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KommunikationsDesignAgentur

Oder wiinschen Sie sich noch ME TR Erfolg?

S



KnockOut leckt KommunikationsDesign

Der Erfolg eines Unternehmens héngt heutzutage
mafseeblich von einer guten Kommunikation ab. Das
heifst, KommunikationsDesign ist ein wesentlicher
Wirtschafts- und Erfolgsfaktor. Wer heute nicht qut
kommuniziert, ist wahrscheinlich bald ,weg vom
Fenster* (so hart das klingt). Das mag dem einen oder
anderen nicht gefallen, aber es ist so. In Sachen Werbung
hat sich inden letzten Jahrzehnten viel getan.

Was heifst das konkret? Wer keine gute Werbestrategie,
keine qute Priisentation seines Unternehmens hat ist
wirtschaftlich klar im Nachteil. Die Flut an Information
ist heute zu grofd, die Zahl der Mitheweber tiberregional
zu grofs, nur Mundwerbung wie [rither reicht da leider
nicht mehr aus. Die aber natiirlich nach wie vor sehr qut
und wichtig ist.

Man muss sich schon ,a bissl* etwas einfallen lassen um
mit seinem Unternhemen, seinem Produkt, seiner

Dienstleistung unter all den Konkurrenten ii])(‘rhalqi)t

noch aufzufallen und den Betrachter innerhalb kurzer
Zeit von sich tiberzeugen oder zumindest neugierig
auf'sich und sein Produkt, seine Dienstleistung machen.
Dem Betrachter, vielmehr dem [;)(Z)’[»(ﬁ‘llZi(fll(fl'l Kunden,
cine klare Botschaft, Information zu vermitteln durch
visuelle Reize, darum geht es. Keiner hat heute mehr
die Zeit sich alles eenau anzuschauen, deshalb siegt wer
sich abhebt. Und zwar positiv, professionell, aufserge-
wohnlich. Man muss Neugier und Emotion des Betrach-
ters wecken durch hochwertige visuelle, 1((’)llZ(ff})tsi(’)*
nelle und dsthetische Gestaltungselemente.

Sie haben Aufmerksamkeit fur Thre Leistung verdient

Jetzt eehts darum, sich diese auch stetig zu verschaffen.

.O. leckt K.D.



PREISWERT

Dieser entscheidende Punkt sollte gleich vorabh geklirt
werden. Denken Sie nicht an das (r(ld das Sie in Thre
Kommunikation, in Thre Werbestrate gl(ﬁ mvestieren,
sondern an das Geld das Sie verlieren wenn Sie nichts in
dieser Richtung tun. Ilier spart man definitiv an der
falschen Stelle. Sie sind gut und alle miissen das sehen,
das wahrnehmen konnen durch Ihre Prisentation nach
Aufsen. Die Qualitiit die Sie leisten ist genauso wichig
wie die Qualitiit der Priisentation Threr Leistung, Dann
kommen Neukunden, Auftrige, mehr Erfolg auf Sie zu.
Man bedenke auch was ])SPW. ein [irmenwagen im Jahr
kostet, darf'dann die Prisentation meines Unterneh-
mens, meines Flerzblutes nicht auch etwas oder sogar
mehr Wert sein? Der Erfolg eines Unternechmens

ermoglicht ja erst gewisse Annehmlichkeiten. WIESO

Sie ein Werbekonzept haben sollten wurde ja bereits
erwithnt. Und jetzt sollte nochmal betont werden WO Sie
dieses entwerfen lassen sollten. Viel Leistung/Qualitét
fir wenig Geld widerspricht dem Wirtsc ld[lb esetz.

Qualitéit braucht Wissen und Erfahrung und eine ordent-
liche Portion Spuck(‘ bzw. Qual. Es ¢ibt immer Jemanden
der Designleistungen giinstig oder giinstiger anbietet,

ohne ausreichende Ausbildung und Erfahrung, aber was
bekommt man dann daftr? %1(11(1 nicht die beste Leistuna,
Dann investieren Sie auch Geld und haben nicht viel davon.
Alle professionellen Designer orientieren sich in preislichen
und in gestalterischen Anliegen an der AGD (Allianz
Deutscher Designer). Auch Sie, als Auftraggeber einer Design-
leistung, konnen sich dort informieren (www.agd.de). Bitte
engagieren Sie sich einen 1)1‘0]“(’9@i()ncl](‘n Kommunikati

S ALAMANDRILL (wir {reuen
uns natiirlich) kommen oder zu einem Kollegen gehen. Viele

onsDesigner, egal ob Sie zu 8

nennen sich heute Designer, es reicht aber nicht aus, einen
Computer und ein paar Schriften zur Verfiigung zu haben.
Jur ein l\'ompl(’:xos Bauwerk braucht es einen Architekten,
oder einen Bauing ~der 01111101( > Kenntnisse von
Statik, Bausto]‘]‘cn ete. hdt. Zl(g(], Nortc] und ne Kelle
reichen auch hier bei Weitem nicht aus. Bei Ihrer Kommu-
nikation verhélt es sich genauso, es braucht einen ausge
bildeteten I'\ommu1111\(1t10115D( 51311@1 (ITochschule).

PRETS

1979 erschien der Vergiitungstarifvertrag Design (VIV) zum ersten Mal, und sandte ein Signal aus sowohl
an selbststéndige Designer als auch an ihre Auftragoeber: Erstere erhielten eine verlissliche Kalkulationshilfe
Zur Emittlung der angemessenen Vcrgi']tung ﬁi rIhre Leistung. Letztere eine valide, rechtssichere

Orientierungshilfe zu marktiiblichen Preisen fiir Designleistungen. AGD (Allianz Deutscher Designer)

Seitdem hat sich die Designbranche mit einer Dynamik und in einer
Signifikanz gewandelt,wie es sich vor fast 40 Jahren nur wenige

) C C
hitten vorstellen konnen. Die Branche hat sich seitdem kontinuierlich
ausdifferenziert. Vollig neue Wirkungsfelder fir Design, der Digitalisierung
sei Dank, sind entstanden. Lingst ist Design zu einem wesentlichen
erfolgsentscheidenden Kriterium fir Produkte und Dienstleistungen
oeworden. Und dies ist umso wirksamer,je friuhzeitiger die
Designentwicklung in den Wertschopfungsprozess eingebunden wird.

AGD (Allianz Deutscher Des igl’l(ﬁ r)



Fine geniale Idee ist alles

Wie gesagt es geht bei der Prisentation Thres Unternehmens, Thres Produktes oder Threr
Dienstleistung nicht vorrangig um Asthetik, sondern um ein Konzept, ein strategisches.
Ein strategisches und individuelles Konzept das zu Ihnen und Ihrer Leistung passt. Und fiir
ein gutes Konzept braucht man eine Knalleridee. Die 1/1eugicrig macht, die ziindet, die
hiingenbleibt. Diese Idee ist dann der Kern, der Aufhénger fir das gesamte Werbekonzept.
Die Botschaft wird vom Betrachter wahrgenommen und abgespeichert. Dann wird sie
weiterkommuniziert und verbreitet sich wie ein Lau{euer.
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Strategische Werbekonzepte / Logos und Signets » Schriften / J'lyer Plakate / Kataloge / Broschiiren / Illustrationen » Websites / Messe



Goldener Schnitt und Co.

Die Idee Thres Werbekkonzepts muss nattirlich auch
einen dsthetischen Ausdruck haben. Jeder Mensch hat
ein Auge fur Schonheit und mochte sich mit schonen

Dingen umgeben. Deshalb spielt die Asthetik natiirlich

auch eine wichtige Rolle. Der Laie kennt meist nicht den
genauen Mintergrund, aber er kann Asthetik klar
erkennen. Schone Formen, harmonische Grofsen und

Flichenverhiltnisse, optische Mitte uvm. zichen uns
an, erzeugen den Flabenwollen-Effekt®. Und man
mochte hinsehen, sich damit beschiiftigen.

Das Konnen daftir entwickelt der Kommunikations-
Designer im Lauf seiner Ausbildung. Er weifs um die
[intergriinde und wendet sein Wissen intuitiv an.

AS de FTIK lasst Spucke

S
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We I"b @ kOYlZ ept / S1 e U Aufgabe: Gestaltung Werbekonzept, Redesign Firmenlogo, Gestaltungselemente

Kunde:  Magon GmbIT, ITigh Performance Tools (Friswerkzeughéndler)

Vorgabe: Wiedererkennungsmerkmale so qut es eeht erhalten,
Test Firmenfarbe und IMinzufiigen einer Bildmarke




Werbekonzept » Werkzeugkatalog, Format A4 (in der Draufsicht)

Einftihrung eines Werbekonzepts

Das Layout des Katalogs in der blauen Version war zwar optisch ansprechend, aber es war kein Konzept
dahinter, keine [dee oder Emotion. Die Konkurrenz{irmen hatten meist dhnliche Titeldesigns, manche
dsthetisch ansprechend, die meisten nicht, aber alle hatten Werkzeuge und das Logo drauf. Die Zielgruppe
der Werkzeughéndler bekommt natiirlich viele Kataloge zugeschickt und in welchen wird man mit aller
Wahrscheinlichkeit zuerst reinschauen ... in den der sich abhebt. Also braucht es eine ausdruckstarke Idee,
die sich von anderen abhebt, die den Wetthewerbsvorteil klar kommuniziert und den Betrachter emotio
nal anspricht und Interesse weckt.

[D E E: Die Werkzeuge haben kleine scharfe Zihne, mit denen unterschiedliche Materialien geschnitten,
bzw. bearbeitet werden. Der Wetthewerbsvorteil der Firma Magon ist die grofse Produktpalette, also
viele Werkzeuge mit vielen kleinen scharfen Zihnen. Der Piranha stellt hier einen interessanten
Vereleich dar, weil er auch viele kleine scharfe Zihne hat und damit in Sekunden alles zerlegt und weil
er sich in Schwirmen tummelt. Passt p(‘l“['i‘kt als Icon. Jir mehr Spannung und Dramatik bzw. Gefahr
sorgt der schwarze Flintergrund auf dem die weifsen scharfen Zihne noch mehr betont werden und der
Piranha kommt optisch so aus der dunklen Tiefe des Gewdssers. Der matt-schwarze Fintergrund wirke
auch noch etwas edler.

I

Werbekonzept » Werkzeugkatalog, Format A4 (in der Draufsicht)

KUNSTSTOFF
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Hochleistungs-Fraswerkzeuge und Zubehor 2015/2016
High Performance Milling Tools and Accessories

info@magon-tools.de  www.magon-tools.de

Werkzeugkatalog Titelseite,
alt, ohne Konzept,
bestehendes Signet

www.magon-tools.de

more cutting one partner [///
, /

www.magon-tools.de

more cutting one partner ][//
/4
; !

4

Werkzeugkatalog Titelseite,
neu, mit K()l’]%(‘l’)l,,

Werkzeugkatalog Titelseite,
neu, mit K()nxvpl,
bestehendes Signet bestehendes Signet,
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\%Fbekonzept / RAeaesign Signet

Iier das Beispiel des Redesigns des Logos. Die Buchsta-
ben des ,M A GON* waren beim alten Logo zu dicht
beieinander und die Buchstaben aus einer Satzschrift
gestaucht. Das ,M* ist auch viel zu fett im Vergleich

zu den restlichen Lettern. Das wirkt zu unruhig, eenau-
so auch die 2-Farbigkeit unterstreicht noch die Disso-
nanz.

[DE EDie Zeile drunter ist, beim alten Signet, der Grofse
nach an die Breite der Buchstabenreihe oben angepasst
und ist deshalb zu klein, was dann bei Verwendung

des Logos in kleinen Grofsen zu Problemen fithrt. Ebenso
fehlt eine Bildmarke, ein Signet sollte immer aus Wort-
und Bildmarke bestehen wegen der Priignanz.

Unter diesen ganzen ('}esi(vhtsplllfll(mn wurden Entwiir-
fe firein Redesign gestaltet. Die Buchstaben sollten
schon noch ein bisschen den alten Buchstaben dhneln,
wegen dem Wiedererkennungwert, aber sind 0ptisch

iiberarbeitet worden. Die Zeile drunter wurde abge-
kiirzt, die Abkiirzung 1 PC* kennt in der Bl"alq(:llejeael",
und konnte so vergrofsert werden. In Grofshuchstaben
gesetzt passt sie auch besser zu den Grofsbuchstaben
oben, die Wortmarke wirkt dadurch ruhiger. Auch steht
siejetzt nicht mehr direkt drunter sondern bewegt

sich nach rechts, was den Schriftzug insgesamt
dynamischer wirken lisst.

Die Bildmarke wurde neu gestaltet. Das Maul des
Piranhas sicht aus wie der Kopf eines horizontal gestell-
ten Friaswerkzeugs (im Innenteil sind alle Werkzeuge
horizontal angeordnet) Also passt super als Bildmarke.
Das Signet wirkt einfarbig auch nochmal harmonischer.
Auferdem kann es so leichter auch auf dunklem Ilinter-
grund platziert werden, ohne dass ein Scheineffeke

oder Balken notig ist. Oder die Farbe kann entsprechend
gedindert werden, z. B. in weifs, silber, ete.

I

\X&%rbekonzept /Redesign Signet

MIAGON

igh-Performance-Tools

Vorher

Nachher

INAGON

HPC-TOOLS
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IMAGON
HPC-TOOLS
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Vergleich Signet vorher nachher auf der Titelseite
So sicht das neue Logo (rechtes Bild) auf dem Katalogtitel aus.

Viel priignanter und einfacher ohne Scheineffekt oder Balken zu platzieren.
Der Slogan wurde dem neuen Signet angepasst, auch in Grofshuchstaben
gesetzt, die Gestaltung wirke dadurch harmonischer.
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Werkzeugkatalog Titelseite, Werkzeugkatalog Titelseite,
mit Konzept,
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Werbekonzept » Mogliches Titeldesign Zukunft

Weiterentwicklung des Designs fiir die Zukunft

Man kann ein Titeldesign natiirlich viele Jahre lang
verwenden. Zu éndern wire dann zwingend nur

das Kalenaerjahn bzw. der Giiltigkeitszeitraum, dass
der Kunde weifs, ob er die aktuelle Ausgabe hat.

Man konnte auch die Werkzeuge immer wieder tau-
schen, je nachdem.,

I[rgendwann sollte man aber auch mal wieder etwas
Neues machen. Das transportiert ja auch die Botschaft
,,Weiterentwicklung“ eines Unternehmens. Das Konzept
wird beibehalten, das Design neu gestaltet.

[DEEIn Zukunft wiire z. B. irgendwann auch nur die
Verwendung der Bildmarke denkbar und eine andere
Farbe des Titels, z. B. in Silber, das Icon und oder die
Schrift vlt. eingepriigt usw. Da die Werkzeuge ja auch
silbern sind (teils mit andersfarbigen Beschichtungen

vorne an den Zihnen, z. B. Gold, Bronze oder Bunt).
Dieses Layout kann so natiirlich dann auch mehrfach
variiert werden, Positionierung, [arbe, etc.

Durch eine Pragung des [con bspw. wiren auch die
spitzen Zihne beim drtiberfahren sptirbar und wiirden
noch mehr hervorstechen. Die Einpriigsamkeit wiirde
dann auch noch durch die Maptik verstarkt werden.

Werbekonzept » Mogliches Titeldesign Zukunft

Werkzeugkatalog Titelseite,
Farbe Silber mit Priiqung
(Entwurf{)

Katalog (Dummy)



Werbekonzept s Weitere Werbemittel Werbekonzept s Weitere Werbemittel

Layo[lt \fisitenkalﬂte _

: - Kband fiir die Werk zeuepakete ( Entwur
Komplette Anwendung des neuen Designs (Entwurf) Packband fiir die Werkzeugpakete (Entwurf)

Die Werbemittel werden dann natiirlich immer konzeptionell mitgestaltet und auch hier

Spielt immer eine [dee mit rein.

Wie beispielsweise beim Packband, da war die ID E E es wie ein Absperrband aussehen zu lassen,
q 2 . C . . Q) o Q) o

das vor Gefahr warnt. Denn in den Paketen befinden stha die scharfen Werkzeuge, die genauso Vorierseite
scharfe Zihne haben wie die Piranhas. Das Fraswerkzeug wurde auf dem Packband nur in
Linien dargestellt, da das Druckverfahren nur mit Vektoren arbeiten kann, @. h. es kann nicht
mit Pixelbildern bedruckt werden.

Riuckseite

Katalog (Dummy) Paket mit Packband (Dummy)

I I




Werbekonzept » Weitere Werbemittel / Layout Flyer (Entwurf)

.. Komplette Anwendung des neuen Designs

Auch dieser Flyer folgt dem Werbekonzept. Aussen das
Katalog-Gover zur Wiedererkennung, innen dann

ein Schwarm von Piranhas, die fur die Bearbeitung un-
terschiedlicher Materialien stehen. Die Materialien sind
im Maul des Piranhas platziert, genau zwischen den
scharfen Zéhnen und es wird eine ,Bearbeitung® ange-
deutet, also ein ,Biss* ins Material. Die Farben sind den
Werkzeugkategorien zugeordnet, z. B. rot fiir die Kate-
corie Kunststoffe, braun fturIolz, ... usw. Die einzelnen
Friswerkzeuge, die zur jeweiligen Kategorie gehdren

sind randabfallend platziert, der ['okus liegt dadurch auf

den Zihnen, wo er auch hin soll. Die Werkzeuge konnen
teilweise materialitbergreifend eingesetzt werden,

die aus der Kunststoffe-Kategorie bspw. konnen auch
fur die Folz- oder Aluminium-Bearbeitung verwenden

werden usw. Das ,Ineinanderschwimmen*® der kate-
goriefarbenen Piranhas verstirke diesen Aspekt optisch
noch (ist im Katalog und im Shop genau zu sehen, welches
Werkzeug welche Materialien bearbeiten kann).

Finsatz von Deutsch und Englisch weil Magon

(wie bereits erwihnt) Gur‘()paweit verkau ft.

Werbekonzept » Weitere Werbemittel / Layout Flyer (Entwurf)

Flyer, Titelseite
(wie Katalog)

Flyer,Innenseiten
(mit Falzlinie mittig)

Flyer,Riickseite

1o/}



Werbekonzept / Slgﬂ@t / W@szeugkatalog Aufgabe: Entwurf Neugestaltung Firmenlogo und Katalog

Kunde:  Jriswerkzeughersteller

\*Yorga]:)c: Name ,WM Tools*, Slogan: »Performance in Cutting®




Werbekonzept / Signet » Werkzeugkatalog

Neugestaltung Signet

I D E E: Die Symmetrie der Buchstaben Wund M, also die Form des M aus der Kapitalis und der alten
Antiqua mit schriigen Linie,n die alle bis zur Grundlinie reichen, ergeben eine Zickzack-Form, die

die Zacken bzw. Zihne der Werkzeuge darstellt. Auch assoziiert dieses Zickzack die Spiralform der
Werkzeugschneide. Als optischen Effekt sieht man einmal das Wund dann das M.

Die schriftliche Grundlage fir das Monogramm bildete die Schriftgattung ,Serifenlose Linear Antiqua®,
auch ,Gleichstrichstarke® eennant, ganz im Stil der Industrialisierune, Passend dazu wurde die Schrift
fur den ausgeschriebenen Firmennamen, den Slogan und die Bezeichnung mit Jahreszahl gewéhlt.

Die Formen Wund M dhneln dem Monogramm und die Form des O passt der gut, weil die Rohlinge runde
Stibe aus artmetall sind und teils auch Scheibenfriswerkzeuge angeboten werden. Die Schriiglage
von Monogramm und auch bei der Infozeile drunter soll bei allen Gestaltungen variieren, also auch

im Zickzack rauf und runter.

I

Werbekonzept / Signet » Werkzeugkatalog

o
’\’\\\\\
)
N
W
WP 92
% q0?
?g? G\)ﬁ
o '\P‘\O
0% >
W ot
o9
%



Werbekonzept s Signet » Werkzeugkatalog

Neugestaltung Werkzeugkatalog
C C C (@

Wie bereits erwéhnt, lautet der Sloean ,Performance in

Cutting*, und Schneiden und die Performance soll sich
als Konzept durchziehen.

[D E E: Das Monogramm wurde vervielfaltigt und im
Zickzack tanzend auf'der Titelseite platziert. Viele
tanzende, sich bewegende Zickzack-Cutting Monogram
me die auch tatsidchlich auseeschnitten sind, ganz im
Sinne von Cutting. Auch der Titel ist wieder im Zick
zack: Pl"in/il) zmg(*(n‘i]nvl, was opl isch zu den im
Zickzack angeordneten Monogrammen passt. Schwarz
weifs ist hier klassisch gehalten wie dunkle Bithne und
helles Spotlight. Fiir den Umschlag wurde ein dickerer
Karton matt gewiihlt, wegen der Stabilitit generell
und der Stabilitit der Cutouts.

Auf'den niachsten Seiten haben wir noch ])elssmli](‘

Inhaltseiten und einmal alles in der Variante mit silber

gefarbtem Papier gestaltet (der RohstoffTartmetall
ist silber, passt also sehr gut und ist extravagant).
Die Friaswerkzeuge aufden Rubrikaufmachern sind

erofs und angeschnitcten l)lill%i(‘l"l, auch ,eeschnitten®.

Das Monogramm wurde wie auf der Titelseite verwen-

det und die Kateeoriebezeichnung variiert von der
Schriiglage und der Position her und genauso wie das
Monogramm und der Katalogtitel, alles folat dem
gleichen Konzept. Die Bewegung durch die Schrigen
bringt insgesamt sehr viel Spannung und Kontrast in
die sonst straighte Tabellenoptik.

I

Werbekonzept  Signet » Werkzeugkatalog

> . . )
Variante weifs

Werkzeugkatalog Titelseite, mit Konzept, neues Signet, ausgeschnittene Monogramme

Variante silber




Werbekonzept / Signet » Werkzeugkatalog Werbekonzept / Signet » Werkzeugkatalog
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BETANEEOISNUNG wIEKTGHIUPPE HEN MATEY esancen

Rubrikau{macher Innenteil weifs Rubrikaufmacher Innenteil silber Doppelseite Innenteil, Werkzeugdetails, Bildbearbeitung,
passend gestaltete Bearbeitungssymbole



Anzel Qe Aufgabe: Anzeige fiir den Umzug eines Sportartikelgeschéfts

Vorgabe: 2-farbig nur Text
C C




Anzeige s Umzug Sportartikelgeschéft Anzeige  Umzug Sportartikelgeschift

Gestaltung nur mit Text 5
C > > _>—>_>

Beicinem Umzug geht es ja um Bewegung. Also war die ['rage wie man Bewegung visuell
darstellen konnte nur mitv Textelementen.

[ D I I Der Text erzeugt schon mal optisch den Eindruck von Bewegung wenn er nicht gerade
sondern schriig steht, und der Pfeil (auch ein typographisches Zeichen) steht ebenfalls fur Anzeige Format DIN A 6, vier Entwiirfe mit Pfeil
Bewegung. [lier von der dlausnummer 24 zur 28.

Gerade das Reduzierte wirkt hier sehr elegant, zuséitzlich durch Schwarz und Weifs.
Schlicht und nicht iberladen sind die Entwiirfe dennoch oder gerade deshalb ein Blick fane,
Durch den starken Kontrast von Schwarz und Weifs.

Chaussure du Sport
Bahnhofstrale 28
68900 Ziirich

Anzeige JFormat DIN A 6, zwei Entwiirfe ohne Pfeil

I




Anzeige
C

"Umzug Sportartikelgeschéft

)

Platzierung der Anzeigen Designs im Anzeigenteil einer Fachzeitschrift
) C C (@ ) C
um die Wirkune im Veraleich zu anderen Anzeigen zu testen
®) e o)

allen, miissen Sie sich
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Plakat Aufgabe: Gestaltung von Plakaten fiir verschiedene Filmfestivals

Vorgabe:  Kategorie Frauenfilm, Stumm film und Kurzf{ilm




Plakat / Film{estivals

Frauenf{ilm, Stumm{ilm, Kurz{ilm

Frauenfilm: Das Bildmotiv beim Frauenfilmplakat soll

au[ humorvolle Weise eine stérker ausgeprégte weibliche

Eigenschaft, Emotionalitét, darstellen. ID E E: Im Bild
motiv sollten verschiedene wechselnde Emotionen dar

gestellt werden. Die Typographie unterstiitzt das IMin und
Iler, das Rau [‘1111(] Runter noch. Der Text soll vermitteln,
dass hier alle Emotionen ungeniert rausgelassen werden

konnen und sollen.

Stumm film: Auch hier soll durch humorvolle Ubertrei
bung der Vorteil, dass die Ohren mal Pause haben und
man nur schauen muss, dargestellt werden.

[DE E: Mit den tibertrieben laneeewachsenen Ohrhaaren

sollte dargestellt werden, dass jemand nicht mehr zu
horen will. Durch die aufgeerissenen Augen aber vom
Geschenen gefesselt wird. Die Typo verdeckt zusitzlich

noch den Mund. Der Slogan wurde abeeleitet vom
bekannten Spruch ,Wer nicht héren will muss fithlen®

ell)g(*l(*il,(’l und das Wort ,,[i’lhl(’n“ durch ,sehen* ersetzt.

Kurzfilm: Bei dieser Kategorie geht es um kurze
Filmsequenzen die schnell zum Hohepunkt kommen.
ID [ E: Provokativ wurde hier der Kurz{ilm mit einem
Quicky verglichen, kurz und schnell zum l'l(")h(‘l’)lmkl,
kommen. Das Layout soll hier passend einen hand
geschriebenen Zettel mit der Einladung zum Quicky
darstellen, den man in einem Club oder in einer Bar
zugesteckt bekommen hat. Die Flandynummer wird

zum normalen Tel. des Kinos weitergeleitet.

I

Plakat / J'ilm[estivals
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Stummfilmfestival am 14.02.2014!

www.filmtheater-olympia.de, Landsberg am Ler.h
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Plakat / [ilm{festivals
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Plakat Aufgabe: Gestaltungeines Plakats fiir eine klassische Konzertreihe

Kunde:  Mozart-Verein Augsburg

\*Yorgal:)c: z—]‘d 1"]’)ig, nur Text, [ormat A1




Plakat / Klassische Konzertreihe ,Mehr Musik* Plakat / Klassische Konzertreihe ,Mehr Musik*

MehrMusikMehrMusikMehrMusik
MehrMusikMehrMusikMehr
i MehrMusikMehrMusikMehrMusik
Gestaltung nur mit Text MehrMusikMehrMusikMehrMusik
O MehrMusikMehrMusikMehrMusik

Vorallem bei klassischer Musik g(‘hl es um [’(*in(‘, schwere, laute, leise, schnelle, lzmgsmnv OO M EEI TSI

MehrMusikMehrMusikMehrMusik
MehrMusikMehrMusikMehrMusik

Tone und Sv(]n(‘nzml im Wechsel.

I D IZ I Verschiedene Schriftschnitte einer Schrifttype simulieren den Eindruck von den MehrMusikMehrMusick
e o e anrenh afton Qor bloceienlhomn Mitellrctiiolbs » R Laytrceitr 351 . it e h r Y/ u S i k
vers hic d_( nen Lilg("llb( 11(.,1[1( 11)(}( I 1T|(,L\\l?f"l)( n ! [Hb.llxb.l,ll( l\f,’ z.B. kui siv flr schne !|, fett MehrMusikMehrMasik
ftir laut oder tief, diinn/light fiir leichte Tone, spationiert ftr langsam oder rhytmisch, usws, MehrMusikMehrMusikMehrMusik

je nachdem was der Betrachter selbst interpretiert. Die unterschiedlich Anordnung MehrMusikMehrMusikMehr
' MehrMusikMehrMusikMehrMusik

) . MehrMusikMehrMusik
Farbfihrung schwarz weifs, wirkt am elegantesten, und das Motiv wirkt schon extravacant, MehrMusikMehrMusik.

symbolisiert Abwechslung und ['requenz.

da sollte sich die Farbe dann eher zuricknehmen.

I




Klassische Konzertreihe ,Mehr Musik*

Mai 11
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Fler' Aufgabe: Gestaltungeines Flyers mit Tipps zum Energiesparen

o

Kunde: Umweltbundesamt

Vorgabe: Text, geschlossenes Endformat Brief’




Flyer s Energiesparen

[lyer mitTipps zum Energiesparen

Dieses Thema ist zwar wichtig, aber doch etwas trocken
und langweilig. Ziel war es, einen peppigen [lyer zu dem
Thema zu gestalten.

IDEE: Es geht jadarum, sich Gedanken zu machen, wie
man Energie sparen kann. Da es in dem Text ja um Ideen
und Tipps geht rund ums Energiesparen war dann die
[dee, das zentrale Gestaltungselement in Form einer
Gedankenblase mit Glithbirne zu gestalten, als bekann-
tes Symbol fiir eine Idee oder einen Geistesblitz, die jetzt
statt einer normalen Glithbirne eine Energiespar-Glith-
birne beinhaltet.

Der Text wurde dann zur Auflockerung in unterschied-
licher Spaltenbreite gestaltet.

Die ['arbe rot wurde als Signalfarbe, Warnfarbe wegen
der Dringlichkeit des Themas gewiihlt. Aufserdem hebt
sich der Flyer dadurch nochmal von anderen Gestal
tungselementen mit Thema Energie ab, die meist griin
oder blau als [Farbe enthalten und macht zusétzlich
neugierig,

Flyer /s Energiesparen

Jalzlinien,
Zickzack(alz

Vorderseite

0.

It Haushalt

o ie
Energle sPRLEL o PoromeT™S
Gut 3

Gaizen beim Heizen

e e

uuuuuu

mmmmmmmmm

Riickseite

0.

halt
Energie spare et
Gut firs Klima, 8¢

im
" furs Portemonnal®

geschlossenes
Endformat
210 X 105 MM

I



Ve FP ackun Q Aufgabe: Gestaltung einer Verpackung ftr brasilianischen Kaffee

Kunde:  Soulfood

Vorgabe: Kaffesorte, Brasilien




Verpackunaesdesieon / Kaffee aus Brasilien
I 2 g

Ein elektrisierendes, psychotropes Getrink

Der Kaffee ist heute nicht mehr wegzudenken. Es ist
schon so normal bei uns, dass man sich oft gar nicht
bewusst ist, dass er aus dem Ausland kommt. Dieser
Kaffee kommt aus Brasilien. Wenn man an Brasilien
denkt, hat man sofort heifse Rhytmen, tanzende
Menschen, Regenwald, exotische Vogel und Pflanzen
usw. im Kopf.

[D I E: ier sollte die elektrisierende exotische Wir
kungdes Kaffees dargestellt werden. Diese Mischung
ist spritzig, aromatisch und stark. Der Tukan ist der
wohl bekannteste Vogel Brasiliens und wurde hier
mit bunter Kreide gezeichnet, fur die Farbenvielfalt

der Natur. Auch die Umsetzung als Zeichnung stellt
die Verbingung mit der Natur dar. Die ex pressive

Art verstirkt optisch nochmal den elekrisierenden,
aufputschenden Effekt von Kaffee, besonders

dieser Mischung und der pl,l]sierenac n, temperament
vollen Art Brasiliens. Es geht immer darum, Emotionen
und somit Interesse des Betrachters zu wecken.

Als Grundfarbe der Verpackung wu rde weifs eewiéihl,
da die meisten Verpackungen braun oder schwarz sind.
Somit hebt sich die Verpackung dadurch zusitzlich
nochmal ab.

I

Vorderseite

Verpackungsdesign / Kaffee aus Brasilien
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\’(’1“[;)51(*1(111’1gsa(>siqn Wirkung
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Kaffeeverpackung
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MOURT HiAGh

Wirkung der Kaffeeverpackung im Vergleich
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Gute Werbunae /Gutes Desien weckt EMOTION E N.
Fmotionen verbinden.



We I"b @ kamp agne Aufgabe: Gestaltung einer Werbekampagne fiir den Verkauf von Apfeln

Kunde:  Apfelbauern Bodensee

Voreabe: keine
C




We 1“1’)(’1(&)1]]‘{)&1 ane  Werbe k()nzept

Der Apfel neu inszeniert

Der Apfelist vielleicht heute als Obst ein bisschen in den IMintergrund getreten,

neben all den modernen Superfoods. Dabei ist er ein echtes und auch noch regionales
Superfood.

Nicht umsonst gibt es ja den Spruch: ,An apple a day keeps the doctor away*.

IDEE: Um den Apfel neu in Szene zu setzen greifen wir auf'die Mythologie von Adam und
Eva zurtick. Im Paradies ging es laut Bibel schon um Stinde, deshalb wurden die beiden aus
dem Paradies verbannt.

Aber was ist Stinde, ist Stinde immer negativ - Nein. Der Apfel hat nur positive Eigenschaften
und eine gesunde Lebensweise, inklusive Ap fel, verlingert unser Leben.

Daraus entstand der Slogan ~Lang lebe wer st 1'1aigt“.

I

\X/(%rbckampagnc / W:l‘l’)(ﬁkonzept

Adom + Eve




\X/(*rb(’ke;un]’)agnc \W(’l"b(%k(mchl, \XV(’l“b(%l\'am]’)agn(’ W?%rb(%k()nﬂ*pt Signet

Lang lebe wer stindiat

Der 4-\[;)['(,*1 spi(,‘lt(,‘ bereits bei der Entstehung der Mensch ,,(}(‘ka]’)p(‘l“ von Adam und Eve passt. Als Bildmarke
heit eine entscheidende Rolle. Wie war das eleich noch natiirlich der Apfel mit dabei, die noch eindeuticer

’ ) S [ @)
bei Adam und Fva ..2 Feal, wer weild das schon,es warja  vermittelt um was es eeht.

S J S
keiner dabei. In Enclisch deshalb, weil die Apfel auch in Europa ver-
) ) ) ‘ (@) ] ]
IDE E: Adam und Eve streiten sich um den Apfel. kauft werden. Dann muss nur der Slogan tibersetzt
Sie versuchen durch Alltagssiinden den Apfel fir sich werden, der Hauptschriftzug bleibt. Auch richtet sich
zu eewinnen. Das Loco im handschriftlichen Charakter die Kampaane an eine jiineere Zieleruppe (20-40), da
@) @) l O .,J O le) ] ] 4 X °

passt se hr qut zum Kol 1zept, e benfalls der Slogan , dort der Ap fel wieder [;)(')[,)uléir(fr werden soll. l_a n g I e b e wer SUun d | g t.

Lang lebe wer stindigt*. Das Signet sollte einen spi(%](’ri—r
schen, handschriftlichen Charakter haben, der zu dem




Werbekampagne  Werbekonzept » Storyboards Werbekampagne » Werbekonzept » Storyboards

7 Daumenkinos

Wie schon erwiihnt, versuchen Adam und Eve durch Alltagsstinden den Apfel fir sich zu

gewinnen.
I D E E: Sieben Stinden sollen anhand von gezeichneten Daumenkinos thematisiert werden.

Die sieben Stinden: Gier, Faulheit, Neid, Liigen, Eitelkeit, Wolllust, Vollerei.

Sieben, weil in der Bibel die Rede von 7 Todstinden ist, allerdings haben wir hier harmlosere
SAlltagssiinden* eewihlt. Das Daumenkino zur Stinde ,Gier* gibt es als Video auf’
www.salamandrill.de zu sehen, rechts dazu das Storyboard (Skizze).

SLor‘yboara: Stinde ,Gier (gibt es als Video auf salamandrill.de zu sehen)




Werbekampagne » Werbekonzept » Storyboards Werbekampagne » Werbekonzept » Storyboards

Adam und Eve: Die wahre Story aus dem Paradies

Zu jeder Stinde, begangen von Adam oder Eve rund um Farbe Rot unterstreicht auch nochmal die ,Stinde*.
den Apf@l, ibt es dann wie gesagt ein Daumenkino, also Diese JFarbigkeit wurde dann auch fur die Ausfithrung
cine jeweilige Story. beibehalten.

[Tier sind die restlichen 6 Storyboards (Skizzen) zu
sehen. Die Farbigkeit ist im Kontrast schwarz-weifs und
Rot gehalten um den Apfel noch hervorzuheben. Und die

Storyboard: Stinde ,Liigen*  Storyboard: Stinde ,Eitelkeit* Storyboard: Stinde ,Wolllust* Storyboard: Stinde ,Vollerei®

I I




Werbekampagne » Werbekonzept » Daumenkinos Werbekampagne » Werbekonzept » Daumenkinos

Box: Alle 7 Daumenkinos

Die 7 Daumenkinos gibt es dann gesammelt in einer Box.
IDE E: Die Apfelkiufer konnen durch Sammelpunkte, die auf den Adam und Eve - Apfeln
kleben, diese Box mit einer vollen Sammelkarte erhalten.

BOX: Alle sieben Daumenkinos in einer Box.
Die Story von Adam and Eve und das Leben im wahren Paradies.

I I




Wi‘l“l)(‘l(e,un[)agn(* W/(‘l"]\)(‘l\'(')llZ(’[,)t Wi‘r])(*sp()t

\Xfcrbespot mal anders

Ein Werbespot soll als erste Werbemafsnahme auf die
Adam und Eve Apfel aufmerksam machen.

ID E E: Ein abgefilmtes Daumenkino als Werbespot ist
mal was Neues, Einzigartiges. Ganz anders als die Spots
die man so kennt. Das bekommt auf’jeden Fall allein
deshalb schon Aufmerksamkeit.

Die Zeichnungen haben auch ihren ganz eigenen
Scharm und durch den Farbkontrast und wird der
Apfel nochmal hervorgehoben.

\X/(‘l'];)(‘l( illlll,)flgl’l(‘

Wi*l"l)(’k()nzvpt W’(*l']\)(*sl;)(')r

Der erste Auftrict von Adam und Eve findet in Form eines
abgespielten Daumenkinos im TV statt.

Dieser Spot dient lediglich zur Gewinnung von Aufmerksamkeit.



\Xferbekampagne / \Werbekonzept / Mailing \Wer‘bekampagne / \Werbekonzept / Mailing

5
H

Aom + T b
Al.ang lebe O wert%ﬁie EL"&’;‘:%

Mailing und Apfelwoche

Sammeln Sie hier die Punkte von den

Adom + Eve - Apfeln und schicken Sie diese an

Nachdem die Apfel durch den Werbespot schon einen gewissen Bekanntheitsgrad erreicht .
Empfanger Adow + Eve

Pl Postfach 7777

haben, kénnen weitere Werbemafdnahmen folgen.

IDE E: Eine Apfelwoche, 7 Tage, 7 Stinden soll stattfinden. Es wird ein Mailing an die Haushalte
verteilt. In diesemQlailing wird verkiindet, dass Adam und Eve zur Apfelwoche

einladen. Mit dem Start der Aktion werden die Adam and Eve-Apfel angeboten. Die Daumen-
kinos kénnen wie gesagt mit Sammelpunkten erworben werden.

80777 Paradies

Sammelkorte Nr 4
Py Apfehvache 73.09.29.09, 201,
eine Apfel‘suppe mit Chili

w-andere werden Sio darum benaiden

DiecS ammelkarte und die Rezeptkarten sind im Supermarkt erhiltlich und werden in der
Apfelwoche von Adam und Eve hochstpersonlich verteilt. Anjedem Tag der Apfelwoche
sind Adam und Eve an ausgewéhlten Supermirkten vor Ort, die man dem Mailing entnehmen

Rezeptidee fur

Freunde Rechtkarten

7 (Vorder- und Riickseite) , (Vorder- und Riickseite)
kann. Sammelkarte

Anschreiben

(Vorder- und Riickseite)

I I




Werbekampagne » Werbekonzept » Apfelwoche

Talk of Town

Durch einen Event wird die Aufmerksamkeit nochmal
crheblich gesteigert. Selbst die, die den Werbespot und
oder das Mailing nicht gesehen haben, werden erreicht.
ID E E: Durch das Priisentieren der Apfel von Adam und
Eve personlich in den Supermirkten wi rd zusitzlich
sehr viel Aufmerksamkeit erzeugt und nochmal Neugier
auf'die Menschen hinter Adam und Eve erzeuat.

Auch die kostenlosen, schon eestalteten Giveaways
werden viele Menschen anziehen und begeistern
(die es nur vor Ort in der Apfelwoche gibt).

Werbekam pagne

Werbekonzept » Apfelwoche

Adam und Eve verteilen ('}i\fcamfa}r's vor Ort ...

we Evel

wer siindigt.

Lang lebe

Die/&r)felwoche
55.9.2



Werbekampagne » Werbekonzept » Apfelwoche-Giveaways Werbekampagne » Werbekonzept » Apfelwoche-Giveaways

T-Shirts

Giveaways als zusdtzliches Lockmittel zur Apfelwoche

Lang lepe @ wer siindigt.

Um die Menschen zusétzlich anzulocken wurden Giveaways gestaltet.

. . : L ! : , ! : Kernent{erner
IDEE: Alle Giveaways drehen sich natiirlich rund um das Thema Apfel und Adam und Eve. ernentfernc

Und wenn es was umsonst gibt, zieht das immer Menschen an.

‘ Lang febe C’ wer siindigt.

..and Adams

for Eves...




SALAMANDRTLL KommunikationsDesign-Agentur

Stefanie Mandl, IQ()l’rmlunikationsaesignerin (Inhaberin)

Studium KommunikationsDesign (ITochschule Augsburg)

Zeichnerisches Studium bei Dipl. Bildhauerin und Kunstpidagogin Maya Vester
Mitglied der AGD (Alliance of German Designers)

KommunikationsDesignAgentur

[aben SieFIER ZBLU T geleckt?
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SALAMANDRTLL KommunikationsDesign-Agentur
Worishofener Strafse 19, 87600 Kaufbeuren, design(@salamandrill.de,
Tel:08341/972 37 87, www.salamandrill.de
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