HNT s 4N f A
) ; } . 5 “'“-',, B (,-.‘h ..;’ ) i
‘ S . o .
r - . - ,“ - "" ', - . &
< L .« & - . = ‘ '
(¥ S . N 7 .
o7 ) 27 o
e 3 S .
& b5 ~s O A -
> fl,;‘ N~ ks
{ | i (]

by GEPA

ENTWICKLUNG
EINES FAIREN 88 NACHHALTIGEN
'CAFE- & FRANCHISE-SYSTEMS
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GONSEQUENCE™sycens

ENTWICKLUNG EINES FAIREN @5 NACHHALTIGEN CAFE- & FRANCHISE-SYSTEMS

A) KONTEXT

Bei dem Projekt handelt es sich um
die Entwicklung einer neuen Café-Marke
innerhalb des Kontextes von GEPA — The
Fair Trade Company: CONsequence™
['k(e)nsikwons] (kon-see-kwens). Ziel ist
nicht die Gestaltung eines einzelnen
Standorts, sondern die Entwicklung eines
skalierbaren gastronomischen Marken-
und Raumsystems, das langfristig als
Franchise-Modell multiplizierbar ist.

Das Konzept bewegt sich an der
Schnittstelle von Markenentwicklung,
Gastronomie, Kommunikationsdesign,
nachhaltiger Materialstrategie und réum-
licher Inszenierung. Dabei wird nicht nur
ein Produkt angeboten, sondern ein kon-
sistentes System geschaffen, in dem nach-
haltiger Konsum versténdlich, sichtbar
und emotional anschlussfiahig wird.

B) BEDARF & MARKTRELEVANZ

Kaffee ist eines der zentralsten All-
tagsprodukte in Deutschland. Der Deut-
sche Kaffeeverband gibt einen Pro-Kopf-
Konsum von durchschnittlich 160-170 L/A
an und bezeichnet Kaffee als das meist-
konsumierte Getrank des Landes.!

Parallel dazu wichst der Anspruch
annachhaltige Produkte deutlich. Konsu-
ment:innen erwarten zunehmend Trans-
parenz, nachvollziehbare Herkunft und
verantwortungsvolle Produktionsbedin-
gungen. Laut einer Studie von PwC sind
Verbraucher:innen tendenziell bereit, fiir
nachhaltige Produkte im Schnitt mehr zu
zahlen, inshesondere wenn Aspekte wie
Verpackung, Ressourcenschonung und
Lieferkette nachvollziehbar sind.?

Gleichzeitig zeigt sich ein strukturel-
les Problem: Nachhaltigkeit wird h&ufig
fragmentarisch und schwer vergleichbar
wahrgenommen. Oft beschréankt sich die
Kommunikation auf Labels oder einzelne

Mallnahmen, wahrend die tatsichlichen
Zusammenhénge unsichtbar bleiben.

Die Realitit hinter nachhaltigem
Konsumist jedoch komplex. Produzent:in-
nen sind unter anderem mit Klimawandel,
Preisschwankungen und unsicheren
Marktbedingungen konfrontiert. Faire
Preise und langfristige Handelsbeziehun-
gen koénnen konkrete Verbesserungen
ermoglichenysind fiir Konsument:innen

jedoch seltennachvollziehbar.®
© Zentrale Marktliicke:

Es fehlt ein Ort, der nachhaltigen
Konsum nicht nur anbietet, sondern des-
sen Auswirkungen und Zusammenhénge
verstandlich und erlebbar macht.

n ZIELDEFINITION
A) UBERGEORDNETES ZIEL

Ziel ist die Entwicklung einer eigen-
standigen, glaubwiirdigen und erlebbaren
Café-Marke, die die Werte von GEPA in
ein zeitgeméfes, urbanes und gestalte-
risch hochwertiges Format tibersetzt.

B) TEILZIELE

Steigerung der Relevanz und Sicht-
barkeit von GEPAund Fairtrade-Re-

levanz im urbanen Kontext

Entwicklung eines differenzierenden
Cafékonzepts mit klarer Haltung
Aufbau eines skalierbaren Franchise-

Systems

Forderung bewusster Konsument-
scheidungen

Etablierung eines Ortes, der funktio-
nal undidentitatsstiftend zugleich ist

GEPA selbst steht fiir ein strukturell
verankertes Fair-Trade-Modell, das auf
langfristigen Partnerschaften, transpa-
renten Lieferketten und fairen Preisen
basiert.* Dies bildet die Grundlage fiir das
Konzept und wird im CONsequence™
sichtbar gemacht.

0 Ermittlungsmethoden

Die Entwicklung basiert auf einer
Kombination aus:

Internetrecherche
vergleichender Marktanalyse
konzeptionellem Storecheck

Analyse bestehender Marken- & Gas-
tronomiekonzepte

Untersucht wurden unter anderem
globale Ketten wie Starbucks, nationale
Anbieter wie Coffee Fellows sowie Speci-
alty-Coffee-Konzepte wie The Barn.

A) MARKTANALYSE

Der Kaffeemarkt vereint mehrere
relevante Entwicklungen:

hohe Alltagsrelevanz

steigende Qualitatsanspriiche

insg. wachsendes Nachhaltigkeits-
bewusstsein

zunehmende Kritik an Verpackung
und Ressourcenverbrauch

Gleichzeitig bleibt Nachhaltigkeit ein
sensibles Thema. Laut Umweltbundesamt
hat Umwelt- und Klimaschutz weiterhin
hohe gesellschaftliche Bedeutung.®

+> Daraus ergibt sich ein Spannungsfeld:
Anspruch ¥8 Umsetzung.

B) FAIRTRADE & TRANSPARENZ

Fairtrade ist ein zentraler Orientie-
rungspunkt fiir Konsument:innen. Unter-
suchungen zeigen, dass Fairtrade zu den
vertrauenswiirdigsten Nachhaltigkeits-
labels gehort und Kaufentscheidungen
mafgeblich beeinflussen kann.®

Entscheidend ist jedoch: Fairtradeist
keinisoliertes Merkmal, sondern ein kom-
plexes System aus Handelsbheziehungen,
Preisstrukturen und langfristigen Part-



nerschaften.CONsequence™greift diesen
Ansatz aufund tibersetzt ihn in einen mit
allen Sinnen, sowie dem Verstand erfahr-
baren Raum.

C) VERPACKUNG, MATERIAL &
MEHRWEG ALS MARKTTREIBER

Nachhaltige Verpackung ist ein zen-
traler Faktor fiir viele Kaufentscheidun-
gen. Aspekte wie Recyclingfahigkeit, Ma-
terialeinsatz und Abfallvermeidung
gewinnen zunehmend an Bedeutung.?

Zusétzlichverstiarken regulatorische
Entwicklungen den Druck zur Reduktion
von Einwegmaterialien.®

> Fir CONsequence™bedeutet das:
Material ist nicht Nebensache, sondern

Teil der Markenbotschaft.

D) KONKURRENZANALYSE

©® Direkte Wettbewerber:

= Fairtrade- & Bio-Cafés

= Specialty Coffee Anbieter
O® Indirekte Wettbewerber:
= grole Ketten wie Starbucks
© Beobachtung:

Bestehende Anbieter kommunizieren
Nachhaltigkeit meist selektiv. Komplexe
Zusammenhinge, Unsicherheiten oder
strukturelle Hintergriinde und Konse-
quenzen werden selten thematisiert.

Differenzierung von
CONsequence™:

vollstandige Systemtransparenz
Integration von Herkunft, Wirkung
und Materialitét

bewusste Kommunikation von Zu-

sammenhéngen

ZIELGRUPPENGINGILYSE

=

DEMOGRAFISCHE MERKMALE

20—40 Jahre

urban geprégt

mittleres bis hoheres Bildungsniveau
mittleres bis hoheres Einkommen
aller Geschlechterindentifikationen

B) PSYCHOGRAFISCHE MERKMALE

Die Zielgruppe ist reflektiert, infor-
mationsaffin und kritisch gegentiber ober-
flachlicher Nachhaltigkeitskommunika-
tion. Sie bevorzugt Marken, die Haltung
konsistent und glaubwiirdig umsetzen.

Bediirfnisse & Wiinsche:

Orientierung @ nachhaltigen Konsum
Transparenz und Versténdlichkeit

Verbindung von Genuss und Verant-
wortung
asthetisch ansprechende Rdume

soziale Anschlussfahigkeit

a

KAUFVERHALTEN

Kaufentscheidungen erfolgen sowohl
spontan als auch reflektiert. Neben Preis
und Geschmack spielen Vertrauen, Mar-
kenhaltung und eine gewisse Konsistenz
eine entscheidende Rolle.

D) BRAND CLOUD
Relevante Referenzmarken sind:
The Barn Qualitat + Herkunft

Coffee Fellows = Zuganglichkeit
GEPA> Fairness + Glaubwiirdigkeit

=

KOMMUNIKATIONS-
PRAFERENZEN

visuelle, reduzierte Kommunikation
digitale Kanile
(insbesondere Social Media)

erganzende Informationsangebote
(z.B.QR-Codes)
personliche Interaktion/Erfahrung

3

WETTBEWERBSANALYSE

Aus Sicht der Zielgruppe konkurriert
CONsequence™nicht nur mit klassischen
Cafés, sondern mit allen Marken und Or-
ten, die Genuss, Aufenthalt, Selbstbild und
verantwortungsbewussten Konsum mit-
einanderverbinden. Um die Aufmerksam-
keit der Zielgruppe konkurrieren dabei
vor allem grofle Coffeeshop-Ketten, Spe-
cialty-Coffee-Anbieter, Bio- und Fairtra-
de-orientierte Gastronomiekonzepte so-

wie zunehmend auch Lifestyle-Marken,
Concept Stores und gastronomische Hyb-
ridorte, die iber Atmosphére, Haltung und

Inszenierung wirken.

Grofle Ketten wie Starbucks profitie-
renvor allem von hoher Sichtbarkeit, Ver-
fugbarkeit, Gewohnheit und einem klar
wiedererkennbaren Markenerlebnis. Aus
Sicht der Zielgruppe werden solche An-
bieter haufig als praktisch, routiniert und

»sozial anschlussfghig“ wahrgenommen,
zugleich jedoch auch als standardisiert,
wenig individuell und in ihrer Nachhaltig-
keitskommunikation nur begrenzt glaub-
wiirdig. Die Praferenz fiir diese Anbieter
entsteht daher eher aus Convenience und
Verlasslichkeit als aus echter Identifika-
tion.

Anbieter wie Coffee Fellowsbesetzen
eine zugénglichere, gemiitlichere und et-
was stérker nachhaltig codierte Position.
Sie wirken weniger global und etwas all-
tagsnaher, werden jedoch nicht zwingend
als radikal konsequent oder besonders
tiefgriindig wahrgenommen. Aus Sicht der
Zielgruppe erfiillen sie das Bediirfnis nach
einem angenehmen Coffeeshop-Erlebnis,
ohne jedoch eine klare inhaltliche Schér-
fe oder besondere Haltung zu verkorpern.

Specialty-Coffee-Marken wie The
Barnbesitzen in der Wahrnehmungvieler
Konsument:innen eine hohe Glaubwiirdig-
keit in Bezug auf Qualitat, Herkunft und
Produktkompetenz. Sie sprechen insbe-
sondere Menschen an, die Kaffee als Kul-
turprodukt verstehen und bereit sind, sich
intensiver mit Qualitdt und Herkunft aus-
einanderzusetzen. Gleichzeitig kénnen
solche Marken fiir Teile der Zielgruppe
auch exklusiv, erklarungsintensiv oder
sozial weniger niedrigschwellig wirken.
Die Préaferenz fiir diese Anbieter entsteht
daher haufig aus Qualitdtsanspruch und
Szenenidhe, weniger aus einem breiten All-
tagsbezug.

Bio- und Fairtrade-orientierte Kon-
zepte werden zwar grundsatzlich positiv
bewertet, leiden jedoch aus Sicht vieler
Konsument:innen haufig unter einer ent-
weder zu generischen, zu didaktischen
oder visuell wenig zeitgem&Ren Ansprache.
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Gerade designaffine und urbane Zielgrup-
pen wiinschen sich Angebote, die Verant-
wortung mit Asthetik und Alltagstaug-
lichkeit verbinden, ohne dabei belehrend

oder klischeehaft zu erscheinen.

Fiir CONsequence™ergibt sich daraus
eineklare strategische Chance: Die Marke
kann sich genau zwischen diesen Polen
positionieren. Sie verbindet die Claubwiir-
digkeit und Fair-Trade-Substanz von
GEPAmit einer zeitgemé&fen, urbanen und
gestalterisch iiberzeugenden Form. Damit
entsteht ein Angebot, das bewusster und
nachvollziehbarer als grofle Ketten, zu-
ganglicher als reine Specialty-Marken und
asthetisch sowie kommunikativ zeitge-
méRer als viele klassische Bio- oder Fair-
trade-Konzepte wirkt.

Die Wahrnehmungs- und Préferenz-
struktur der Zielgruppe zeigt damit deut-
lich: Gesucht wird kein weiterer beliebiger
Coffeeshop, sondern ein Ort, der Genuss,
Haltung, Gestaltung und soziale An-
schlussfahigkeitin ein stimmiges Gesamt-
erlebnisiibersetzt. Genau an diesem Punkt
setzt CONsequence™ an.

G) CONSUMER INSIGHT

Tini(39):
sIch méchte bewusst
konsumieren, sehe jedoch
die Konsequenzen meiner
Entscheidungen kaum
bis gar nicht.”

Dieses Spannungsfeld entsteht aus
dem Wunsch nach Verantwortung bei
gleichzeitig begrenzter Zeit und Informa-
tionskapazitat.

H) MILIEU

Die Zielgruppe von CONsequence™
lasstsich iberwiegend dem postmateriel-
len'Milieu sowie in Teilen dem sozialéko-
logischen Milieu zuordnen. Diese Gruppen
zeichnen sich durch ein ausgepragtes In-
teresse an Nachhaltigkeit, gesellschaft-
licher Verantwortung, Bildung und kultu-
reller Teilhabe aus. Konsum wird hier
nicht primér funktional verstanden, son-
dern als'Ausdruck von Haltung und Le-

bensstil. Ergénzend bestehen Uberschnei-
dungen mit dem adaptiv-pragmatischen
Milieu;das Nachhaltigkeit zunehmend in
den Alltag integriert, jedoch starker auf
Praktikabilitdt und Zuganglichkeit achtet.

Fur CONsequence™ bedeutet dies,
dass das Konzept sowohl eine werteorien-
tierte als auch eine alltagstaugliche An-
sprache leisten muss: Nachhaltigkeitdarf
nicht als idealistisches Sonderthema er-
scheinen, sondern muss selbstverstand-
lich, verstandlich und &sthetisch an-
schlussfahig in den Alltag integriert

werden.”
I) PERSONA

Tini (39) [nonbin&r, Pronomen: ens]
lebt im Umkreis einer Landeshauptstadt
und arbeitet im kreativen Umfeld in einer
Klimagerechtigkeitsbewegung. Ens kon-
sumiert bewusst, legt Wert auf Gestaltung
und Haltung und nutzt Cafés sowohl funk-
tional als auch sozial.

J) TAGESABLAUF

Tinistartetden Tag strukturiert, aber
mit begrenzter Zeit. Auf dem Weg zur
Arbeit entscheidet Tini sich bewusst fir
einen Kaffee, mochte dabei jedoch nicht
lange tiberlegen miissen. Idealerweise
trifft ens schnell eine Entscheidung, die
sich mit den eigenen Werten vereinbaren
lasst — ohne zusétzlichen Rechercheauf-
wand.

Im Laufe des Vormittags ist Kaffee
fur Tini funktional: als Begleiter im Ar-
beitsalltag. Gleichzeitig achtet ens zuneh-
mend darauf, woher Produkte stammen
und unter welchen Bedingungen sie pro-
duziert wurden. Kurze, verstindliche In-
formationen — etwa direkt am Point of
Sale oder iiber digitale Ergdnzungen —
nimmt Tini dabei gezielt wahr.

Zur Mittagszeit oder am frithen Nach-
mittag nutzt Tini Cafés als Aufenthalts-
orte: fiir kurze Meetings, konzentriertes
Arbeiten oder als Ubergang zwischen Ter-
minen. Hier spielt neben Produktqualitét
vor allem die Atmosphére eine entschei-
dende Rolle. Der Ort muss ruhig, dsthe-

tisch und zugleich sozial anschlussfahig,
sowie mit den eigenen Werten und Moral-
vorstellungen vereinbar sein.

Am Nachmittag oder frithen Abend
wird der Cafébesuch stirker sozial ge-
pragt. Tini trifft sich mit Kolleg:innen oder
Freund:innen, tauscht sich aus und nutzt
den Ort als informellen Treffpunkt. Gleich-
zeitig fungiert das Café auch als Teil des
Selbstbildes: Es sollte Tinis Haltung wider-
spiegeln, ohne diese plakativ zu inszenie-

ren.

Im Verlauf des Tages zeigt sich ein
wiederkehrendes Muster: Tini bewegt sich
zwischen funkt. Konsum und bewusster
Entscheidung, méchte Verantwortung
tibernehmen, ist dabei aber auf klare, nied-
rigschwellige Orientierung angewiesen.

CONsequence™ setzt genau hier an:

Es ermoglicht Tini, im Alltag konsistent

zu handeln, ohne zusétzlichen Aufwand

— und macht die Auswirkungen von Ent-
scheidungen nachvollziehbar.

.2 MOTIVIITIONSFELDER

CONsequence™ adressiert mehrere
Motivationsfelder gleichzeitig:

Grundbediirfnis: Nahrung + Kaffee
Sozial: Treffpunkt + Austausch
Genuss: Qualitat und Atmosphére
Selbstwert: bewusstes Handeln
Selbstverwirklichung: Teil eines

sinnvollen Systems sein

Autonomie:informierte Entscheidung
treffen konnen

DIk SELBESTIANILYSE

CONsequence™ist ein Café, das nachhal-
tigen Konsum nicht nur erméglicht, son-
dern erkldrt und sichtbar macht. Es ver-
bindet Produkt, Raum und Information
zu einem kohérenten System.

A) STRATEGIC AREAS OF TENSION
1. Fairness vs. Alltagstauglichkeit

SPANNUNG:
Fairtrade wird oft als moralisch richtig,



aber‘erklarungsbedurftig; teurer oder

weniger bequem wahrgenommen.

STRATEGISCHE AUFGABE:
Fairnesssoiibersetzen, dass sie nicht nach
Verzicht oder Belehrung wirkt, sondern
als selbstverstédndlicher Teil urbaner All-
tagskultur.

ABLEITUNG:
F> niedrigschwellige Information

2

klare Orientierung
+ sinnl. Café-Kontext statt reiner Aufkl.

2. Komplexitét vs. Verstéindlichkeit

SPANNUNG:
Lieferketten, Preisstrukturen und dko-
logische Auswirkungen sind komplex.
Konsument:innen wollen Verantwortung
tibernehmen, haben aber wenig Zeit und
begrenzte Informationskapazitat.

STRATEGISCHE AUFGABE:
Komplexitét nicht verstecken, sondern
stufenweise sichtbar machen.

ABLEITUNG:
Preisaufschliisselung
Konsequenz-Score
visuelle Lieferketten

I 3 3 3

Entscheidungspunkte im Raum
3. Haltung vs. Genuss

SPANNUNG:
Nachhaltige Konzepte laufen Gefahr, di-
daktisch oder moralisch zu wirken. Cafés
funktionieren jedoch iiber Atmosphére,
Geschmack, soziale Anschlussfahigkeit
und Wiederkehr.

STRATEGISCHE AUFGABE:
Haltung in Genuss und Stmosphére iber-

setzen.

ABLEITUNG:

P> ruhige, warme Materialitat

kein Aktivismus-Look

F  gutes Produkt zuerst, Erklarung als
zweite Ebene

J

B) POSITIONIERUNG

CONsequence™ positioniert sich als:

maximal transparent
+ konsequent nachhaltig
+ hoéchst alltagstauglich

Der Name CONsequence™verbindet
unter anderem in seiner Schreibweise drei

Bedeutungsebenen:

CON

FUR

ZUSAMMEN | GEMEINSCHAFT

SEQUENCE

FUR

ORDNUNG | FOLGE

CONSEQUENCE

FUR

FOLGE VON HANDLUNGEN

Der Namebeschreibt die zentrale Idee
der Marke: Jede Entscheidung hat Konse-
quenzen, die sichtbar gemacht werden.

Sofern die Markenschriften nicht ver-
fugbar sind, schreibt sich der Name grund-
sétzlich CONsequence — je nach Kontext
mit oder ohne ™. Im alltéglichen Sprach-
gebrauch soll sich die Marke als Ort etab-
lieren (,das CONsequence®), wodurch sie
nicht nur als Angebot, sondern als selbst-
versténdlicher Bestandteil urbaner All-
tagskultur funktioniert.

A) MARKENIMAGE

yuhig + reflektiert + ehrlici
+'modern + roh + bewusSst

B) MARKENSTRUKTUR

Markenkern: Konsequenz

Werte: Transparenz, Verantwortung,
Fairness

Relevanz: Orientierung im Konsum

Design: reduziert, materialbasiert
Vil STRATEGISCHE PLATTFORM
A) USP

macht ein reales alternatives
Handelssystem sichtbar

B) CONSUMER BENEFIT

funktional: Qualitét und Nutzung
emotional: gutes Gefiihl
kognitiv: Versténdnis

sozial: Haltung + Bewusstsein

a

REASON WHY

Das Konzept basiert auf den realen
Strukturen von GEPA: langfristige Part-
nerschaften, faire Preise und transparen-
te Lieferketten.*

D) MISSION

Nachhaltigen Konsum im Alltag
sichtbar + versténdlich machen!

E) VISION

Bewusster Konsum wird gzur
Selbstverstandlichkeit!

win DESIGN / TONIILITY

A) BRAND IDEA

skonsequenz
sichtbar & bewusst
machen."

Gestaltungsprinzipien
Reduktion statt Inszenierung

Materialitat als Informationstrager

Transparenz als Gestaltungselement

3

MEDIAPLANUNG

Raum als priméres Medium
Produktverpackung
digitale Erganzung

Events und Workshops

langfristige Markenkommunikation
C) FAZIT

CONsequence™verbindet reale Wir-
kung mit gestalterischer Klarheit und all-
taglicher Nutzbarkeit. Es entsteht ein
System, das nachhaltigen Konsum nicht
nur méglich, sondern (er-)lebbar macht.

Konkrete Konzeption des fairen +
nachhaltigen Design erfolgtin Aufgabe2-3.
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QU‘ELLENVERZEICHNIS

1) Deutscher Kaffeeverbande.V. (2024)
PM,,Deutscher Kaffeemarkt 2024“
g kaffeeverband.de
zuletzt eingesehen 23.04.2026

PwC Int. Lmtd. (2024)

Voice of the Consumer Survey 2024
pwe.com

zuletzteingesehen 23.04.2026

GEPA — The Fair Trade Company (2024)
GEPA Aktuell 01/2024

gepa.de
zuletzt eingesehen 23.04.2026

GEPA — The Fair Trade Company (o. D)
Uiber uns

gepa.de

zuletzt eingesehen 23.04.2026

Umweltbundesamt (0.D.)
Nachhaltigkeit
umweltbundesamt.de

zuletzt eingesehen 23.04.2026

Fairtrade International. (0. D.)
Consumer insights and trends
fairtrade.net

zuletzt eingesehen 23.04.2026
Sinus-Institut. (0.D.)

Sinus-Milieus Deutschland

sinus-institut.de

€ ONSEQUENCE™

macht fairen & nachhaltigen

Konsum nicht nur attraktiver —
sondern verstindlich.

| NOTIZ ZUR SELBSTHUALYSE |
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