE CURRICULA
SUSTAINABILITY IN RESEARCH 
AND TEACHING
Hochschule Fresenius is a university with nume-
rous academic disciplines. Its fi ve faculties engage 
in discussion on important topics and future issues 
such as the effects of globalization, climate change, 
technical development, and demographic change. All 
faculties contribute to proposals for solutions focused 
on the sustainable development of our society. When 
it comes to sustainability, Hochschule Fresenius pro-
motes networking and interdisciplinary cooperation. 

Hochschule Fresenius encourages students to think 
about the long-term sustainability of all decisions and 
activities associated with their future management 
positions – and, ultimately, to contribute to integrated 
sustainability management. For this reason, it offers 
both innovative courses on the topic of sustainability 
and sustainability modules within individual degree 
programs.

19

PRINZIP 3: Methode

Principle 3: Methods
We offer learning and teaching formats that are designed 
to help our students understand the topics involved in 
sustainable management.

Wir bieten unseren Studierenden die passenden Lern- und 
Vermittlungsformate an, um ihnen die Themen der nach-
haltigen Unternehmensführung angemessen zu vermitteln.

18

SPENDENAKTION
Auf Initiative des International Office der Hochschule 
Fresenius und begleitet vom AStA hat die Hochschule 
Fresenius im März fachbereichs- und standortübergreifend 
Sachspenden für geflüchtete Ukrainer:innen gesammelt 
und an verschiedene lokale Hilfsorganisationen überge-
ben. Ob Malutensilien für Kinder, Hygieneartikel, Decken 
oder Handys: In Köln, Düsseldorf, Hamburg, München, 
Berlin und in Wiesbaden/Idstein haben engagierte Stu-
dierende und Mitarbeitende unzählige Sachspenden am 
jeweiligen Campus abgegeben. Die gesammelten Spenden 
wurden ortsansässigen Hilfsorganisationen übergeben. Die 
Spenden gingen an: „You’ll nev Ahr walk alone“ (Dorma-
gen), „ArtAsyl“ (Köln), „Der Hafen hilft!“ (Hamburg), „HELP 
UKRAINE – Deutschland“ (München), Zentrale Abgabestel-
le der Stadt Düsseldorf, „Spendenbrücke Ukraine“ (Berlin), 
„Kriegsopfer der Ukraine“ (Wiesbaden).

CHARITY CAMPAIGN
At the initiative of the Hochschule Fresenius International 
Office and with the support of the General Students’ Com-
mittee, in March Hochschule Fresenius launched a cross-
faculty campaign at all of its locations to collect donations 
in kind for Ukrainian refugees, which were then handed 
over to various local aid organizations. From children’s art 
supplies and hygiene products to blankets and mobile pho-
nes, committed students and staff in Cologne, Düsseldorf, 
Hamburg, Munich, Berlin, and Wiesbaden/Idstein brought 
countless donations to their campus. The donations were 
passed on to the following local aid organizations: You’ll 
nev Ahr walk alone (Dormagen), ArtAsyl (Cologne), Der 
Hafen hilft! (Hamburg), HELP UKRAINE – Deutschland 
(Munich), Central Collection Point of the City of Düsseldorf, 
Spendenbrücke Ukraine (Berlin), Kriegsopfer der Ukraine 
(Wiesbaden).

Prinzip 3: Methoden | Principle 3: Methods 27Prinzip 2: Werte | Principle 2: Values

GRUNDSÄTZE, WERTE & ETHIK 
AN DER HOCHSCHULE FRESENIUS
Die Hochschule Fresenius setzt sich gezielt und aktiv für Vielfalt und ein offenes, wertschätzendes Miteinander 
aller Menschen ein, die unter ihrem Dach gemeinsam lehren, lernen, forschen, Prozesse verwalten und mitgestal-
ten. Wir fördern eine Atmosphäre, in der Diversität, Individualität und Perspektivenvielfalt als kreative Ressourcen 
willkommen sind. Die Hochschule versteht sich als diskriminierungsfreier Raum. Sie unterstützt Maßnahmen zur 
Förderung der Sensibilität im Umgang mit unterschiedlichen sozialen Hintergründen und Lebensentwürfen ebenso 
wie angewandte Forschungsprojekte, die sich mit Diversity auseinandersetzen.

Im Jahr 2021 hat das FORUM Nachhaltige Hochschule ein Nachhaltigkeitsleitbild erarbeitet, das vom Präsidium 
der Hochschule Fresenius abgenommen und auf der Website der Hochschule veröffentlicht wurde. Darin formuliert 
die Projektgruppe ihr Selbstverständnis, ihre Funktion und ihre Ziele. 

PRINCIPLES, VALUES, AND ETHICS 
AT HOCHSCHULE FRESENIUS
Hochschule Fresenius takes a targeted, active approach to nurturing both diversity and an open, respectful cul-
ture for everyone teaching, learning, researching, and managing and developing processes within our institution. 
We strive to create an environment in which diversity, individuality, and differences in perspective are celebrated 
as creative resources. The university aims to be a space that is free from discrimination. Hochschule Fresenius 
supports initiatives that promote awareness of different social backgrounds and ways of life and funds applied 
research projects focused on diversity.

In 2021, the Sustainable University Forum developed a sustainability mission statement that was subsequently 
approved by the Presidium and published on the university website. In this mission statement, the project group 
defi ned itself, its functions, and its goals. 

13

SOZIALES ENGAGEMENT DER 
HOCHSCHULE FRESENIUS

SOCIAL RESPONSIBILITY AT 
HOCHSCHULE FRESENIUS

STIPENDIEN UND SPENDENAKTION
UNTERSTÜTZUNG FÜR GEFLÜCHTETE AUS DER UKRAINE 
Zur Unterstützung ukrainischer Studierender und Wissenschaftler:innen hat die Hochschule Fresenius eine 
Projektgruppe gegründet, die Hilfsmaßnahmen eruiert und umsetzt. Als erste wichtige Maßnahme vergibt die 
Hochschule Fresenius speziell geförderte Studienplätze an Studierende, die aus der Ukraine fl üchten mussten 
und in Deutschland ihr Studium fortsetzen möchten. „Wir möchten als Hochschule unsere vorhandenen Möglich-
keiten nutzen, um den Menschen, die aus der Ukraine nach Deutschland fl üchten mussten, weiterhin möglichst 
niedrigschwellig Zugang zu Bildung zu gewähren und ihr Studium so gut es geht fortsetzen zu können“ so Prof. 
Dr. Tobias Engelsleben, Präsident und Geschäftsführer.

SCHOLARSHIPS AND CHARITY CAMPAIGN
SUPPORT FOR UKRAINIAN REFUGEES 
In support of Ukrainian students and researchers, Hochschule Fresenius has formed a project group tasked with 
devising and implementing assistance measures. Under the fi rst key measure, Hochschule Fresenius is awarding 
specially funded university places to students displaced from Ukraine who choose to continue their studies in 
Germany. “We want to use the resources available to us as a university to ensure that people fl eeing to Germa-
ny from Ukraine continue to enjoy unimpeded access to education, and can resume their studies under the best 
conditions possible,” explained Professor Tobias Engelsleben, President and Managing Director of Hochschule 
Fresenius.

SPEZIELL GEFÖRDERTE STUDIENPLÄTZE
Die Hochschule Fresenius kooperiert mit der Plattform https://support.uastudents.de/studium/, die von Lehren-
den der Frankfurt University of Applied Sciences und der Hochschule für Technik und Wirtschaft Berlin initiiert 
wurde, um Studierende aus der Ukraine dabei zu unterstützen, das passende Studienprogramm in Deutschland 
zu fi nden. Das Programm richtet sich an Studierende, die zu Kriegsbeginn noch in der Ukraine studiert haben 
und infolge dessen nach Deutschland gekommen sind. Insgesamt bietet die Hochschule Fresenius an allen 
Standorten Studienplätze an. Die Studierenden werden zunächst als Freemover für ein bis zwei Semester bei
uns eingeschrieben. 

SPECIALLY FUNDED UNIVERSITY PLACES
Hochschule Fresenius cooperates with the platform https://support.uastudents.de/studium/, which was launched 
by teaching staff at Frankfurt University of Applied Sciences and HTW Berlin to assist students from Ukraine in 
fi nding the right study program in Germany. The platform is aimed at students who were studying in Ukraine 
when the war started, and moved to Germany because of it. Places are available at all of our locations. The stu-
dents are initially enrolled with us for one or two semesters as free movers. 

26

PRINZIP 2: Werte

Principle 2: Values
Wir haben die Werte einer weltweiten sozialen Verantwor-
tung in unsere akadademischen Aktivitäten integriert, wie 
sie in internationalen Initiativen wie dem UN Global Com-
pact aufgezeigt werden. 

We have integrated the values of global social responsibili-
ty into our academic activities and curricula, as demonstra-
ted in international initiatives such as the UN
Global Compact.

12
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# Brandguide
# Corporate Design

KUNDE
Marabu GmbH & Co. KG
(in Anstellung The Honeycator Company)

AUFGABE
Definition des Markenauftritts  
der Firma Marabu GmbH & Co. KG.
Darstellung der Logoanwendungen sowie 
sämtlicher Gestaltungsvorgaben der  
visuellen Kommunikation 

BEISPIELSEITEN

Marabu Creative Colors 2016 Corporate Design Manual 2

WELCOME

Designing for Marabu?

This Corporate Design Manual describes the visual 
formula, how Marabu communicates with business 
partners, business customers and companies via printed 
media. 

If you want to design communication tools for sell-in 
purposes, please follow these guidelines. 

As Marabu Creative Colors is indeed a creative 
business, these guidelines are vivid and may regularly 
experience slight changes. 
 
In the following chapters, you will see a lot of examples 
of how these guidelines are interpreted to represent the 
viusal language of the brand Marabu, e.g. in catalaou-
ges, advertisements or leaflets.  
 
NOTICE: For the communication between Marabu and 
the consumer, as well as the depiction of digital commu-
nication, special guidelines will follow up. 
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V. BEST PRACTICE

Catalogue A4

Chapter pages - Type B (double page) The Chapter Pages are divided in 2 sections:

1  Logo Stage 

2  Key Visual
Ocupies the full left page and spreads to the right 
page until the Logo Stage

The background of the content box 4  is white, with 
the transparency set to 85%. Its dimensions can vary 
in height, depending on the amount of text.
The text on the Content Box occupies the width of 
the firs column in the left page.
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3  Chapter Name
Typeface  Futura ND CN Light

Font size  75 pt 

Tracking  10

Letter Case  Upper Case

Alignment  Flush left 

Color  Black

4  Content Box
Typeface  Futura ND Book

Font size  16 pt 

Line spacing 37 pt

Tracking  10

Letter case  Upper Case

Alignment  Justified 

Color  Black

24 mm

13 mm

68 mm

107 mm

7 mm

4,2 mm

35 mm

Chapter
Name

Content
Box

3

4

FASHION & TEXTIL
FASHIONSPRAY   30 

FASHION-LINER   32 

SCHABLONEN   34

TEXTIL PAINTER   36

TEXTIL PLUS   38

TEXTIL PLUS PAINTER   40

GLITTER LINER   42

METALLIC LINER   44

3D LINER   46 

FASHION COLOR   48

EASY COLOR   50

TEXTIL DESIGN   52

SILK   54

4 mm
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GLAS & 
PORZELLAN
MARABU GLAS
Arum, omni ute estis voloreceria dolores voles verspitemos ad qui si ut volessi tenda volum 
laut vel ipsam namus eaquiae dipsumqui officia eressinim nonsequam a estrum repedici ut 
magnihicia venimin ullibusa dellis nos maio occatur iantur a velecab orroresti beariti nonsed 
quia dicil min reptate cuptur, tem fuga. Nam a idus doluptur sam et es idunt et imus doluptaqui 
rae audiatus doluptas resequide reraerchilit quam estia as sunditaspis acea qui nos qui corenim 
reperum everspe ligni

www.marabu.de/kreativ

IV . BASIC LAYOUT

Layout principles for A4 advertising

Grid construction in inDesign:
Margins:

Guides:

Grid for vertical format 
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KATALOG
KREATIVFARBEN 2017/18

II . TYPOGRAPHY

General font use with photos for sell-in media
(by the example of the catalogue)

Typeface Letter Case Color

Futura ND 
CN Light

ABC White with  
Black outer glow effect

Typeface Letter Case Alignment Color

Futura ND 
CN Light

ABC Black

KUNST

FASHION & TEXTIL
FASHIONSPRAY   30 

FASHION-LINER   32 

SCHABLONEN   34

TEXTIL PAINTER   36

TEXTIL PLUS   38

TEXTIL PLUS PAINTER   40

GLITTER LINER   42

METALLIC LINER   44

3D LINER   46 

FASHION COLOR   48

EASY COLOR   50

TEXTIL DESIGN   52

SILK   54

Headline Cover

Headline Example B

1

2

1

1

2
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I . LOGO

Application

Logo placement in the LOGO STAGE The logo is positioned horizontally centered  
( Z  = Z ) in the LOGO STAGE.
The table bellow shows the most common used 
formats with the logo width and logo stage width.

For completely different formats, there is a simple 
rule that must be followed to establish the correct 
Logo Stage width:
The measurement of the page diagonal divided by
10,5 gives the width of the LOGO STAGE X  (the 
value should be round up to the nearest 0,5mm if 
necessary).
The Logo diagonal  D  is 70% from the Logo Stage 
width ( X  x70%= D  )

NOTE:
Exceptions apply to:
. extreme horizontal formats
. extreme vertical formats
. smaller than A4 formats
. in some product lines

LOGO STAGE 
width

X

Y

ZZ =

Paper  
formats

Logo  
width

Logo stage
width

A4 24 mm 35 mm

A3 34 mm 50 mm

A2 48 mm 70 mm

Diagonal ÷ 10,5 = Logo Stage width (X)

 = 2xb

X

D

M
a

ra
b

u

D  = X  x70% 
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BRAND CORE

RIGHT SELECTION

VARIETY CLOSENESS

PERSONAL

SOURCE OF 
IDEAS

ACTIVE

PRACTICALLY

TRADITION

GERMAN

RELIABILITY

JOY

COLOR CREATION

TESTED
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Definition Markenkern

Definition Corporate Design - Logo

Definition Corporate Design - Keyvisuals

Definition Corporate Design - Print and Communication



PUR+

39

VarIanTE 3. Pur+ 
500 ml Dose. Schwarz. Weiß. Rot. 

Matt



# Markenentwicklung
# Packaging

KUNDE
Marabu GmbH & Co. KG
(in Anstellung The Honeycator Company)

AUFGABE
Markenentwicklung für eine neue 
Produktlinie aus dem Hause Marabu

BEISPIELSEITEN

ZIELGRUPPE
ErgEbnis WorkshoP

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Singles

Name: svenja
Alter: 29
Wohnort: bonn, südstadt
Familienstand: Ledig

Ausbildung:  studium der agrarwissenschaft in 
bonn

Abscheu

EMOTIONEN
sTorY 1

Erwartung: 

Die Werbung und die Internetseite (glaubwürdigkeit) versprechen mir ein  
hochleistungsprodukt ohne schädliche Zusätze (nicht reizend). Die Marke Marabu ist 
mir als verlässliches Traditionsunternehmen bekannt. Daher bin ich davon überzeugt,  
dass mich die arbeit mit Marabu Pur+ zu einem guten und zufriedenstellenden  
Ergebnis führen wird. genau so, wie ich es von einem unternehmen mit diesem  
anspruch ErWarTE.

OBI

EMOTIONEN

EMOTIONEN

Vertrauen: 

Die Siegel über geprüfte Qualität (zertifiziert) geben mir die Sicherheit  (Vertrauen), 
dass ich den Versprechen, die das Produkt macht, glauben kann (glaubwürdigkeit). 
ich kann mich darauf verlassen, dass ich mich und meine Familie keinen schädlichen 
Stoffen (nicht reizend) in der Farbe aussetze oder dass ich unsere gesundheit durch 
giftige ausdünstungen gefährde. auch muss ich mir keine sorgen machen, wenn mal 
etwas Farbe daneben geht. Die milden Mittel in der Farbe greifen weder meine Haut, 
noch mein Mobiliar (sensitiv)  an. Das belegen mir die siegel und auszeichnungen. 
und darauf kann ich VErTrauEn.

Biosupermarkt, groß

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Essen: 
Da annika schon recht früh zu hause ist, nutzt sie die Zeit jeden abend, für sich und Jan 
das Essen zuzubereiten. Dabei kocht sie vorzugsweise gemüse und Fisch. Wegen ihrer 
sorge vor Laktoseintoleranz und glutenunverträglichkeit backt sie ihr brot meistens 
selber.
Jan nimmt sich sein Essen in der Lunchbox mit zur arbeit. gelegentlich geht er auch zur 
Mittagszeit mit seinen kollegen auswärts essen.

Svenjas Wohngegend

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Freizeit: 
in ihrer Freizeit trifft sich svenja in den nahegelegenen grünanlagen oder am rhein mit 
ihren kommilitonen. an 3 Tagen in der Woche geht sie morgens eine kurze strecke 
joggen, um eine basisfitness aufrecht zu erhalten. an einem abend in der Woche geht 
sie zum LesMills-Training ins Fitnessstudio in der stadt.

ZIELGRUPPE
Lohas

LOHAS = Lifestyle Of Health And Sustainability.

Lifestyle.
Lohas verdienen gutes geld und geben es bewusst für schöne, qualitativ hochwertige 
Produkte und Dienstleistungen aus, die auch nachhaltig angeboten werden.
konsum ohne schlechtes gewissen.

Health.
Lohas geben gesundheit und der Pflege ihres körpers eine hohe Priorität. 
sie vereinen gesundheit und genuss und wollen mit körper und geist fit sein und 
bleiben.

Sustainability.
sie kaufen bewusst nachhaltige Produkte und präferieren unternehmen, die fair
und umweltverträglich handeln.

KERNNUTZEN

Natur

reNoviereN

eiNfach

Sicherheit

MediziN

Schutz

GeSuNdheit

erNeueruNG

farbe

Kraft

allerGiKer-
GeeiGNet

haut vertraueN

traNSpareNt zertifiziert

KliNiSch

eiGeNer Stil

veräNderuNG

beSSer lebeNwohlfühleN

SchoNeNd

hautfreuNdlich

SeNSitiv

KeiMfrei

SchadStofffrei

Sauber GewiSSeN

faMilie

reiN

veraNtwortuNG

LOHAS = Lifestyle Of Health And Sustainability.

Werte.
authentizität, Ehrlichkeit, natürlichkeit, Verantwortung, Engagement, aktivismus,
ganzheitlichkeit, harmonie, autonomie.

Ziele.
Faire gesellschaft, gerechtigkeit, gesunde umwelt, selbstverwirklichung, 
Mitwirkung, gemeinschaft, körper, geist und seele im Einklang, persönliche Weiter-
entwicklung.

Eigenschaften.
kritisch, prüfend, hinterfragend, sozial, neugierig, kreativ, selbstbewusst, anspruchs-
voll, harmonisch, ganzheitlich, idealistisch.

ZIELGRUPPE
Lohas

LEMONAIDKORRESKORRESARMEDANGELS

Happy Coffee

ZIELGRUPPE
PErsonaE

single Paare Familie Familie

29 32 | 36 41 | 45 58 | 63

2 kinder, 13 | 5 Jahre  kinder & Enkel

Biosupermarkt, kleinKlassische Getränke

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Paare

Name: helene / Fred
Alter: 58 / 63
Wohnort: altenkirchen, Westerwald
Familienstand:   Verheiratet
    Erwachsene kinder 
    Enkelkinder

Beruf:   

Annika und Jans Wohngegend 1

POSITIVES IMAGE

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Freizeit: 
ihre Freizeit verbringen annika und Jan gerne mit Freunden, mit denen sie spieleabende 
und kochrunden veranstalten. gemeinsam gehen sie auch kochkurse besuchen,  
bei denen sie vorzugsweise ihre kenntnisse der mediterranen und asiatischen küche 
vertiefen.
gelegentlich nehmen sie an kundgebungen zur sicherheit der höchst Chemiewerke am 
anderen ufer des Mains teil.
Einmal in der Woche gehen sie zum salsa-kurs und am Wochenende zum schwimmen 
oder klettern. Jan spielt noch an zwei abenden in der Woche handball.

ZIELGRUPPE
PErsonaE

Paare

Name: annika / Jan
Alter: 32 / 36
Wohnort: Frankfurt / schwanheim

Beruf:  Messebauer in anstellung 
Erzieherin in privater kindertagesstätte

KERNNUTZEN

Natur

reNoviereN

eiNfach

Sicherheit

MediziN

Schutz

GeSuNdheit

erNeueruNG

farbe

Kraft

allerGiKer-
GeeiGNet

haut vertraueN

traNSpareNt zertifiziert

KliNiSch

eiGeNer Stil

veräNderuNG

beSSer lebeNwohlfühleN

SchoNeNd

hautfreuNdlich

SeNSitiv

KeiMfrei

SchadStofffrei

Sauber GewiSSeN

faMilie

reiN

veraNtwortuNG

KERNNUTZEN

MediziN GeSuNdheit

hautfreuNdlich

allerGiefrei

wohlbefiNdeN

lebeNSGefühl

wohltueNd

reiN

KeiMfrei

hyGieNiSch

Sauber SorGfalt

SchadStofffreiGewiSSeN

behutSaM

SchützeNd

KliNiSch

echtSteril

pur SeNSitiv

MediziNiSch GeSuNd
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ErgEbnis WorkshoP
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Health.
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Workshop

Analyse Wettbewerb

Analyse Zielgruppe

Definition Kernnutze

Definition emotionale Ansprache / Kommunikation





# Konzeption
# Entwicklung
# Markenentwicklung
# Logodesign
# Packaging
# Produktshooting

O MATTER WHAT MATERIAL, STYLE, PROJECT

shake push draw close

6x

RICH GREEN

DARK BLUE

YELLOW 

CHERRY

WHITE

BLACKBLACK

   MATT / MATT / MATE / OPACA / 
MAT

   DECKEND / OPAQUE / BON 
POUVOIR COUVRANT / 
COPRENTE / DEKKEND

    FÜR NAHEZU ALLE UNTER-
GRÜNDE / SUITABLE FOR  
ALMOST ALL SURFACES / POUR 
QUASIMENT TOUS LES SUPPORTS / 
PER QUASI TUTTI I TIPI DI FONDI / 
VOOR VRIJWEL ALLE ONDERGRONDEN

   LICHTECHT / LIGHT-FAST / RÉSISTANTE À LA 
LUMIÈRE / RESISTENTE ALLA LUCE / LICHTECHT

   WASSERBASIERT / WATER-BASED / À BASE D‘EAU / 
A BASE D‘ACQUA / OP WATERBASIS

   AUSWECHSELBARE SPITZE / REPLACEABLE TIP / 
POINTE AMOVIBLE / PUNTA INTERCAMBIABILE / 
VERVANGBARE PUNT

From canvas to concrete. Don’t waste your time 
searching for the right pen. Just go ahead and 
draw. Be creative.  
No matter what material – YOU ONLY NEED ONE

From business to casual. Don’t change your pen 
like your clothes. You decide, what your creativity 
looks like.  
No matter what style – YOU ONLY NEED ONE

From line art to fine art. Don’t let the job define the 
tools you use. Take what you are comfortable with.  
No matter what project – YOU ONLY NEED ONE

Art. No. 12400 000 03999
Marabu GmbH & Co. KG

Fritz-Lieken-Straße 7-9
D-74321 Bietigheim-Bissingen

Tel. +49 7141 691 0
www.marabu-creative.com

Made in Japan

DE Liegend aufbewahren. Vor Gebrauch aufschütteln und anpumpen. Zwischendurch 
nachpumpen. EN Store horizontally. Shake and push before using. Re-pump in between. 
FR Conserver à plat. Agiter et pomper avant emploi. Réactiver de temps en temps. IT Riporre in 
posizione orizzontale. Agitare e caricare prima dell‘uso. Pompare nuovamente di tanto in tanto. 
NL Liggend bewaren. Voor gebruik goed schudden en aandrukken. Tussendoor napompen.

V2046

0,5 – 1,5 mm ACRYL · ACRYLIC · ACRYLIQUE 6x
4 0 0 7 7 5 1 8 4 8 6 5 9

KUNDE
Marabu GmbH & Co. KG

AUFGABE
Entwicklung und Umsetzung aller nöti-
gen Bestandteile eines neuen Produktes 
wie Markenname, Marketingtexte, Bro-
schüren, Packagings und Produktfotos



DENNIS KRETZING 
SNIPPETS



# Packaging
# Illustration

KUNDE
Meybona Schokoladenfabrik Meyerkamp 
GmbH & Co. KG

AUFGABE
Entwicklung einer Grußschokoladen-
Serie für den Einzel- und Fachhandel.



# Packaging
# Illustration
# Digitales Mockup

KUNDE
Siegwerk Druckfarben AG & Co. KGaA
(in Anstellung The Honeycator Company)

AUFGABE
Erstellung von Verpackungsdesigns als 
produzierbare Druckmuster.



# Packaging
# Konzeption
# Digitales Mockup

KUNDE
Hammermühle GmbH

AUFGABE
Entwürfe zum Design-Relaunch und zur 
Rangerweiterung







DENNIS KRETZING 
KUNDEN



DENNIS KRETZING
Hannoversche  St raße  25C |  53844  Tro isdor f  |  denn is@createth ing .de  |  0170  /  480  68  89

/denn isc reateth ing

Am schne l l s ten  b in  i ch  per  Mai l  unter 
denn is@createth ing .de
oder  te le fon isch  unter 
0170  480  6889
zu  e r re ichen .

C O N T A C T




