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Werbung

ADAM OPEL AG 1998

| Auftraggeber: ADAM OPEL AG, Riisselsheim — W.1.1

| Gegriindet 1862 in Riisselsheim
| Seit 1929 Teil von General Motors
I Jahrliche Fahrzeugproduktion der Marken Opel/Vauxhall: 2 Mio. Einheiten

| Produktionsstatten in 23 Landern

Aufgabe:

| Leistungen und Erfolge des Unternehmens kommunizieren

| Wiederbelebung der Marke Opel als Innovationsfiihrer

Losung:

| Gegentuiber der Produktwerbung eigenstandige Unternehmenskampagne

| Herausstellen der Opel-Innovationen bei Technik und Umweltschutz

I Verdeutlichen der herausragenden Rolle von Opel im General Motors-Konzern
Ergebnis:

| Qualitative Befragungen belegen, dass die Kampagne ein klares und positives

Unternehmensbild vermittelt und geeignet ist, das Bild der Marke Opel zu

verbessern



Werbung

ADAM OPEL AG 1998

Beispiel: - W.1.2

I Imagewerbung in Tageszeitungen und Magazinen

Unternehmen

iy




Werbung

Public Relations

ADAM OPEL AG 1998

Beispiel: - W.0.0

I Imagewerbung in Tageszeitungen und Magazinen

&
Mut ist der Motor
des Fortschritts.

&ur Fliegen ist
. schdner.
. Zweiter Teil.

Hundert ]ahre Opel Automobile.




Werbung

BHF-BANK 1999

| Auftraggeber: BHF-BANK, Frankfurt — W.2.1

Aufgabe:

Positionierung und Imageaufbau in den Segmenten Geschaftskunden und ver-

mogende Privatkunden

Lésung:
| Positionierung als ,Partner fiir Professionals”
I Imagekampagne mit groRformatigen symbolhaften Motiven

I Pragnante Schlagworte stehen fiir die Kernkompetenzen und Eigenschaften
der Bank

I Layout Motiv + Schlagwort wird durchgangig auch in anderen
Kommunikationsmitteln wie Produkt-und Personalanzeigen, Broschiiren,

Internet-Auftritt oder im Geschaftsbericht der Bank verwendet

Ergebnis:

| Resultate aus Copy Tests belegen die hohe Aufmerksamkeitswirkung der

Anzeigen

I Marktforschungsuntersuchung bei Kunden und Prospekts ergibt eine sehr

gute Bewertung der Kampagne



BHF-BANK 1999

Werbung

Beispiel:

I Imagewerbung in Tageszeitungen

‘wincht-bank com

Professionalitét ist Wissen, das tiefer geht.
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BHF-BANK

Mitglied der ING-Gruppe Partner i Professionals.

Wirklich anspruchsvolle Ziele erreicht man nur auf gleicher Augenhghe.
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BHF-BANK

Mitglied der ING-Gruppe ™ Partner fir Professionals.

- W.2.2

‘i bht-bank com

ét bedeutet, éfte kreativ
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ING . Partner fir Professionals.

Professionalitat heiBt, sich in seinem Revier auszukennen.
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BHF-BANK

Partrer i Professionals.

Mitglied der ING-Gruppe

‘wareBh-bank com

Professionalitat heiBt, den Motor der Finanzwelt richtig einzustellen.
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Werbung

ING BHF-BANK 2002

| Auftraggeber: ING BHF-BANK, Frankfurt — W.2.3

I SechstgroBte Privatbank Deutschlands

I 2002 von der niederlandischen Allfinanzgruppe ING (Amsterdam) Glbernom-

men

| Geschaftsfelder: Asset Management, Corporate Banking, Financial Markets,

Private Banking

Aufgabe:

Positionierung und Imageaufbau in den Segmenten Geschaftskunden und ver-

mogende Privatkunden

Lésung:
| Positionierung als ,Partner fiir Professionals”
I Imagekampagne mit groRformatigen symbolhaften Motiven

| Pragnante Schlagworte stehen fiir die Kernkompetenzen und Eigenschaften
der Bank

| Layout Motiv + Schlagwort wird durchgangig auch in anderen
Kommunikationsmitteln wie Produkt-und Personalanzeigen, Broschiiren,

Internet-Auftritt oder im Geschaftsbericht der Bank verwendet

Ergebnis:

I Resultate aus Copy Tests belegen die hohe Aufmerksamkeitswirkung der

Anzeigen

I Marktforschungsuntersuchung bei Kunden und Prospekts ergibt eine sehr

gute Bewertung der Kampagne



Werbung

G BHF-BANK 2002

Beispiel: —-»>W.2.4

I Rebrandinganzeige und Imagewerbung in Tageszeitungen, und Roll-Ups

Stérker ist besser.

ING S BHF-BANK ING S BHF-BANK ING % BHF-BANK ING B BHF-BANK ING % BHF-BANK

ING ) BHF-BANK

prrT———

Professionalitét ist Wissen, Professionalitit heiBt, sich in Professionalitit heiBt, auf den Markten
das tiefer geht. seinem Revier auszukennen. der Welt zu Hause zu sein.

NG S BHE-BANK ING £ BHF-BANK ING S BHF-BANK

ING 5% BHF-BANK




ING %) BHF-BANK

ING BHF-BANK 2002

Beispiel:

I Produkt- und Stellenanzeigen in Tageszeitungen und Magazinen

I Ab 2003 werden Produktmotive selbst fotografiert und bearbeitet um Kosten

fur Bildrechte und Lizenzen zu vermeiden

| Diverse Kommunikationsmittel, von Tiiten tiber Mousepads bis Bonbondose

und Briefbeschwerern

ING S BHF-BANK

Werte sichern:

Anleihen der ING BHF-BANK.

Goldminen-Zertifikat der ING BHF-BANK.

Werbung

- W.2.5

ING %) BHF-BANK

ING ) BHF-BANK

ING % BHF-BANK

ING 8% BHE-BANK

ING 4 BHF-BANK

i 5




Werbung

Corporate Branding

BHF-BANK 2005

| Auftraggeber: BHF-BANK, Frankfurt —» W.2.6

Die BHF-BANK, seit (iber 150 Jahren eine renommierte Adresse unter den tra-
ditionsreichen Privatbanken Deutschlands, richtet sich 2004 fundamental neu

aus.

1. Der Fokus der Unternehmensstrategie andert sich: zukiinftig konzentriert sich
die BHF-BANK auf ihre Kernkompetenzen als unabhangige Beratungs-, Service-
und Handelsbank.

2. Die Eigentimerstruktur andert sich: Die zum ING-Konzern gehorende
Privatbank findet in Sal. Oppenheim einen neuen Gesellschafter. Damit kann
die BHF-BANK, die vorher im Erscheinungsbild an den ING-Konzern angebun-

den war, wieder als unabhangiges Institut auftreten.

Aufgabe:

I Aufgabe von Citigate Demuth ist es, diesen Umbruch beratend, gestalterisch
und kommunikativ zu begleiten: mit der Gestaltung eines neuen Logos, einer
Markenarchitektur und der Geschaftsausstattung, mit der Entwicklung des
Broschiiren-CDs, einer liberzeugenden Imagekampagne und strategischen
PR-MaBBnahmen. Ziel der MaRnahmen ist es, die Bank mit all den Starken dar-

zustellen, die sich aus ihren Kraftfeldern Tradition und Innovation ergeben.

I In diesem Sinne stellt das neue Logo eine behutsame Weiterentwicklung auf
der Basis bereits etablierter Elemente wie Raute und Typo dar. Die Haus-
farben werden neu definiert. Die Unterzeile ,privat seit 1854 betont das

traditionelle Element.

I Die klassische Kampagne demonstriert mit ungewodhnlichen und eigen-
standigen Motiven aufmerksamkeitsstark das neue Selbstverstandnis der
Bank. Mit einem ganz eigenen Look gelingt es, die gangigen Klischees der
Privatbank-Welt zu vermeiden und dem neuen Logo zu einem prominenten

Auftritt zu verhelfen.

Der neue Auftritt findet seine Fortfiihrung in allen Medien und Kategorien, bis

hin zu Produktanzeigen und Online-Werbung.



Corporate Branding

BHF-BANK 2005

Beispiel: — W.2.7

| Rebranding-Logo, Gechaftsausstattung

BHF £ BANK

PRIVAT SEIT 1854

GLIEDERUNG

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854

GLIEDERUNG

Martin Mustermann
Financial Markets & Corporates
Funktion

BHF-BANK Aktiengesellschaft - Bockenheimer LandstraBe 10

60302 Frankfurt am Main - Telefon 069 718-1234 - Fax 069 718-1234
Mobil-Tel. 0000 12 3456 - E-Mail: martin.mustermann@bhf-bank.de
www.bhf-bank.de

BHF-BANK Aktiengesellschaft - Backenheimer Landstrabe 10 - 60323 Frankfurt am Main - Postanschrift: 60302 Frankfurt am Main - Bankleitzahl 500 202 00
SWIFT-Code BHFBDEFF - Steuer-Nr. 045 236 2211 1 - UStID-Nr. DE 114 103 483

Vorstand: Sytse A. Ancringa (Sprecher) - Ingo Mand - Roland Scharff - Dietmar Schmid - Louis Graf von Zech - Vorsitzender des Aufsichtsrats: Cees Maas

BHEBANK Aengeselichaft it Stz in Franklurt an Mol und Berin . Ristergerichte und Handelregistrier-Nummern: Amtgericht Frankfurt am Main,
HRB 40000, Amtsgericht Charlottenburg in Berlin, HRB 55555 - winw.bhf-bank.




Corporate Branding

BHF-BANK 2005

Beispiel: — W.2.8

| Die BHF-BANK Markenarchitektur

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854

BHF $ BETRIEBSSERVICE BHF € BANK STIFTUNG

RECHTSFAHIGE STIFTUNG BURGERLICHEN RECHTS

BHF € CAPITAL MANAGEMENT BHF € BANK SWITZERLAND

BHF € IMMOBILIEN BHF € BANK SCHWEIZ

BHF £ TRUST BHF € BANK INTERNATIONAL
BHF $ PRIVATE EQUITY BHF 4 BANK JERSEY

BHF < GRUNDBESITZ FRANKFURT € FAMILY OFFICE

FINATLAS

GROUPE BHF-BANK

o
o
v




JE-BANK 2005

Beispiel:

I Rebranding-Imageanzeigen

Werbung

- W.2.10

Oben bleiben

BHF £ BANK

PRIVAT SEIT 1854

it einem Mebe an Leistung und Konnen sichern wir den Erfolg unserer Kunden und bauen i konts
nurlch weier aus - of uber Generationen hevweg, Denn wir denken wie unsere Kunden: Unser Enr

geizistes, sondem
sotzen. Heute wie in Zukunt, BHF-BANK - die Beratungs., Senvice-und Handelsbank

Weiter denken

BHF £ BANK

PRIVAT SEIT 1854

Wit einem Mehe an Leisung und Konnen sichern wir den Erfolg unserer Kunden und bauen i konts
nsere Kunden: Unser Enr

uefich weiter aus - oftuber Generationen hiweg. Denn wir cenken i

gezistes, sichie "

sotzen. Heute wie in Zukunt, BHF-BANK - die Beraungs:

nd Handelsbank.

Vorne bleiben

BHF $ BANK

PRIVAT SEIT 1854

Wit einem Meh an Leistung sichern wir den Erfolg unserer Kunden und bauen ihn kentinuierlich aus.
Jingster Bawei fir unser Komn st der doppalte 1 Platz der BHF-BANK im Ranking der Vermagens
verualter des unabhangigen firstfive Instituts. Wit dlesem Ergebais haben wir Gber 70 Barken und
ermagensverwalter iertroffen, BHF-BANK — die Beratungs- Service-und Handelsbank,

Starker Auftritt

In 50 Jahren als Schauspieler
habe ich gelernt, die Profis

von den Amateuren zu unter- ‘” ” P u ” n

scheiden.

Mario Adorf Y War

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854

Was verbindet einen internatonal renommicrten Schausielr wie Mario Adort mit seiner
Bank? Zum Beispiel Eigenschaften wie Enichke, groBes Komnen, bestandiger Erfolg Gber
e Jahvzehote hinweg, Bodenstandigkeit und Souerantat Das schafft eie Verbindung.
auf leicher Augenhehe, wie ie nicht b eder Bark selbstverstandich it

RVERKAUE HAT BEGONNEN!

00 (0,12 €Min)




Werbung

BHF-BANK 2005

- W.2.11

I Rebranding-Produktanzeigen

Vielschichtig: Derivate der BHF-BANK Vorsprung: Outperformance-Zertifikate der BHF-BANK Extra: Bonus-Zertifikate der BHF-BANK

[ T——— [ ——

Das Prinzip: Die Kursentwicklung des OutperformanceZer-  Betrages wird der Schiusskurs der Aktie am Referenztag

tikates auf Deutsche Bank st an die Kursentvicklung der ~herangezogen. Ubersteigt dieser Kurs den Basispreis, wird Das Prinzip: Die Kursentvicklung des Bonus Zertketes aul  Leve) zurickgezahl. Slte der Schiusskurs der BASFAKte am
Deutsche Bank-Akte gebunden. Notiet die Deutsche Bank- ~ die Diferenz zwischen ihm und dem Basispreis mit der BASF st an die Entwicklung der BASF-Aktie gebunden. Notiert  30. Juii 2008 hoher als der Bonus-Level sen, erfolgt die Rick
X Aldie am 15 Juni 2007 iber 75,00 Euro (Basispreis), wird das  Partzipationsrate (140,00%) multpiziert und ergibt den Gie BASF-AKte bis einschiieBich 30. Jui 2008 ie auf oder unter  zahlung zum Akiengegenwert. Der Aktengegenuert wid auc
fiir Ihren Die Zeiten, in denen Sie fi Ihren Anlage- Outperformance Zertfkat am 22. Juni 2007 durch Zahiung des  Outperformance Betrag. Solte die Deutsche BankAktie am 41,00 Euro (Ereignisschwelle) wird das Bonus Zertfikat am gezahit, wenn die Ereignisschwelle mindestens einmal erreicht
erfolg auf steigende Aktienkurse angewiesen waren, sind vorbei. Viele unserer modernen lnvestment: B ke 16. Juni 2007 den Basisprei erreichen oder unterschreiten, 6. August 2008 mindestens in Hohe von 66,00 Euro (Bonus-  oder unerschriten wurde.
gezahit. Fir die Berechnung der Hohe des Outperformance- erfolgt die Ruckzahlung zum Aktiengegenert,
produkte ermoglichen lhnen bereits in ruhigen Borsenphasen zweistelige Gewinnchancen. Das Beste daran o i T T
Mit unseren Produkten haben Sie oft ein besseres Chance Risikoprofil als mit den zugrunde liegenden Ao e [ R schvelle ars
< 2 BASF DE 000 BHFZIL 0 4100€ 6600 € 5493 5493€
Aktien selbst. Hohe Ertragssicherheit, Outperformance in steigenden Markten und unbegrenzte Gewinn Deutsche Bank BHFAAW 140,00% 7500 € 188 ¢ 67 ¢
2 ! L DaimlorChryslor _DE 000 BHF21M § 2600 € 1,50 € 3406 340€
chancen sind nur einige der Vorziige, die Ihnen unser vielschichtiges Angebot bietet EON BHF4AZ 165,00 % 80,00 € 7714€ 7697 € aidr Tolokom —DE 000 ERFZINE e B¢ Ba5e I549¢€
ING GROEP BHF4AQ 200,00 % 2600 € 2517 € 2509€ EON 'DE 000 BHF21P 1 2537% 49,50 € 84,50 € 66,33 € 66,33 €
Aktien-Anleihen - Bonus-Zertifikate - Discount-Zertifikate - Outperformance-Zertifikate Volkswagen BHF488 140,00% aa,00€ 4369 ¢ 4310€ 3. M 2005
e Das Wit n Kirze: Weotesete. Fur ormabonen sthen e e Sebsterstnd<n 1 rserem
et B ot T S S
o ot el i e e g s 3 0 DI, el roLesaL o

Ergiserag, GOACE Frarat s Wa, osros i snd, Werers  Faca

gt
s e i ¥ SANK o S s it o0t o U Vlotot: AT,

mm.uqm(mzmm’mmnm v o, g el ST 2716303
ot UG e oz o rnn, g s SEGANE, ~ EMall o
o Ergmcro, G030 it an o s chion S Fs 0o 1555 N § -
Vet Ouptomatcs it de F BANK (e S s e Ho.  VGSaE. A, 5. 307 Itelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.

A Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.
BHF € BANK

Pk W R a
BHF € BANK BHF € BANK
Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse. FRivAT eI TEsd

S0 erfahron Sie mehr:

Service Telefon: 069 718-3030 E-Mail: procukte@bhfbark.com .
Fax: 069 718-2815 Videotext: ARD, 5. 806 - — o svae . —
2o T o o
OHESANK, il Engnsain, 61302 Frckirt am Mo, v, 063 718,219 BHE-SAC. s g, 60302t s, Pl 0697182150

Chancen: Aktien-Discount-Zertifikate der BHF-BANK Zinsen: Aktien-Anleihen der BHF-BANK Stark: Doppel-Aktien-Discountzertifikate der BHF-BANK

[RS———

Das Prinzip: Die Kursentwicklung des Alianz Akien-Discount-  Ihr Vorteil: Auf Grund des Discounts des Zertfkats ist der o r——— [Eo—
Zertiats ist an die Korsentwicklung der Alianz Aktle gebunden,  Akteneinstand wesentich tieer als der aktuelle Aktienkurs.

Sie erhalten den Basispreis (100,00 Euro) ausbezahit, sofer  Verglichen mit einem Investment in der zugrunde liegenden
die AlianzAktie am 16. Juni 2006 oberhalb des Basispreises  Akie weist das Zertikat durch den geringeren Kapitaleinsatz
(100,00 Euro) liegt oder gleich diesem st. Notiet die Alanz.  ein reduziertes Verlustrisko auf. Die maximale Werlsteigerung

Aktie unter dem Basispreis, erfolgt die Tilgung durch Lieferung  wird erzielt, wenn die Aktie am 16. Juni ber dem zu- Das Prinzip: Die Kursentwickiung der Deutsche PostbankAktien 2005 oberhalb des Basispreises (30,00 Euro) liegt oder gleich Das Prinzip: Makrasch fell gomers end Kulian peron balomren hel  Esni uzer balome Neu kifa lenkai herangu sal. Henri herer lattenta
eier Alianz At e Zertika gehorigen Basispres notirt. Sie profiteren damit an Kurs- Aol st an e Kursentwicklung der Deutsche PostbankAKtie  diesen ist. Andernflserfolgt e Tigung durch Lieferung von 123 2 dronte kessel eftossa. Jurktio i neubal nllen bom Karo  ment, horch dessen buiassa Losal de borten vo real seckeram
steigerungen der Akt bis zum Basisprels. gebunden. Sie erhalten den Nominalbetrag (200,00 Euro) Deutsche Postbark Akien j 2.000,00 Euro Nominlbetrag. eisont most luscher dokanem ankas vorn dolwalsch, Mesles  thal may baseme hal end drene pesi. Serm drole ekra immer
" . epr . ausbezahit, sofern die Deutsche Postbank Akie am 30. Septembe noviton Dok
fision - s Mlry ey, Do iy o At m" i PR et Vercotsors® dolde Deck im novi zon. Ol gefehus kenekonzam scha kalan,  bacara iman helo sehr goll heide setra begore. Bul de ussem
i OB B e ST e EE% 0% » “ hers dock innan bulassa jussa gomera schontikow baomre dupu.  masor am dukon lusch hanten bros kamp.
DaimlerChrysler DE 000 BHFIXS5 30,89 € 34,86 € 3600€  1.39%  1654% 825% Deutsche Posthank  DEDOBHF125X 123 17.58€ 1858 € 10020% Kupon Aktien IsiN Anzahi Aktien _ Basispreis Adienkurs®  Verkaufskurs'
Doutsche Bank  DEQ00BHFIW33 5992¢ 66,05 ¢ 70006 928%  1682% 1250%  Nokia DECOOBHF1Z5K 28 1758¢ n25e 9980 % 2050%  Alianz/ DEOGOBHF125K 3 10258 ¢ 10475€ 10120%
Demsche Telekom D 000 BHFIXW7 14,34 € 15,76 € 1800€  901%  255% Detitache Telskom, ) 1565€ 1727¢€
e EORRETR L 7006 ZaTe 500 BIT% 1% 1L75%  Minchener Rick  DEODOBHFI2SK ) 10915¢ %57 ¢ 10020% 2050%  Alan/ DECOOBHFIZAX 3 10258 € lo4.75¢ 99.70%
Winchaner ik OF 0GOBHFN0S 70406 9075 ¢ 9000€  1202%  1335% 825%  Siemens DEOGOBHF125K 4 1758¢ 6308 ¢ 96.70% Miockenes Rick L = 2L
Nokia DEQOOBHFIZN1 1083€  1210¢€ 13006 1050%  2004% bR 55 05 oo 20.50/%; [Dauschis Telekom/" -DEROORIFIZOK i Peae e o20%
Siemens DEQOOBHFIYS3 5576€ 5898 € 65006 546%  1657% T e —— :
e 005 e oz Ss el - Ve ;s o 205 s s : < g ot st e
htigsto n Kirze: sehn st P sebstrscindich s s Seceinschprstch gk g iptenkig oy P g . S0 Sthren S e o e e
Pl 250 5600 omports o ot it s sre Vs B 2 ,,,i"!,‘:i‘t e 050 et St 06 1 5
e S mabgbichn o Aty
o i g g g LSRR e “i‘i,”z . Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse. s 810

s oo ot o s Vooteucte o Womotasen  Vidooowt 48D & 811 o 812 Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.

Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.
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Beispiel:

BHF-BANK 2005

Werbung

— W.2.12

| Stellenanzeigen, neuer Titel der Mitarbeiterzeitschrift ,,DIE BRUCKE®, Kreditarte

Verstarkung gesucht

p—

Die BHF-BANK st ein Privathaus, dessen Wurzeln bis in das Jahr 1854 zuriickreichen. Mit 1.800 Mitarbeitern erwirtschaften

wir eine Konzernbilanzsumme von 16,4 Mrd. € und konzentrieren uns auf beratungsintensive Dienstleistungen und Finan:
zierungen sowie den Handel in den wichtigsten Finanzinstrumenten. Unsere Kunden sin le Privatanleger, Finanz-
institutionen, staatiiche Organisationen und Unternehmen. Die BHF-BANK verfigt iber Niederlassungen in allen wichtigen
feutschen Finanzzentren

Fiir unsere Niederlassung Hamburg suchen wir Sie als.
Kreditanalysten/-in Private Banking

Aufgaben: m Erstellung und Bearbeitung von Kreditantré:

en bis zur Entscheidungsreife mit eigenstandigem Votum
 Erstellung der Kreditvertrage m Laufende Risikouberva-
chung und Bonitatsprifung der Kreditnehmer m Selbststan:
dige Auswertung und Analyse von Bianzen, Vermogens-
unerlagen, Einkommensteuerunterlagen und Sonstigen Bo- ~ gebiet, in dem berufliche Entwicklungsmoglichkeiten gege-
nitatsunterlagen mit anschiieBender Erstellung des Ratings ~ben sind. Uber weitere_ Einzelheiten der kinftigen Tatigkeit,
 Mitarbeit in Projekten zum Thema Kredit und Marktfolge ~ unsere modernen Vergiitungssysteme und die vertraglichen
(auch auf Gberregionaler Ebene) m Teilnahme an kreditorien- ~ Rahmenbedingungen mochten wir uns gerne mit Ihnen per-
tierten Kundengesprachen m Unterstitzung der Berater  sonlich unterhaiten.

Wort und Schrift m Professioneller Umgang mit gangigen
Anwendungsprogrammen m Teamgeist, Flexibiitat und
ein hohes Ma8 an Engagement

Angebot: Bei uns erwartet Sie ein interessantes Aufgaben

Anforderungen: m Erfahrung im Kreditgeschft (Analyse

Bite senden Sie e volstindigen

vir eine Konzernbilanzsumme von 16,4 Mrd.
Zierungen sowie den Han

feutschen Finanzzentren

Aufgaben: m Erstellung und Bearbeitung von Kreditantré:
en bis zur Entscheidungsreife mit eigenstandigem Votum
 Erstellung der Kreditvertrage m Laufende Risikouberva-
ung und Bonitatsprfung der Kreditnehmer m Selbststan
dige Auswertung und Analyse von Bianzen, Vermogens-
unterlagen, Einkommensteverunterlagen und Sonstigen Bo-
nitatsunterlagen mit anschiieBender Erstellung des Ratings
 Mitarbeit in Projekten zum Thema Kredit und Marktfolge
h auf Gberregionaler Ebene) m Teilnahme an kreditorien-
tierten Kundengesprachen m Unterstitzung der Berater

und Bearbeitung) m Abgeschlossene Bankausbildung und/-
oder fundierte: betebawirischatiche. Kaminsse. duch
Bankakademie oder Stucium  m Gute Englischienninisse

1 die BHEBANK AKtengeselschatt, 2 Ho,Herr Heinson,
Nicderiabsung Hamburg. Neuer Vil 54, 20354 Hamburg
Eal. rank Remsonn@Bh-bank.c

BHF € BANK
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Erfahrung im alyse

und Bearbeitun

Talente gesucht

p———

Die BHF-BANK st ein Privathaus, dessen Wurzeln bis in das Jahr 1854 zuriickreichen. Mit 1.800 Mitarbeitern erwirtschaften
€ und konzentrieren uns auf beratungsintensive Dienstleistungen und Finan-
el in den wichtigsten Finanzinstrumenten,
institutionen, staatiiche Organisationen und Unternehmen. Die BHF-BANK verfigt iber Niederlassungen in allen wichtigen

re Kunden sind vermogende Privatanleger, Finanz

Fir unsere Niederlassung Hamburg suchen vir Sie als

Kreditanalysten/-in Private Banking

Wort und Schrift m Professioneller Umgang mit gangigen
nwendungsprogrammen m Teamgeist, Flexibiitat und
ein hohes Ma8 an Engagement

Angebot: Bei uns erwartet Sie ein interessantes Aufgaben
ebiet, in dem berufiche Entwicklungsmoglichkeiten gege-
ben sind. Uber weitere_Einzelheiten der kinftigen Tatigkeit
insere modernen Vergitungssysteme und die vertraglichen
Rahmenbedingungen mochten wir uns gerne mit Ihnen per-
sonlich unterhalten.

Bite senden Si e volstindigen Bewerbungsuntragen

gder fundierte_ betriebswitschatiche Keminisse amcn
Studium m G

n die BHF-BANK . Herrn Heinsohn,
Rerosiung Hombur Nover ol 54, 20554 oo
EMail: rank. bank.ct

BHF <

PRIVAT SEIT

£ BANK

1854

Mitarbeitermagazin firiden BHF-BANK Konzern m w1 | 2005

DIE BRUCKE

BHF € BANK

TITELTHEMA

Die BHF-BANK ist eine
der besten Banken Deutschlands

DIE BANK
Der Handel mit CO.-Emissions
BHF-BANK mit
nds beste

nlageprofis arbeiten fir die BHF-BANK

m Fachmagazin Global Custodian
gezeichnet

hnetes Renten-Know-how bei FRANKFURT-TRUST

tody-Team wird

gezeicl

en — Private

sprung durch V

nking-Fortbildungsprogramm
in Kooperation mit der HfB

MENSCHEN & EREIGNISSE
Mitarbeiterfest am 25. Juni —
Die BHF-BANK und ihre Tochter feiern wieder

Verstérken Sie unser Team

[r——

Die BHFBANK st e Privatbankhaus, dessen Worzel bis in das Jahr 1854 zurickrechen. Mit 1.800 Mitarbeiter enwitschaten wir eine
von 16,4 Wird. € f Finanzierungen sowie den Han
staatiche Organisationen

del in den wichtigsten Unsere Kunden Privatanleger,
und Unternehmen. Die BHF BANK verfigt iber Niederlassungen in allen wichtigen deutschen Finanzzentren.

Wir bieten ambitionirten jungen Schulabsolventen mit Abitur oder Realschulabschluss
die Chance eines Karrierestarts durch eine

Ausbildung zum/zur Bankkaufmann/-frau

‘auch in Verbindung mit einem akademischen Studium an
der Hochschule fir Bankwirtschaft

Unser junges Ausbidungsteam freut sich darauf, Sie it alln we-
sentlchen Bereichen einer moderen und inovativen Privatbank
vertraut 2 machen. Die Vermittiong fundierten Wissens erfolgt
durch eine Vielzahl von internen Schulungen und Seminaren. Die
unmittelbar praktische Anwendung dieser Kenntrisse in den Fach
abteilungen der Bark st ein wichtiger Bestandtei unserer Ausbi-
dung. Bewerben Sie sich: Senden Sie lhe Unterlagen fur den Ein

stellngstermin Sommer 2005 oder Sommer 2006 mit Lebenslauf,

Personalentwickiung, Bockenheimer Landstrabe 10, 60323 Frankfurt
am M.

Fir einen ersten Kontakt steht Ihnen Frau Nicole Diana Fantet, Te
lefon 069 718-3495 gerne zur Verfigung. Oder Sie besuchen uns
i Intemet: ww:bhfbank.com

BHF € BANK
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Werbung

BHF-BANK 2008

Beispiel: — W.2.13

I Imageanzeigen 2/1

Die Welt ist voller Chancen. Setzen Sie auf

die Nr. 1 der Vermogensverwalter. Die Welt ist voller Chancen. Bringen Sie Ihr Vermégen auf Erfolgskurs.

DasPrivate BankingderBH 841
D2 Private Banking der BFBANK erictte im Repert i Elte Pradikat

Pridikat I summa
o Vermogenservater” e Beste. N 412 vn 450 Pkt ) " 3
nSUMMA || i e e mochste Punktza und wrden et mt dem cum laude’
cum laude | ekt cumms cum toode suspezecret. Dern \ngeacosr
oo | venig Banken eklen i Aicdeningen svpncre N
oy ole Prctinden ud Fambanursrehmer 5o B
e ot s e
Nozen S de Grace und setenSo izt ot
G . 1 Raen S Tefo 065 7164004
Tk 06 7184004, i
DT e ——
P -
BHF € BANK BHF € BANK

Die Welt ist voller Moglichkeiten. Unser Clearing ist Ihr direkter Draht zu den Energiebdrsen Europas.

Die BHF-BANK bietet
europaweites Clearing

an den wichtigsten Energiebérsen und
elektronischen Zugang zu den Termin- und Finanz-

markten der Nord Pool und ICE Futures Europe via PowerCLICK

und WebICE. Wir sind der filhrende Anbieter an der EEX und am

Terminmarkt der fr E orse Powernext. Abgerundet wird
dieses einzigartige Angebot von unserem leistungsstarken Execution Service.

Wir iberzeugen durch exzellente Leistungen und hohe Qualitatsstandards: Schnelle

Abwicklung mit duBerster Prazision, ubersichtliches Reporting und einen umfassenden

Service, der in diesem Bereich seinesgleichen sucht. Mehr Informationen gibt lhnen gerne Tobias

Krause, Tel. 069 718- 4243, tobias.krause@bhf-bank.com

www.bhf-bank.com

BHF £ BANK
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Werbung

Beispiel:

I Imageanzeigen 1/1

- W.2.14

Die Welt ist voller Chancen. Entdecken Sie den
Unterschied zwischen sehr gut und exzellent.

\ BHFBANK iberzeugt durch profunde
Unternehmensexpertise, langjahrige
Erfahrung und ihre Spezialisierung auf
den deutschen Aktienmarkt. So zeichnete die Jury
der BorsenZeitung die BHFBANK glich
doppelt aus. Unsere hohe Trefferquote bei
Prognosen bescherte uns den 1. Platz in
der Kategorie Beste Empfehiung DAX
absolut, Dartber hinaus erreichten wir
den 1. Platz in der Korigsdiszpl als
Bestes Analysehaus". Auszeichnungen,
ber die sich auch unsere Kunden freuen, die
letztendiich von unseren Empfehlungen profteren.
s bhtbenk com

BHF £ BANK

54

RIVAT SEIT

Die Welt ist voller Perspektiven.
Man muss sie nur ermoglichen.

Die BHF-BANK schafft nicht nur fir thre Kunden tagiich
neue Moglichkeiten, sie engagiert sich auch in einer Vielzahl
kulureller Bereiche. Dabei ermoglicht sie es unter anderem
jungen Talenten, ihr kreatives Potenzial freizusetzen und ihren
Ideen zum Durchbruch zu verhelfen. Durch die Kombination von
hohem Anspruch mit exzellentem Konnen entsteht eine Kultur, der
auch wir uns verbunden fillen. wyiw bhf-bank com

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854

The world is full of opportunities.
Discover them!

We take pride in developing flexible and innovative solutions that
focus exclusively on your ndiidual requirements. Afer ll, we both
share a common goal: strving for success. With your BHF-BANK skipper at
the v, you can rest assured that experience, expertise and a highly creative
approach wil steer you a safe course through the waters of ustody business.

W are dedicated to service - welcome on board!

For futher information please contact Cornelia Keth on +49 69 7183738 or at
corela keth@bhbank com

i bhfbark com

BHF $ BANK
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Die Welt ist voller Chancen.
Bringen Sie Ihr Vermogen auf Erfolgskurs.

Pradikat Das  Private Banking der
BHF-BANK erreichte im Report ,Die Elite
PSUMMA | vemogensvervater emet e Best
cum laude® | ey 412 von 450 unkien erzten
\dusgozsctmate | i die hichste Purkizahl® und vurden
Nandsinat mit dem Pradkat summa cum laude*

e Report 2008 ausgezeichnet. Kein Insttut erfillt damit die

Anforderungen anspruchsvoller Privatkunden und
Familienunternehmer besser als unsere Vermogens-
verwalter. Nutzen Sie die Chance und setzen Sie
jetzt auf die Nr. 1. Rufen Sie uns an: Telefon 069
7184004, www.bhf-bank com
* Die BHFBANK hat gemeinsam mit zvei veiteren istuten
oselbe Punkizahl erecht.

BHF £ BANK
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Die Welt ist voller Chancen. Setzen Sie auf
die Nr. 1 der Vermogensverwalter.

Pradikat
»Summa ,
cum laude”

Eite Roport 2008

Das Private Banking der BHFBANK erreichte im
Report ,Die Elte der Vermogensvervalter” emeut die Best-
note. Mit 412 von 450 Punkten erzielten wir die hachste Punkt
zahl* und wurden mit dem Pradikat ,summa cum laude®
ausgezeichnet. Wieder haben nur wenige Banken die
Anforderungen anspruchsvoler Privatkunden

und Familienunternehmer so  souveran

erfit wie unsere Vermogensverwal-

ter, Nutzen Sie die Chance und
setzen Sie jetzt auf die

Ne. 1. Rufen Sieuns an: (.
Telefon 069 7184004. '\
wunw.bhf-bank.com

* Dl BIFONI at gonorson mt

206 veten Wtan sesebe Pz
at
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Die Welt ist voller Losungen. Unsere sind
prézise aufeinander abgestimmt.

Erfolgreiche AuBenhandels-
finanzierung in Afrika er-
fordert perfekt synchronisierte
Ablaufe und it reichende iner-
nationale Kompetenz. Die L6sun

gen der BHFBANK ermoglichen

es Ihnen, komplexe. unterneh:
merische Herausforderungen 2u
bewaltigen und beispielsweise Ihr
Auslandsgeschiaft auf die wichti-
gen Mirkte Afrikas auszumeiten
Durch unseren integrierten Beratungs-
ansatz nutzen Sie alle Chancen auf konti

nuierliches Wachstum und nachhaltigen Er-

folg in dieser dynamischen Region. Detailierte
Informationen gibtIhnen gerne: Patrick Seifert, Telefon
069 718-4004. v bht-bank.com

BHF £ BANK
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Werbung

Beispiel:

| Produktanzeigen

- W.2.15

Die Welt ist voller Losungen.
Man muss sie nur entwickeln.

Vir bieten vielschichtige Investmentprodukte fur Iren
Anlageerfolg. Die Zeiten, in denen Sie fi Ihren Anlageerfolg auf
steigende Aktienkurse angewiesen waren, sind vorbei. Viele unserer
modernen Investmentprodukte ermoglichen hnen bereits in ruhigen
Borsenphasen zweistelige Gewinnchancen. Das Beste daran: Mit
unseren Produkten haben e oft ei besseres Chance-Risiko-Profilals
mit den zugrunde liegenden Aktien selbst. Hohe Ertragssicherheit,
Outperformance n steigenden Markten und unbegrenzte Gewinn-
chancen sind nur einige der Vorziige, die lhnen unser vielschichtiges
Angebot bietet. Iformieren Sie sich jetzt unverbindiich tber Airbag-
Zertifikate, Aktien-Anleihen, Bonus-Zertifikate, Discount-Zertifikate
1 Outperformance-Zertifikate unter vy bfbank con/zertifikate

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1
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Die Welt ist voller Lisungen. [
Wir prasentieren jede Woche die interes-
santosten.

Der Investment-Newsletter der BHF-BANK:
aktuelle Analysen, fundierte Fakten, interes-
sante Emissionen. Jede Woche. wusiieckens.con

Am Puls der mit dem der

BHF-BANK. Jeden Freitag aktuell per E-Mail, kompakt, informativ,

kostenlos.

Und das steckt drin: —

m aktuelle Marktberichte, Hintergriinde, Branchen- ——
und Landeranalysen "ff”“‘l

= Chartanalysen interessanter Basiswerte —

 die neuesten Produkte und Emissionen

m die wichtigsten Termine

Jetzt T WWW. com oder per
Telefon unter: 069 718- 3030 BHEBANK Akiengeselschat, inance Engnering, 60902 Frankir am Main

BHF € BANK
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Die Welt ist voller Lisungen.
Inteligerte Finanzprodukte der BHF-BANK.

Aktien-Anleihen fiir Renditejager und
Kuponsammler — lhre Moglichkeit richtungs-
lose Bérsenphasen gewinnbringend zu
Uberbrﬂcken. ——

m\um \ Das Prinzip: ie Kursentvickung der 23,00% Aten-viene auf Daimler it an die Kurs

entwicklung der Daimler-Aktie gebunden. Sie erhalten den Nominalbetrag (1.000,- Euro) bei
nztag

Ao 1,000, Euro Nomalbelag Evaige Bruchie vom AKien wrden drchBarzatg
ausgeglichen. Die Anleihen sind nicht kapitalgeschitzt

Koponpa. Akt e A s Vrkashrst  Filigkot Reforonatag,
2300%  Daimler BHF2EC 1890  5290€  10069%  26.09.2008 19.09.2008
9.00%  Daimler BHF2HX 2315  4320€  99,38% 26.06.2009  19.06.2009

3500%  Hedelberger  BHF2EM 6780  1475€  10073%  26.09.2008 19.09.2008

1200%  Heideberger  BHF2HG 8231  1215€  10181% 26062009 19.06.2009

Druckmaschinen
: s
Qs e s b e So rtabrn Sk e
SRR T L oo Toltom 069 7183020
dem Basisprospekt unu den zugehanigen Endgoitgen  E-Mail: produkte@bhibank.com

Seingagan 1 shnseen s, e Ko oehot  Fapt:
bei der BHFBANK, hmnui\ Engneering, 60302 Frankfurt Ll
S el ot s o S ek con/rien

e e

Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie beijeder Bank oder Sparkasse.

BHF € BANK
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Die Welt ist voller Losungen.
Intelligente Finanzprockte der BHF-SANK.

Doppel-Aktien-Discount-Zertifikate fiir
Schnappchenjager und Rendite-
rechner — Im Doppelpack mehr Ertrags-
chancen sichern. s conzeniiae

Das Prinzip: Die Kursentwicklung der DoppelAktien Discount Zertifkate ist an die Kursent:

wicklung der zugrundeliegenden Aktien gebunden. Sie erhalten den Festbetrag in Hohe von

1.000 Euro bei Falligkeit am 26. Juni 2009 ausbezahit, sofen beide Aktien am 19. Juni 2000

auf oder oberhaly ifres Basispreises notieren. Notiert eine Aktie unter hrem Basispreises,

erfolgt je Zertfikat die Tilgung durch Lieferung der angegebenen Anzah Aktien der entspre-

chenden Geselischaft. Notieren beide Aktien unter dem zugehorigen Basispreis, wird die an-
bene Anzah Akt

prozentual stirker unterschreitet. Aufgrund des Discounts ist der rechnerische Einstand je
Akt im Vergleich zum aktuellen Aktienkurs deullich niedriger.

Maximale  Aksen v Discownt  Basispros  Anzahl rochmarischer  Akienkurs”  Vorkaufs-

Rendite 2ur e Adien  Enstand ars

2025%  RWE BHF2L3  1655% 8000€ 1250 64,38€ 7715€  80480€
Siemens 19,35%  7000€ 1429 5632€ 6983€

2618%  BMW BHF2L8  1557% 3600€ 27,78 2853€ 3379€ 79250€
Minchener Rick 2095% 12500€ 800 9907€  12532€

27,64% NG Groep BHF2MD  2271%  2400€ 4167 1880€ 2433 78345€

Nokia 2481%  2000€ 5000 1567€ 2081e

11,76%  BASF BHF2MM  2506%  7600€ 1316 6799€ 9073€ 89479€

EON 2697% 10000€ 1000 8948€  12252€

1. A 2008

e e e Soaatron e mbe
SR DT SonicoToton: 0607163030
g:;v Hlswsnvas ekt A'/"ﬂ den ‘1‘*»-\5% [ﬂfxu\lwx‘gn fukte@bhf-bank.com
S e e Fastn 55 16815

Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder

o
"“ B | g moien e Cancen der it utenahr et v Scheri v b
%n Wmlmm\ Anleihen genieBen? Nichts einfacher als das! M unserem G ertif

ol

Die Welt ist voller Lésungen.
Intelligente Finanzprodukte er BHF-BANK.

Garantie-Zertifikate — Mit Absicherung und
Gewinnbeteiligung ein Vorsorgebaustein fiir
lhre Aktienanlage. R —

uf den DAX®
e Koman S iz o Axboralage a schre Boine sler

Das Garantie-Zertifikat auf den DAX” sichert Inen die Riickzahlung Ihver Geldarlage per
Laufzeitende zu mindestens* 90%. Zusatzich partizipieren Sie 2u 130% oder mehr* an der
positiven Kurs-entwicklung des DAX®. Die Performance des Basiswirts emechnet sich auf
Basis einer quartalsweisen Durchschnittsbildung. Die Laufzeit der Zerifiate endet am 30.
Mai 2011

Hier die Fakten: Noch bis 23. Mai 2008 (15.00 Unr) kimnen Sie das Garantie-Zertifikat
auf den DAY®  bequem uber Ihve Bank an den Borsen Frankiurt und Stuttgart zu einem Kurs
von 101,00 Euro zeichnen. Anschiiessend werden die endgiltigen Kondtionen af Basis des
DAX?-Schlussstandes vom 23. Mai 2008 festgelegt. Der Zeichnungskurs enthalt einen Ausga:
beaufschlag von 1,00 Euro,

Garantie-Zertifikat auf den DAX®

Zeichnungskurs: 101,00 Euro  ISIN: DEOOO BHFXXX X Falligheit: 30. Mai 2011
Absicherungsniveau*: 90% Partizipationsrate": mindestens 130"

Vot Kondanen i Ergsi, 0502 it n an bt
it bachien S i e
et it ke ot Gen ergen,

s Woren bt ke Anprich aufDnncen- ocer
T bece (men S e Mgt So erfahren Sie mehr:
cu. Anagosnpiohung Gar. fomieren S S 1och
Rt her s Angebt 80 wellre ot \?lemukg(en
Detatirts hiormsonen 21 Fnkoneneie, Ca

Service-Telefon: 069 7183030
E-Mail:
e S ot

skt ot o 1o o ochan | aXabruf: 069 7182815
e ohi B o ko ot s BB,

BHF £ BANK
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der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.
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AA
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Die Welt ist voll nge € 4
Inteligente Fnanzprocit der BHF-SANK
?
3 v
&

Die vier Asse des Zinsquartett-Zertifikats —

lhr Zugang zu den weltweiten Devisenmarkten

und attraktiven Zinskonditionen. s con e
Das Zinsquartett-Zertifikat ermoglicht Ihnen die Partizipation am Kursverlauf und an der attrak-

tiven Verzinsung bedeutender und bonitétsstarker Wahrungen. Aus einem Wahrungskorb von
insgesamt neun Wahrungen werden halbiahrich zu gleichen Teilen die vier héchst verzinsten
Die Ziele sind kL

rrenu dabsbesser s die assische Geldmardage n Erosbscheider

Fixing fir Zinsen und Wec-

.
selkurse wie im Handel unter Banken m nur geringes Zinsinderungsrisiko m Wechselkurs:

kein Kapitalschutz

Das Zinsquartett-Zer
ISIN: DEOOOBHF8BN7

kat Aktuelle Zusammensetzung und Verzinsung
 Austraiischer Dollar (7,0025%)

Falligkeit: ohne Lafzeitbegrenzung menglisches Pfund (6,16313%)

Verkaufskurs: 99,40 Euro = Neuseeland Dollar (8,685%)

Verwaltungsentgelt: 0,50 % p.a. fix und outper-  mUSDollar (5,00875%)

formanceabhéngige Komponente

rchvet, St 6, Dezember 5o
16, Oktaoer 2007 6 2063% sl

Oiese ot stcht ke faeberaung bev. Mise  So erfahren Sie mehr:

b i W £ S Tolefon: 060 7183030
ecngungano caneninen s, Do anten oueios oo E-MI lukte@bHtbark.com
S T bt S Vo Favabruf: 069 7182815
Fryoinyhiegoin

Netsgiion o

Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.
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BHF-BANK 2008

Werbung

Beispiel:

I Produktanzeigen

~a

Dic Welt st voller Losungen.
Ineligente Fnanzprodute er BHF-BANK,

Sie wollen mit lhrer Rendite hoch hinaus?
Nutzen Sie die Hebelwirkung unserer Sprint-
Ze rtiﬁkate « v bhf bank com)zertifkate

Das it i die e et Tl s Prteckuperormance Zefats Easswet RO STO-
reigrisschver

b
Per Faligkeil ergeben sich la\ger\db Risckzahiungsmoglchkeiten Novar e B STOOC B0 o
ferenziag

* Gber 4524 A
und 2usatzlch 2

demmt utpizierten Start it

* unter 4.524 Purkte (Startpreis) und hat 3,393 Punkte (Ereignisschwelle) nie erreicht oder unter-
schiiten, wird das Zertiikat durch Zahlung des mit dem Bezugsverhaltnis mulipizierten Start-
preises it

« unter 4524 Punkte (Startpreis) und hat 3.393 Punkte (Ereignisschwelel werigstens einmal er-

d

reicht oder untersciten, vird das Zertfikat durch Zahiung des mit dem Bezugsverhtns mul-
plierten Schlussstands des EURO STOXX 50 gefigt

ndex WKN  Parizipations-  Startrois  Eregnis-  Sicherhets- Vorkaufs-  Relerenztag  Falghoit

" schelle puffer ks
EURO STOXX50 BHF94D  120% 4524 3393 25% 4580 € 1212.2008 19.12.2008
EURO STOXX50 BHF94E  130% 4524 3620 20% 4586 € 1212.2008 19.12.2008
EURO STOXX50 BHF94F  130% 4520 3393 25% 4520€ 19.06.2009 26.06.2009
EURO STOXX 50 BHF94G  130% 4524 3620 20% 4524€ 19.06.2009 26.06.2009
. 10,4t 2007,

Oese o sl e gebrsns e nase So erfahren Sie mehr:
B o

e e o e s ohena:  Sorvice-Tlofon: 069 7183030
e ek Wsneocbngonen e
o St 06 Mgt EMall: produkte@bhfbark com
o SVERN, Fronc Engnec, 60503 e o F AXABPUE: 06O 7182815
e e e com i

Intelligente Finanzprodukte der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder

Die Welt ist voller Lisungen.
Inteligente Finanzprodukte der BHF-BANK.

Golden-Goal-Aktien-Anleihen —
mit nur einem Treffer hohe Zinsen kassieren
und Rendite-Meister WETAEN. st conanchen

ke

Msw \ Sie machten von voribergehenden Aktienkurssteigerungen nachhaltig profitieren oder
lﬂ‘%ﬂ [ e | richtungslose Borsenphasen gewinnbringend uberbriicken? Nichts einfacher als das! hit

Hﬂ " unseren GoldenGoakAktien-Anleihen sichern Sie sich jetzt attraktive Zinsen auf Ihre Akti-
enanlage!

Das Prinzip: Sie erhalten den Nominalbetrag in Hohe von 1,000, Euro bei Falligkeit aus
bezaht, sofern die zugrunde liegende Aktie wahrend der Laufzeit mindestens einmal die
Ereigrisschwelle erreicht bzw. Gberschritten hat oder am Referenztag auf oder oberhalb
des Basispreises notiert. Andernfalls erfolgt die Tigung durch Lieferung der angegebe-
nen Anizahl Aktien. Etwaige Bruchteile von Aktien vierden durch Barzahlung ausgeglichen.
Die Anleihen sind nicht kapitalgeschitzt.

Kupon . o i At [ e Vorkute:
Ren St ey
8,00% Dt Postbank _ BHFOJ7 1679 6000€ 6800 99.91%
8,00% EON BHF0J9 724 1B0e 1579 99,50%
800% VETRO BHFOKG 1600 6000e 6152€ 99,31%
s u BHFOKL 53,70 19,00€ 2100€ 10041%

sl beeciet. eipehatte
N 3875 € NETRO 615 € T0 1525 € P CollnGoaesenonen: 5 ot 50

Dess ornan sl e sebrsrg e s So erfahren Sie mehr:

Service-Telefon: 3030
: proci enaintomoon
Fax: 069 7182815

& i
S it ENFOANK. aanca Engosarg, 60302 o
51 i bstch ot e e Bh-bank com/anishen
Reurerglaen mergen
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der BHF-BANK erhalten Sie bei jeder Bank oder Sparkasse.
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Werbung
Public Relations
Corporate Branding

Finanz Kommunikation

BHF-BANK 2008

- W.0.0

Beispiel:

| Personalanzeigen, EC-Karte 2008

Die Welt ist voller Chancen. Man muss Die Welt ist voller Her-
it utzen, ausforderungen.
Machen Sie einen Karrieresprung.

Die Welt st voller Chancen.
Ubernehmen Sie Verantwortung.

Die BHF-BANK zahit 2u den ersten Adressen der unabhangigen Privatbanken
Deutschiands. e Wurzeln reichen bis in das Jahr 1854 zurick. Unsere

Kunden sind sehr vermsgende Privatanleger, vorwiegend mittelstandische

Unternehmen sowie institutionelle Investoren. Mit der konsequenten Ausrichtung als Beratungs, Senvice- und Han-
delsbank hat sich unser Haus zu absoluter P unsere
Mitarbeiter stellen wir die hohe Anforderung, dass sie mit ihrem Arbeitsbeitrag und inrer Personlchkeit dieser Maxi-
me entsprechen. Mehr Informationen: ww. bhfbank com

Die BHF-BANK zaht zu den ersten Adressen der unabhangigen Privatbanken Deutschiands. Inre Wurzeln reichen bis.
in das Jahr 1854 zurick. Unsere Kunden sind sehr vermogende Privatanleger, vorwiegend mittelstandische Unter-
nehmen sowie institutionelle Investoren. it der konsequenten Ausrichtung als Beratungs-, Service- und Handelsbark
hat sich unser Haus 2u absoluter Professionalitat im anspruchsvollen Bankgeschaft verpflichtet. An unsere Mitar-
beiter stellen wir die hohe Anforderune, dass sie mit ihrem Arbeitsbeitrag und ihrer Personlichkeit dieser Maxime
entsprechen. Menr Informationen: wwww.bhf-bank.com

Die BHF-BANK zahit zu den ersten Adressen der unabhangigen Privatbanken Deutsch-
lands. lhre Wurzeln reichen bis in das Jahr 1854 zurixck. Unsere Kunden sind sehr vermogende Pri-
vatanleger, vorwiegend mittelstandische Unternehmen sowi institutionelle Investoren. Mit der konsequer-
ten Ausrichtung als Beratungs:, Service- und Handelsbank hat sich unser Haus zu absoluter Professionaitat
im anspruchsvollen Bankgeschaft verpflichtet. An unsere Mitarbeiter stellen wir die hohe Anforderung, dass sie
mit ihrem Arbeitsbeitrag und inrer Persnlichkeit dieser Maxime entsprechen.

Um jungen, begabten Hochschulabsolventen/innen den Einstieg in das Bankgeschaft zu
ermiiglchen, bieten vir
nen und Juristen/innen ein 18monatiges

Fir unsere Niederlassung Hamburg suchen wir Sie als

Kredi | .in Private Banki Trainee-Programm Verstarken Sie unser Team als
fiir einen spiteren Einsatz im modernen Bankgeschift. )
Auszubildender (m/w) oder Student (m/w)
N . im Rahmen eines dualen Studiums
Schwerpunkte: ® Allgemeines Bankge- zur standigen Weiterbildung = Kenntnis- hwerpunkte: ® Allgemeines Bankge- zur standigen Weiterbildung ® Kenntnis-

Scl
schaft - sechsmonatige Ausbildung in se des allgemeinen Bankgeschfts, des schaft - sechsmonatige Ausbildung in se des allgemeinen Bankgeschafts, des

vichtigen Bereichen des modernen Bank-
geschifts = Wertpapiergeschaft -sechs-

monatige Ausbildung in
Bereichen des Private Banking Entspre-
chend Ihren persdnlichen Neigungen und
Interessen schiiet sich eine 12:monatige
Vertiefungsphase in einem speziellen Fach-
ereich an.

Anforderungen: Wir ervarten von I
nen ® Gute Kenntnisse wirtschaftlicher
Zusammenhange ® Einen sehr guten bis
guten Studienabschiuss  ® Zielstrebig-
keit = Kontaktireudigkeit = Bereitschaft

fertpapiergeschifts bzw. des Private Ban-
king = Sehr gute Fremdsprachenkennt-
nisse halten wir fir selbstverstandich

Angebot: Bei uns erwartet Sie ein inter-
essantes und vilfaltiges Aufgabengebiet
mit weitergehenden Entwicklungsmaglich-
Keiten. Uber Einzelheiten machten wir uns
‘gerne mit lhnen personlich unterhalten

Bitte senden Sie Ihre vollstindigen Be-
werbungsunterlagen an unsere Abteilung
Personalentuicklung: BHF-BANK Aktienge-
sellschaft, Bockenheimer Landstrabe 10,
60323 Frankfurt am Main, Telefon 069
718:3252.

wichtigen Bereichen des modernen Bank:
geschafts = Wertpapiergeschat -sechs-
monatige Ausbildung in den Bereichen des
Wertpapiergeschafts = Private Wealth Ma-
nagement - sechsmonatige Ausbildung in
Bereichen des Private Banking Entspre-
chend lhren personlichen Neigungen und
Interessen schiiebt sich eine 12monatige
Vertiefungsphase in einem speziellen Fach:
bereich an.

Anforderungen: Wir erwarten von Ih
nen ® Gute Kenntnisse wirtschaftlicher
Zusammenhénge ® Einen sehr guten
guten Studienabschiuss Istrebig-
keit ® Kontaktfreudigkeit  Bereitschaft

Wertpapiergeschafts bzw. des Private Ban-
king ® Sehr gute Fremdsprachenkennt-
e halten wir fir selbsteerstandich

Angebot: Bei uns enwartet Sie ein inter-
essantes und vielfaltiges Aufgabengebiet
mit weitergehenden Entwicklungsmoglich-
keiten. Uber Einzelheiten mochten wir uns
gerne mit Ihnen personich unterhalten.

Bitte senden Sie lhre vollstandigen Be-
werbungsunterlagen an unsere Abteilung
Personalenticklung: BHFBANK Aktienge-
sellschaft, Bockenheimer Landstrage 10,
60323 Frankfurt am Main, Telefon 069
7183252

Berufe:

= Bankkaufmann (m/w)

= Bankkaufmann (m/w) in Verbindung it einem akademischen Studium an der Frankfurt
School of Finance & Management

= Bachelor of Arts (m/w) Fachrichtung Bank an der Berufsakademie Mannheim

. (m/w) Fachrichtung,

= Bachelor of Science (m/) Fachrichtung Angewandte Informatik an der Berufsakade-
‘mie Mannheim

Bewerben Sie sich fir den Einstellungstermin Sommer 2008 oder Sommer 2000!
BHF-BANK LandstraBe 10,

7183495, gerne zur Verfiigung. Oder Sie besuchen uns im Internet:

BADENBADEN - BERLIN - DUSSELDORF - FRANKFURT - HAMBURG - HANNOVER - KOLN - MAINZ - MUNCHEN - NURNBERG - STUTTGART BADENBADEN - BERLIN - DUSSELDORF - FRANKFURT - HAMBURG - HANNOVER - KOLN - MAINZ - MUNCHEN - NURNBERG - STUTTGART BADENBADEN - BERLIN - DUSSELDORF - FRANKFURT - HANBURG - HANNOVER - KOLN - MAINZ - MUNCHEN - NURNEERG - STUTTGART
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Finanz Kommunikation

DEUTSCHE BANK 1999

| Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt — W.3.1

Die Deutsche Bank erwirbt im Juni 1999 das amerikanische Finanzinstitut

Bankers Trust. Dadurch wird die Deutsche Bank zur grofRten Bank der Welt.

In einer mehrstufigen Kampagne wird das gesteigerte Leistungspotenzial der
Deutschen Bank fiir institutionelle Kunden und Firmenkunden dargestellt.
Testimonials interpretieren den neuen Unternehmens-Claim ,,Leading to
results”, indem sie begriinden, warum sie mit der neuen, globalen Bank zusam-

menarbeiten.

Wahrend der visuelle Auftritt der globalen Marke Deutsche Bank immer gleich
aussieht, wechselt in den einzelnen Markten die Nationalitat der dargestellten

Kunden. Die Kampagne wird in vier Kontinenten geschaltet.

| Groldtes deutsches Geldinstitut
| Einer der fihrenden internationalen Finanzdienstleister
I Mehr als 95 ooo Mitarbeiter in 70 Landern

| Weltweit 12 Millionen Kunden
Aufgabe

I Announcement-Kampagne anl3sslich der Ubernahme von Bankers Trust

I Kommunikation des Marken-Benefits “Globale Kompetenz”
Losung:

I Kampagne mit neuem Unternehmensclaim “Leading to results”

| Testimonials aus verschiedenen Nationen interpretieren den Claim
I Herausstellen des gesteigerten Leistungspotenzials

I Schaltung in vier Kontinenten

Ergebnis:

I Reibungslose Integration von Bankers Trust in die Deutsche Bank

I Hohe Akzeptanz bei Bankers Trust-Kunden



Beispiel:

DEUTSCHE BANK 1999

I Announcement-Kampagne in Tageszeitungen

Finanz Kommunikation

- W.3.1

“Who’s now best positioned
to deliver superior results
for growth companies?”

Now BT Alex. Brown is part of Deutsche Bank

“Working with the leader in European
Capital Markets gets me superior results.”

Now that BT Alex. Brown s part of
Deutsche Bank, the leading player in
Europe can offer oven more. The
combined strengths of Doutscho
Bank and BT Alex. Brown in all
aspects of fixed income and equities
and supported by superior resaarch
and distribution pro;

and corporations with creative solu
tions across Europe, and beyond. Now
W offer more than industry focus and
global influsnce. We provide creative
market insights and financial innova-
tion - all backed by one of the world's
most powerful financial institutions.

Leading to results™

Deutsche Bank

Now BT Alex. Brown is part of Deutsche Bank
“BT Alex. Brown always knew my industry
and my company’s needs. Now, with
Deutsche Bank, | get global insights and influence.”

Now that BT Alex. Brown is part of
Doutsche Bank, we're deally psiio-
ned to give you the right financial solu
tions at every stage of your company's
growth. o you can expect & powertul
combination of doep industry knowlsc:

Ge, financial innovation, pre-eminent
resoarch, vast product offerings, out
standing distribution and global reach

Al brough 1o you by seasoned profes:
sionals and backed by an uniivalled
balance sheet. For proven sirength and
expertise in advisory services, fixed
income and equity markets, count on us.
1o bring your corporate vision 10 ruition.

Leading to results™

Deutsche Banc Alex. Brown

Deutsche Bank

“Who's now best positioned
to deliver superior results
for growth companies?”

Now Bankers Trust is part of Deutsche Bank
“Deutsche Bank and Bankers Trust.
That’s a combination of strength
and innovation bound to produce results.”

Deutsche Bank

Now BT Alex. Brown is part of Deutsche Bank.
“Deutsche Bank and BT Alex. Brown.
That’s a combination of strength
and innovation bound to produce results.”

Bankers Trust ist jotzt Teil dor Deutschen Bank
Fiir mich als mittelstandischer Unternehmer gewinnt
das it i Geschft an i Bedeutt
raucht man einen starken und erfahrenen Partner.”

/3
Ll Deutsche Bank

Now Bankers Trust is part of Deutsche Bank

“In the rapidly evolving world of global
capital markets, | trust Deutsche Bank for

all my custody needs.”

Deutsche Bank

APUTRERNBETAGH-BH

[BESRITSEPRT
REUEINSREOE » LREDEER )

Now Bankers Trust is part of Deutsche Bank.
“Deutsche Bank and Bankers Trust.
That’s a combination of strength
and innovation bound to produce results.”

Now BT Alex. Brown is part of Deutsche Bank
“Working with the leader in European
Capital Markets gets me superior results.”

Leading to results

Deutsche Bank

Deutsche Bank




Finanz Kommunikation

DEUTSCHE BANK 1999

| Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt —» W.3.3

| Groldtes deutsches Geldinstitut
| Einer der fihrenden internationalen Finanzdienstleister
I Mehr als 95 ooo Mitarbeiter in 70 Landern

| Weltweit 12 Millionen Kunden

Aufgabe

Kommunikationsstrategie zur bisher umfangreichsten Kapitalerhéhung einer

deutschen Aktiengesellschaft

Losung:

| Print- und TV-Kampagne, welche die Aktie selbstbewusst als stabiles Invest-
ment positioniert

I Vorstandssprecher Rolf E. Breuer, auf redaktionelle Art integriert, steht als
Garant fiir globale Wachstumsstrategie

| Gestaltung von umfangreichem Verkaufsférderungsmaterial im Kampagnen-

Look fur die Bankfilialen

Ergebnis:

| Angestrebter Kapitalzufluss von DM 6 Mrd. erheblich libertroffen

| Generierung von 50.000 Neuaktiondren



Finanz Kommunikation

EUTSCHE BANK 1999

Beispiel: —-» W.3.4

| Anzeige in Tageszeitungen August

I TV-Kampagne

Deutsche Bank. Die Aktie.

Zukunft ist jetzt.

+Wir werden den Unternehmenswert der
Deutschen Bank nachhaltig steigern.”

o

. Roif €. Brouer, Sprocher des Vorstands

Die Deutsche Bank ist auf Zukunftskurs. Heute.

= Verstarkter Ausbau unserer Spitzenposition in Europa.
= Weltweite Wachstumsstrategie durch Ubernahme von Bankers Trust.
= Verbesserte Kosteneffizienz.

Profitieren auch Sie davon. Als Aktionar der Deutschen Bank. Mit den
neuen Aktien im Rahmen der bevorstehenden Kapitalerh6hung.
Deutsche Bank. Die Aktie.

Deutsche Bank

DIE AKTIE

/ Deutsche Bank

Deutsche Bank




Werbung

UTSCHE BANK 1998

Beispiel: - W.3.5

I unverdffentlichte Imagekampagne 1998, realisiert mit Photoshootings in
New York und Barcelona.
Aufgrund der Ubernahme von Bankers Trust wurde die Kampagne ersetzt

durch die Announcement-Kampagne , Leading to results .“

Sie ist unabhangig. .
- - - | . Die erste Etappe im Griff.
Sie ist erfolgrelch. p 3 i Das nichste Ziel im Blick.
a o = I \ ) Die gréBte Bank im Boot.
Sie verlangt das gleiche i
von ihrer Bank. :

Deutsche Bank

» h
B
~
Sie hat GroRes erreicht.

%e hat GroReres vor.
Sie hat die passende Bank.

Deutsche Bank Lo =
‘ Deutsche é;n’{'

N
> Sie ist unabhifg] &
Sie ist erfolgrei - i
Sie verlangt das gl A AN 8 Se!ne Kunden Tw !
von ihrer Bank. - . ' Seine Bank - dlto.=§j'
I

[
LR

Risiko ist seine Herausforderung.
Management ist seine Leidenschaft.
Risikomanagement ist Sache seinefBank.

}
Deutsche Bank Deutsche Bank 77 1 Dessche Bank

3 3 % To maximise our cash position
irektlei <)

Direktleitung nach New York. Ihr Beruf ist mefSISIOmEN] R we clear through the global leader.
Konferenzschaltung mit London und Tokyo Ihr Erfolg ist mehg als ein Zufall.

HeiRer Draht zur Bank L Ihre Bank ist mehr als ein Kreditinstitut.

Deutsche Bank Deutsche Bank Deutsche Bank




Corporate Branding

DEUTSCHE BANK 1995

Beispiel: — W.3.6

I Broschiire Uber das Anlageinstrument Optionsscheine: Kennzahlen

rSe—— s |

:

aus dem Zeitwert.

Der Kursverlauf sines Bezugswerts wird im allgemeinen mehr

Optionsscheine: Kennzahlen o

handenen Trend kann der diesen umgebende Kursverlauf mehr
‘oder weniger stark streuen bzw. schwanken. Ist diese Streu-
ung stirker, wird die Wahrscheinlichkeit, innerhalb der Laufzeit
einen positiven Differenzbetrag 2u erzielen. ebenfalls gréRer.
Die géngigen und anerkannien Bewertungsmodele fir Options-
‘scheine beriicksichtigen deshalb die sogenannte ,Volatilitat”
als Maf fir die Schwankungsbreite des Bezugswerts. Eine

steigends Volatiltst bedeutet eine grofiers Chance, daft sich

der Bezugswertkurs in eine fur den Optionsschein ,positive”
Je langer der Investor mit dem Verkauf seines Optionsscheins Richtung entwickelt (z.B. ein Kursanstieg im Falle des Call-
bei gleichbleibendem Kurs des Bezugswerts wartet, desto Optionsscheins).

geringer wird dessen Wert, d.h. der Wert des Optionsscheins
sinks, auch wenn der Kurs des Bezugswerts konstant bleibt
{und zwr gleichermatien fir Calls und Puts). Wie in der oben-

stehenden Graphik dargestellt, nimmt der Zeitwert tber die

gesamte Laufzait kontinuierlich ab. Kurz vor der Falligkeit
nimmt dieser Verfall sehr stark zu. Bis zum Ende der Laufzeit
reduziert sich der Gesamtwert des Optionsscheins auf den
inneren Wert, wie er in den obigen Auszahlungsdiagrammen
fr Call und Put dargestellt wurde.

Der mogliche Verlust des Anlegers st bei Optionsscheinen

somit durch die eingesatzte Optionsprémia zuziglich dar auf-

gelaufenen Transaktionskosten und eventuslien Kreditkosten Zunachst wird man mit Hilfe statistischer Methoden die histo-

bestimmt. fische Schwankungsbreite der Kurse (,historische Volatiltst”)
ermitteln. Das gewonnene Ergebris ist als maRgeblich fir die
2ukiinftige Schwankungsbreite anzunehmen bzw. diese hieriber
abzuschatzen. Es ist jedoch nur bedingt moglich, die zukiinftige

Volatiitat des Bezugswerts allein auf Basis historischer Zahlen

Deutsche Bank

o s —
Das Anlageinstrument S st T wom
Optionsscheine: Kennzahlen — St el bx s i -

=== . fr e ) s o

L} —n
st S i
obatt Kaon B e e s e S
zahlen T puveshovitobsransdrocuent
ritit 3 g e Uvesen Gt e Kenv v s o s s g
utgna jetorermacuiasson jeyboommaibemaniomat
o o ettt SRR R
Oymeitche vttt o e e s ettt
Bemibions i b e potassemavonisciapstusii
o
s e o e S
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Corporate Branding

DEUTSCHE BANK 1997

— W.0.0

Beispiel:

| Private Banking Imagebroschiire

= y ee
Private Banking. =

Made by Deutsche Bank.

SRERERRRAN

Deutsche Bank




Werbung

DEUTSCHE GUGGENHEIM BERLIN 1998

| Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt —» W.4.1

| Vierte Dependance der Solomon R. Guggenheim Foundation neben New York
Soho, Bilbao und Venedig

I Ausstellung am Standort Berlin ist einzigartiges Joint Venture mit der
Deutschen Bank

I Jahrlich 3-4 hochkaratige Wechselausstellungen zeitgendssischer Kunst

Aufgabe:

KommunikationsmafRnahmen fiir die erste Ausstellung “Pariser Visionen” mit

Werken des franzdsischen Impressionisten und Kubisten Robert Delauney
Lésung:

| Anzeigenkampagne in Tageszeitungen und Kunstzeitschriften

I Konzeption von Plakaten und Flyern

| Plakatedition in limitierter Auflage zur Er6ffnung

Ergebnis:

I Hoher Publikumserfolg der ersten Ausstellung



Werbung

DEUTSCHE GUGGENHEIM BERLIN 1998

Beispiel: —» W.0.0

I Kommunikationsmittel diverser Ausstellungen

DEUTSCHE BANK & SOLOMON R. GUGGENHEIM FOUNDATION

B o DEUTSCHE BANK & SOLOMON R. GUGGENHEIM FOUNDATION

g S ES o
RDSZENZLIST
Die neue Arbeit fiir Berlin.

The Swimmer in the Econo-mist

i Von Diirer bis Rauschenberg
7. Mérz-14. Juni 1998

Eine O

30. Juni - 6. September 1998

AMAzZoNen ve
avanTearne

Deutsche Guggenheim
Deutsche Guggenheimeeruin

Unter den Linden 13-15 - 10117 Berlin
Telefon 030/202093.0 - Fax 030/202093.20
Taglich 11.00-20.00 Unr, montags Eintrit frel

amazonen ?

EUTSCHE BANK & DEUTSCHE BANK & SOLOMON R. GUGGENHEIM FOUNDATION
SOLOMON R. GUGGENHEIN FOUNDATION
h - T R
b ’ _———— 3
L] | ' ( bl > A4
Die neue Arbeit fir Berlin. JAMES ROSENQUIST: 8
The Swimmer in the Econo-mist
The Swimmer in the Econo-mist - 8 Robert Delaunay
7. Marz - 14. Juni 1998 24 Pariser Visionen: Delaunays Serien
E § Y 7. November '97 bis 4. Januar '98
S5
(=}
S
N
® g
o 3+
o ey
Lol DevtacneGoperein
m 1 VAP
11.60-20.00 Un
‘ﬂ\:} Deutsche Guggenheimszq.
(a8




Werbung

DEUTSCHE SHELL 1996

| Auftraggeber: DEUTSCHE SHELL Hamburg —» W.5.1

I Deutsche Shell gehort zur Royal Dutch/ Shell-Gruppe, einem der weltgro3ten
Konzerne

I Geschaftsbereiche:

I Mineralol

| Erdgas

I Chemie

| Erneuerbare Energien

| Stromhandel

I Konzernmarke Shell ist eine der bekanntesten Marken der Welt

Aufgabe:

I Veranlasst durch die Image-Krise in Zusammenhang mit der geplanten
Tiefsee-Entsorgung der Brent Spar galt es

| Wirtschaft, Politik und besonders die Offentlichkeit aufzukliren und den
Unternehmensstandpunkt darzulegen

| die totale Erosion des Markenimage zu verhindern

I verloren gegangenes Vertrauen in die Marke zurlickzugewinnen

Losung (1):

I Aufklarende PR-MafRnahmen, um das Label des ,,Umweltsiinders® abzustreifen

Losung (2):

I Emotionale TV-Spots mit Shell-Motorsportpartner Michael Schumacher

Ergebnis (1):

| Zurlickgewinnung von Sympathien nach kurzer Zeit

I Integrierte PR- und WerbemaRBnahmen helfen, dauerhaften Schaden von der
Marke abzuwenden

I Unternehmenserfolg nicht nachhaltig beeintrachtigt

Ergebnis (2):

I Das wochentliche Imagetracking zeigt deutliche Aufwartsbewegung bei

Faktoren ,,Umweltverantwortung” und Sympathie



Werbung

DEUTSCHE SHELL 1996

Beispiel: — W.0.0

| Anzeige
I TV-Spot

Willkommen im sk
hell Team.

Shell




Werbung

CONCORD EFFEKTEN AG 2000

| Auftraggeber: CONCORD, Frankfurt —» W.6.1

| Borsennotierte unabhangige Wertpapierbank
| Standorte in Frankfurt und Hamburg.
| 4 Geschaftsfelder: Equity Trading, Market Making, Fixed Income,

Corporate Finance

Aufgabe:

I Erhéhen der spezifischen Bekanntheit von Concord als Investmentbank - im
Gegensatz zu ,Wertpapierhandelshausfh

I Herausstellen der Besonderheit von Concord: Nachhaltiges Engagement, das
Werte schafft

Lésung:

I Image-Kampagne, die Concord als fokussierte Investmentbank positioniert

I Prominente Herausstellung des Leistungsversprechens in der Headline

I Bilder unterstreichen das Leistungsversprechen zusatzlich, da mit ihnen der
Weg vom ,Kleinen® zum ,GroBen“ und damit ebenfalls ein Wertzuwachs
gezeigt wird; gleichzeitig vermitteln die gezeigten Motive die fiir Concord

wichtige menschliche Komponente



I Image-Kampagne in Tageszeitungen

'CONCORD EFFEKTEN AG 2000

Werbung

— W.0.0

More V I/ue-

Investment Banking bedeutet fiir uns mehr als die Concord Effekten AG,

D i Es ist GroBe 9

die konsequente Ausrichtung auf die nachhaltige 60311 Frankfurt am Main, .
Performance unserer Partner, die uns erfolgreich www.concord-ag.de

macht.

Mit einem Marktanteil von 6% sind wir heute der

fishrende Aktienhandler in Werten des Neuen Mark-

tes - gemessen an der durchschnittlichen Performance

unserer Emittenten gehoren wir nach wie vor zu C

den erfolgreichsten Emissionshausern fir Small- und
id-Caps.

Unsere Partner profitieren von unserer konsequenten
Ausrichtung auf Wachstumswerte und schitzen unsere

Unabhingigkeit als fokussierte Investmentbank.
Investment Banking. Human Touch.

Equity &Fixed Income Trading Going Public Venture Capital Mergers & Acquisitions Asset Management

Investment Banking bedeutet fiir uns mehr als die
Di i Es ist

Concord Effekten AG,
Groe 9,

die konsequente Ausrichtung auf die nachhaltige
Performance unserer Partner, die uns erfolgreich
macht.

Mit einem Marktanteil von 6% sind wir heute der
fuhrende Aktienhandler in Werten des Neuen Mark-
tes — gemessen an der durchschnittlichen Performance
unserer Emittenten gehoren wir nach wie vor zu
den erfolgreichsten Emissionshiusern fir Small- und
aps.

Unsere Partner profitieren von unserer konsequenten
Ausrichtung auf Wachstumswerte und schiitzen unsere
Unabhangigkeit als fokussierte Investmentbank.

60311 Frankfurt am Main,
www.concord-ag.de

Equity &Fixed Income Trading Going Public Venture Capital

CONCORD

Investment Banking. Human Touch.

Mergers & Acquisitions Asset Management




Werbung

Public Relations

VERBAND DER

WELLPAPPEN-INDUSTRIE (VDW)
SEIT 1993

| Auftraggeber: Verband der Wellpappen-Industrie (VDW), Darmstadt — W.7.1

| Gegriindet 1948

| Interessenvertretung fiir 37 Wellpappe-Hersteller mit insgesamt 99 Werken
in Deutschland

I Sprachrohr der Branche gegeniiber Abnehmern, Politik und Offentlichkeit

| Bietet Mitgliedern Serviceleistungen wie Marktbeobachtung und -analyse

| Unterstiitzt Qualitatsiiberwachung und Recycling von Wellpappe-Produkten
Aufgabe:

| Information von Wirtschaft, Politik und Verbrauchern liber den wirtschaft
lichen Nutzen, innovative Produktentwicklungen und 6kologische Vorteile

des Naturprodukts Wellpappe
Lésung:

I Kontinuierliche PR-Arbeit, u.a. Fachpressedienst, Pressemitteilungen

| Kreation einer Anzeigenkampagne, welche die Produktbenefits eindeutig
kommuniziert

I Entwicklung und Umsetzung einer Kampagne zur Mitarbeitermotivation in
den Mitgliedsunternehmen

I Konzeption einer Kundenzeitschrift und eines Internet-Auftritts

I Durchfiihrung regelmaRiger Fachveranstaltungen, z.B. Forum Wellpappe

I Konzeption von Informationsbroschiiren und eines Ausbildungshandbuchs

fiir die Mitgliedsunternehmen
Ergebnis:
| Vielfaltige Reaktionen aus Politik und Wirtschaft bestatigen die erhdhte

Awareness und das gestiegene Informationslevel beziiglich Wellpappe-
Produkten



Werbung

Public Relations

VERBAND DER

WELLPAPPEN-INDUSTRIE (VDW)
SEIT 1993

Beispiel:

— W.0.0

| Logo, Geschaftsausstattungen, Anzeigen-Kampagne, Homepage,

VeranstaltungsmalRnahmen, Kundenzeitschrift, Glitezeichen Wellpappe etc.

(v

Dr. Bernd Schreiber
Geschaftsfuhrer

.
Hipersute 22
V d W 64295 Darmstadt
06151/ 52940

Fax 06151/ 929430

i

Was kénnen wir von Was kénnen wir
einem Kondom iiber vom Froschkénig iber
Wellpappe lernen? Wellpappe lernen?

Tag der
Wellpappe"

GUTEZEICHEN

WELLPAPPE
13. 541996

Was kénnen wir
von einem Tattoo iiber
Wellpappe lernen?

Was kénnen wir
vom Buddhismus iber
Wellpappe lernen?

Forum
Wellpappe

Was kénnen wir
von einem Boxer iiber
Wellpappe lernen?

roduktschutz und Marketing

14

Foruk
Wellpappe

WellpappeReport

o oo @W




Werbung

HYUNDA 1993

| Auftraggeber: HYUNDAI, Neckarsulm — W.8.1

Der koreanische Automobilhersteller Hyundai wagt 1991 seinen Einstieg in den
hartesten Automarkt der Welt: Deutschland.

Aufgabe:

I In kiirzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades und Entwicklung
eines positiven Image fiir das bis dahin weitgehend unbekannte Unter-

nehmen und dessen Automobile.

Lésung:

| Eine Unternehmenskampagne positioniert Hyundai als weltweit erfolgrei-
chen Technologiekonzern und als ernstzunehmenden Wettbewerber auf dem
deutschen Automobilmarkt.

I Die Produktkampagne bringt mit selbstbewufRten Headlines, die sich oft
auch einen kleinen Seitenhieb auf den Wettbewerb erlauben, den wesentli-
chen Vorteil der Autos von Hyundai auf den Punkt: zeitgemaRes Design, fort-
schrittliche Technik und Qualitat zu einem konkurrenzlos giinstigen Preis.

I Das plakative Layout setzt die Autos wirkungsvoll in Szene und sorgt mit dem

grofRen Hyundai-Schriftzug fiir einen uniibersehbaren Markenauftritt.
Ergebnis:
I Hyundai gelingt die bisher erfolgreichste Neueinfiihrung auf dem deutschen

Automobilmarkt. Schon nach zwei Jahren hat der Newcomer viele bekannte

Automarken in der Zulassungsstatistik hinter sich gelassen.



Werbung

UNDAI 1993

Beispiel: —» W.8.2

| Produktwerbung in Tageszeitungen

@HYI.I DAl

MEIN AUTO

HYLNDAI

AN DIE POLITIKER IN BONN: | GOLF IST IHNEN ZU TEUER? UNS AUCH. B S-KLASSE FUR 24.590,- MARK:
DER NEUE FUH

\ \.(

Mull, Bahn, Post, Bunken

HYUNDAI-
HANDLER
LAGHELN

HYUI'IDFlI




HYUNDAI 1993

Beispiel:

I Imagewerbung in Tageszeitungen

Werbung
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Werbung

Public Relations

TIROLER LODEN 1993

| Auftraggeber: TIROLER LODEN, Innsbruck — W.9.1

I Das Innsbrucker Unternehmen Tiroler Loden ist ein Hersteller hochwertiger

Streichgarnstoffe mit liber 150jdhriger Tradition.

Aufgabe:

I Unternehmen und Marke Tiroler Loden sollen neu positioniert werden. Dem
bisher als ,griin, grau und kratzig“ wahrgenommenen traditionellen

Winterstoff Loden soll ein modernes, junges Image verliehen werden.

Lésung:

I Mit dem neuen Slogan ,Natur wie zu Kaiser’s Zeiten“ bekennt sich das
Unternehmen zu Tradition und Qualitat.

| Die Pressearbeit nutzt in erster Linie die Beliebtheit der Lodenprodukte bei
weltbekannten Couturiers wie Lagerfeld und Yves Saint Laurent und vermit-
telt dieses moderne Image an Branchenmedien und fiihrende Modezeit-
schriften. Dadurch wird die Bedeutung der Wollstoffe aus Innsbruck fiir die
internationale Mode deutlich. Hautnah erlebbar fiir Kunden und Journalisten
wird Tiroler Loden durch einen neueingerichteten Lodenschauraum am
Stammsitz des Unternehmens.

I Ein neues visuelles Erscheinungsbild unterstreicht diesen selbstbewussten
Auftritt. Anzeigen und Broschiiren wie ,Loden Journal“ und die ,Lodenfibel
vermitteln die Faszination und Wertigkeit des Kernproduktes Original Tiroler

Loden.

Ergebnis:

| Tiroler Loden wird heute von seinen Zielgruppen als moderner, kundenorien-
tierter Hersteller von Loden- und hochwertigen Streichgarnstoffen geschatzt.
Der Original Tiroler Loden ist ein unverwechselbarer Markenartikel, der in den

Kollektionen bedeutender Modeschopfer und Konfektiondre seinen Platz hat.



Werbung

Public Relations

TIROLER LODEN 1993

Beispiel: —» W.0.0

I Image- und Produktwerbung, Presseaussendung

DER ADLER verpflichtet.

LoD EN ist GRUN, NEUES VOM light MARKT:
GRAUgingd KRATZIG SOMMERLODEN.
(%]

‘als die ;
gMONARCHI‘E.

=

SOMMERLODEN.
DER LODENzumFOEN.




Werbung

NOVARTIS 1997

| Auftraggeber: NOVARTIS, Frankfurt - W.10.1

I Am 1.Januar 1997 fusionieren Ciba-Geigy und Sandoz zum weltweit grof3ten
Chemie-Konzern Novartis. Mit den drei Geschaftsfeldern Gesundheit,
Erndhrung und Landwirtschaft prasentiert sich das neue Unternehmen als

,Leader in Life Science®.
Aufgabe:

I In kiirzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades fiir den Geschafts-

bereich Pflanzenschutz bei seinen Zielgruppen in Deutschland.
Losung:

| Eine Anzeigen-Kampagne in landwirtschaftlichen Fachmedien informiert
Landwirte, Handel und Berater liber den ZusammenschluR und die zukiinfti-
gen Produkt- und Dienstleistungsangebote des neugeschaffenen Unter-
nehmens. Mit einer fiir die Branche ungewdhnlich breit angelegten
Kampagne, von der Imagebroschiire Giber Mailings, Presseveranstaltungen,
Promotions bis zu Kunden-Events, setzt Novartis auch in der Kommunikation
neue MaRstabe. Das Unternehmen positioniert sich erfolgreich — so der

Claim der Kampagne - als , treibende Kraft im Pflanzenschutz".
Ergebnis:
I Schon nach drei Monaten erreicht Novartis einen hohen Bekanntheitsgrad.

I Uber 70% der Befragten bewerten das Informationsmaterial als besonders

informativ und gut gestaltet.



NOVARTIS 1997

Werbung

Beispiel:

I Anzeigenkampagne

- W.10.2

Die treibende Kraft im Pflanzenschutz

Ciba-Geigy und
Sandoz sind jetzt:

) NOVARTIS

) NOVARTIS

) NOVARTIS

Ciba-Geigy und Sandoz sind jetzt Novartis

Die Zukunft im Pflanzen-
schutz kommt von Novartis.

‘mogliche Umseltvertraglichkei bei allem was wir un,

Infomaterial: Novartis Agro GmbH, Licbigstrafi 51-53, 60323 Frankfurt
Telefon 069/71 550, Fax 0691727647

Infotelefon: 018013240276

Novartis. Die treibende Kraft im Pflanzenschutz.

Ciba-Geigy und Sandoz sind jetzt Novartis

Innovation im Pflanzen-
schutz hat einen Namen:
Novartis.

e qualifizicrte und umfassen-
wieder

Infotelefon: 018013240276

Novartis. Die treibende Kraft im Pflanzenschutz.

) NOVARTIS

Ciba-Geigy und Sandoz sind jetzt Novartis

Wer ernten will, braucht
jetzt Novartis.

Eine gute Porton £
it ciner Erate. Als

Qualitt und Quanti
Phan

Wissen

bor. Mic den w nin Forsch "
far zukunf mlosungen in der modernen Landuwirtschalt, Und
natilich m ment unser Mitarbite, limer mit dem Zicl

vor Augen, leisten.
Infomateial: Novarts A e S1-53, 60323 Frankfrt

Telefor 069/7155-0, Fax 069/71.55-300
Inforlefon: 013013240276

Nouartis. Die treibende Kraft im Pflanzenschutz.

) NOVARTIS

) NOVARTIS

Ciba-Geigy und Sandoz sind jetzt Novartis
Innovativer Pflanzenschutz

beruht auf langer Erfahrung
und gezielter Forschung.

Infoma gt
Telefon 069/71 55-0, Fax 069/7155-300
Infotelefon: 018013240276

Novartis. Die treibende Kraft im Pflanzenschutz.

Ciba-Geigy und Sandoz sind jetzt Novartis

Die Zukunft im Pflanzen-
schutz kommt von Novartis.

Infomaterial

fon
Infotelefons 018013260276

Novartis. Die treibende Kraft im Pflanzenschutz.




NOVARTIS 1997

Beispiel:

I Bildmotiv, Imagebroschiire und Telefonkarte

Werbung

— W.0.0

U NovARTIS

Ciba-G

o sind fetzt Novarts

Die treibende Kraft
im Pflanzenschutz

) NOVARTIS

(= Telefonkarte 6 DM
Die treibende
Kraftim
Pflanzenschutz.
{) NOVARTIS
AN

N

den Siulen von Novaris

Die gute Adresse im Pfanzen-
schutz - Novarts in Deutschland Landvirtes




Werbung

C&N 1998

| Auftraggeber: CONDOR & NECKERMANN - W.11.1

1998 beschlieBen Lufthansa und Karstadt, ihre Tochterunternehmen Condor
und Neckermann (NUR Touristik) zur C&N Touristik AG, einem der fiihrenden

Touristik-Anbieter in Europa, zu fusionieren.

I Am 1.Januar 1998 fusionieren Condor und Neckermann zum C&N.

Aufgabe:

I Entwicklung eines neuen Logos
I In kiirzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades fiir den Geschafts-

bereich Ferienflieger bei seinen Zielgruppen in Deutschland.

Losung:

I Eine Anzeigen-Kampagne informiert iiber den Zusammenschluss und das
neu geschaffenen Unternehmen. Das Unternehmen positioniert sich erfolg-

reich mit dem Claim der Kampagne —,Wir machen Urlaub®.

Ergebnis:

I Schon nach drei Monaten erreicht C&N einen hohen Bekanntheitsgrad.

Logo und Erscheinungsbild fiir den Konzern C&N sind neu getstaltet. Eine
Presseveranstaltung in einem der neu entwickelten Touristenziele in Andalu-
sien veranschaulicht die integrierte Wertschopfungskette des Touristikanbie-
ters. Die Announcement-Kampagne zum Start des neuen Unternehmens infor-
miert meinungsbildende Zielgruppen der deutschen ,Business Community*“.
Prozessbegleitende interne Kommunikation informiert die Mitarbeiter europa-

weit liber Projektfortschritte.



- C&N 1998

Werbung

Beispiel:

I Logo, Anzeigenkampagne, Infobroschiire

Das wichtigste (. des Jahres

Wir machen Urlaub

Die Unternehmen fiir die
kostbarsten Wochen des Jahres

CIN

Wir machen Urlaub

caNin
der
Werbung

— W.0.0

C&N geht mit neuem
Erscheinungsbild an den Start

&-L£=&

Wie CaN 2 senem Naman ko

Wir machen Urlaub

Starke Marke P
cceonn

CIN

Wir machen Urlaub

C&N Touristic AG - ein Konzern von
europiischer Dimension

Der C&N-Konzern im Uberblick

Deutschland Osterreich
Sondor ) NUR Neckermann s (M)
Condarbatin ) Ko Reseveransiatung
‘Condor il €20
CondorCorgo Technk chit
Schweiz.
R Tourstc
Hedrmann s V) R TourstcSevie AG.
jirolisiemioy




Werbung

N-TV 1995-1998

| Auftraggeber: N-TV, Berlin — W.12.1

I n-tvist der erste deutsche Nachrichtensender. Seit Ende 1992 bringt der
Berliner Spartenkanal rund um die Uhr aktuelle Nachrichten, Hintergrund-

berichte und Interviews zu Themen aus Politik, Wirtschaft und Sport.

Aufgabe:

I Im hart umkampften deutschen TV-Markt soll der Bekanntheitsgrad des
Senders bei gehobenen Zielgruppen weiter gesteigert und die Attraktivitat
des Senders als Werbetrager der werbungtreibenden Wirtschaft vermittelt

werden.

Lésung:

| Die erste Stufe der Kommunikationsstrategie ist eine Werbekampagne mit
teilweise taglich neuen Anzeigenmotiven; sie bewerben das Sendeangebot
am Tag der Ausstrahlung und erkldren die verschiedenen Programmformate.
Ziel ist die Vermittlung von Aktualitat und Vielfalt des n-tv-Programms.

I Den zweiten Schritt bildet eine breit angelegte Imagekampagne fiir den
Nachrichtensender. Unter dem Leitmotiv ,,Ich weilR“ bringen Top-Entscheider
aus Wirtschaft und Finanzen auf den Punkt, daf sie mit n-tv immer aktuell

und umfassend informiert sind.

Ergebnis:

| Resultate aus Copy-Tests belegen den hohen Aufmerksamkeitsgrad der
Anzeigen.

I n-tv kann Reichweitengewinne verbuchen, die Neuakquisition von
Werbekunden wird deutlich unterstiitzt.

| Die Werbeeinnahmen konnten mit hohen jahrlichen Zuwachsraten gesteigert

werden.



Werbung

TV 1995-1998

Beispiel: — W.12.2

I Produktanzeigen in Magazinen und Tageszeitungen 1995
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Werbung

N-TV 1998

Beispiel: —» W.0.0

I Produktanzeigen in Magazinen und Tageszeitungen 1998

oy
‘Der Nacirichton Sonder Do Nachrichien-Sondex - Dex Nachrichten-Sender

» Der Nachrichten-Sender

>

ek flka j ! } J Lars Brandau'®
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Werbung

EDIT 98

| Auftraggeber: Wirtschaftsférderung Frankfurt GmbH, —» W.131
DEUTSCHES FILMMUSEUM in frankfurt am Main

Aufgabe:

I Entwicklung einer PR- und Werbestrategie fiir den Kongress , digital/media/visions” in Frankfurt am
Main

| Gestaltungs- und MaRnahmenvorschlage

I Der Kongress soll bekannt gemacht werden und die Bedeutung des Standortes Frankfurt verdeutlichen

I Neue Namensgebung schafft fiir die Zielgruppe eine langfristige , Event-Marke*

Digitale Bildbearbeitung entwickelt sich mit rasanter Geschwindigkeit zu einer wichtigen Zukunftstechno-
logie der Medien. Die neuen Techniken beeinflussen alle Stufen der Filmproduktion und -nachbearbeitung,

vom Drehbuch bis zum fertigen Endprodukt.

Frankfurt ist ein Zentrum von Postproduktionsfirmen in Deutschland. Vom 21. bis 23. Oktober 1998 treffen
sich hier Fachleute aus aller Welt auf der eDit '98. Workshops, Vortrage und Diskussionsrunden, Film- und
Videovorfiihrungen zeigen die gesamte Bandbreite der technischen Méglichkeiten und deren Perspek-
tiven. Als Referenten werden prominente Screen-Designer, Artists, Kino- und TV-Regisseure aus dem In-
und Ausland erwartet. Zum Thema finden ab 15. September die Ausstellung und die Veranstaltungsreihe

»Film — Computer — Multimedia“ im Deutschen Filmmuseum Frankfurt statt.

Die Themen:

I Postproduktion und Special Effects: Avid, Henry, Flame & Co.— Was heute moglich ist
I 2D, 3D, Computeranimation: Effekte kosten nicht die Welt

I Blue Box, Virtual Reality, Motion Capturing: Wenn der Kameramann blau macht

I Vernetzung, Digitalisierung, Bilderrecycling: Wer die Rechte hat, wer zahlt

I Sound Design, Musik, Synchronisation: Bilder fiir die Ohren

I Screen-Design, virtuelle Studios, On-air- Promotion:TV-Design bestimmt das BewulStsein
KongreRteilnehmer:
I Verantwortliche aus Agenturen, Film- und Postproduktionen, Fernsehsendern, Unternehmen,

Art-Direktoren, CDs, FFF-Producer, Werbe- und Marketingleiter, Screen-Designer, Artists, Redakteure,

Drehbuchautoren, Produktionsleiter, Kameraleute, Regisseure, Studenten



Werbung

Beispiel: —» W.13.2

| Logo, Geschaftsausstattung, Mailing, Presseausweis

KONGRESSLEITUNG ) e01 6.

CHRISTINE R0ST
DEUTSCHES FILMMUSEUN
ScHAURAINGA 0

s eau
TN 06314155 3750

i 0 ofeasm 1795

Flrma £ AL INFOREDI TRANKIURT0E

Eintracht F. HOMEPASE. WL LOITTRARKTURT OF

Herrn Horst Ehrmanntraut xousaesssbi
- (ANMELOUNG UND OREASATION)
RiederwaldstraBe 45 STOCKER & FRIONDS

axios
34566 Frankfurt RO 41735
EMAL: INFOESTOECKER AND-FRIENDS COM

DIGITAL/ MEDIA/VISIONS 17. Dezsmber 1957/cm

Betr.: Ihr Schreiben vom 10. Dezember 1997

Sehr geehrter Herr Ehrmanntraut,

Dieser Text steht anstelle der M ptfassung und gibt die An-
mutung der Typographie wider. Die Zeilen sind nur Blindtext fir die
Entwicklung eines visuellen Erscheinungsbildes. Der Text vermittelt
einen Eindruck von Schrifttype und Schriftgrésse. Dieser Text steht
anstelle der Manuskriptfassung und gibt die Anmutung der Typographie
wieder.

Die Zeilen sind nur Blindtext fir die Entwicklung eines visuellen
Erscheinungsbildes. Der Text vermittelt einen Bindruck von Schrift-
type und Schriftgrésse.

Die Zeilen sind nur Blindtext £0r die Entwicklung eines visuellen
Erscheinungsbildes. Der Text vermittelt einen Eindruck vonm Schrift-
CH R|5T|NE ROSE type und Schriftgrésse. Dieser Text steht anstelle der Manuskript-
KONGRESSLEITUNG 33 eDit '98 fassung und gibt die Anmutung der Typographie wieder.

DEUTSCHES FILMMUSEUM
SCHAUMAINKAI 41
60596 FRANKFURT Mit freundlichen GriSen
TELEFON 0 69/61993794
FAX 069/61993795
E-MAIL: INFO@EDIT-FRANKFURT.DE
HOMEPAGE: WWW.EDIT-FRANKFURT.DE

SEEANSTALTER, LANDESINITATIVE BESSEN-NEDUA UNTER DCA SCHIRMACRRSCHATT S HESSISCHEN WINSTERPASIDENTER ik

1t

Mustafa Mustermann




Werbung

Beispiel: —» W.0.0

I Anzeige, Programmflyer CEBIT, Einladungs-Flyer, Poster

HIENE4

L8661-43801X0

DIGITAL/MEDIA/VISIONS.

HORIZONT




Werbung

Corporate Branding

TALANX 2003

| Auftraggeber: TALANX AG, Hannover — W.14.1

Aufgabe:

| Die Talanx AG ist die Finanzholding der HDI-Gruppe, der drittgroBten Ver-
sicherungsgruppe Deutschlands. Ihre Leistungen umfassen Sachversicher-
ungen, Altersvorsorge, Investmentprodukte sowie Riickversicherung. Die
Gruppe ist weltweit tatig und betreibt eine Mehrmarkenpolitik: In der Erst-
versicherung mit Aspecta, CiV (der Versicherer fir die CitiBank), PB (der Ver-
sicherer fiir die Post/Postbank), und HDI, im Fondsgeschaft mit Ampega und
in der Ruickversicherung mit der Hannover Riick-Gruppe. Im Juli 2003 riickte
die Talanx AG an die Spitze des Konzerns, ein Bérsengang ist fiir 2005

geplant.

I Mit Hilfe eines neuen Erscheinungsbildes und einer Imagekampagne soll das
Unternehmen Talanx AG im Bereich der Kapitalanleger entsprechend seiner
Marktbedeutung zu einer bekannten, starken Marke werden und als DER
Wachstumstitel unter den Finanzdienstleistern positioniert werden. Das
Erscheinungsbild muss einen hohen Wiederkennungswert haben, die Talanx
AG einfach, klar und seriés darstellen und die Verbindung von Soliditat und
Dynamik, die das Unternehmen kennzeichnet, zum Ausdruck bringen. Eine
Ahnlichkeit zu den bestehenden Marken war ausdriicklich nicht gewiinscht,

die neutrale, Uibergreifende Funktion der Holding sollte betont werden.

Zielgruppen

I Institutionelle und private Kapitalanleger, Analysten, Rating Agenturen

Journalisten



Werbung

Corporate Branding

TALANX 2003

Lésung: — W.14.2

Das Logo

Fiir das Logo wurde als Ausgangsbasis eine klassische, sachliche Schrift ge-
wahlt. Das pragnante ,t“ driickt Dynamik aus und gibt dem Logo einen
eigenstandigen Charakter, der Punkt addiert Kraft und Dynamik. Gleichzeitig
stellt die quadratische Form des Punktes das Grundelement dar, auf dem alle

weiteren Anwendungen basieren:

Die Farben

I Die Farben des Logos - Grau und Rot - sind dezent und unterscheiden sich
deutlich von den Farben der Konzernmarken. Gleichzeitig unterstreichen sie
die Seriositat der Finanzholding.Die gewahlten Zusatzfarben entstammen

dem selben Farbklima.

Die Anwendungen

| Bei samtlichen Basisanwendungen der Geschaftsausstattung wie z.B. Brief-
bogen oder Visitenkarte ist die Anordnung von Name oder Adressblock am
Punkt ausgerichtet. Bei Anwendungen wie Notizblock oder Pressemappe

wird das Quadrat als dekoratives Gestaltungselement eingesetzt.

Den Broschiiren und Anzeigen liegt ein quadratisches Raster zu Grunde, auf
den Innenseiten der Broschiiren kommt das Quadrat zusatzlich als Gestal-

tungselement vor.



Werbung

Corporate Branding

TALANX 2003

Beispiel: - W.14.3

| Logo und Anwendungen der Geschaftsausstattung
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Vorstand Ta Ia nx.

Versicherungen. Finanzen

Talanx AG
Postfach 510369
30633 Hannover
Riethorst 2

30659 Hannover

Tel.+49(0)511/645-4114 <
Fax +49(0)511/645-4520

talanx.”

Wi

Vorsitzender des Aufsichtsrats
Dr. Hans-Joachim Fonk
Vorstand:

Wolf-Dieter Baumgartl (vors)
Herbert K Haas

Dr.Chiistian Hinsch

Norbert Kox

Dr. Hans Lofler

Harry Ploemacher

HR Hannover B52546 y
talan;

Max Mustermann
Funktion

talanx.

Versicherungen. Finanzen.

Talanx AG

Riethorst 2,30659 Hannover
Tel. +49(0)511/645-4114

Fax +49(0)511/645-4520
www:talanx.com
max.mustermann@talanx.com




\LANX 2003

Beispiel:

Werbung

Corporate Branding

- W.14.4

I Anzeigenkampagne 1/1 Seiten in Tageszeitungen ab dem 18.09.2003

LEISTUNG WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

Tlan st cine neue GroBe im Versicherungs-  Geschift definiren. Wir spiren mit Erfolg neue
t—und en Name,den s noch ofter horen Kunden

Werden. Wir managen die crittgrofte Ver. _potenzisle besser ausschopen. Daher wachsen
sicherungsgruppe Deutschlands. und sind au nsere
den chancenrelchsten Feldern der Finanzdienst ebens
Vertrebsideer, mit Produkten und Angeboten, - Rickversicherung und Finanzdienstlelstungen.
diesich am Markt und an der Nachfrage orien- ~ Auf diesen Gebleten treten wir it de

immer auf der Suche nach neuen  spruch an, 2u den Besten 2 gehoren. Und wir
incen, de w1 Erfolge verwandeln konnen. —erfulen i auch.

s selbst und die Begeisterung, mit der wir Mit wi viel Leistung, erahren Si jetzt unter
ihn einlsen. Aber auch die Art. wie wir unser wwtalanxcom.

talanx.

Versicherungen. Finanzen.

WD CiV Versicherungen PB Versicherungen Acpecta Ampega Hanmover Rick

VORSPRUNG WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

Talan st cine neue Groie im Versicherungs-
t - und ein Name, den e noch fter horen

ichancen auf und ke

chitt defnieren Wi spiren mit Erolg neue
den.

Werden. Wir managen die. crittgroite Ver. potenzisle besser ausichapfen. Daher w

sicherungsgruppe Deutschlards. und sind auf wir schneller al

den chancenrelchsten Feldern der Finanzdienst. — strategischen Sau
versicherung, Schaden. un

Vertrebsideer, mit Produkten und Angeboten, ~ Rickverscherung und Finanzdienstlelstungen.

diesich am Markt und an der Nachfage oren- ~ Auf diesen Gebieten treten wir it dem An

teren - immer auf der Suche nach ncuen  spruch an, 2u den Besten 2 gehoren. Und wir

Chancen, die wi n rfolge verwandeln konnen. _erfullen hn auch.
Was uns urterscheidet, ist unser Anspruch an

uns selbst urd die Begesterung, mit der wir it wie vel orsprung,erfahren Si jett unter
ihn einlsen. Aber auch die Art. wie wir unser wwtalanxcom.

talanx.

Versicherungen. Finanzen.

WD CiV Versicherungen PB Versicherungen Acpecta Ampega Hannover Rick

ERFOLG WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

FINANZKRAFT WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

TEMPO WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.




I Neue Motive 1/1 Seiten in Tageszeitungen ab dem 18.09.2005

Werbung

Co

rporate Branding

— W.14.5

WEITBLICK WIRD AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

Zukunft hat, wer sie macht. Als eine der erschlieBen. Durch innovative Ideen
expansivsten Versicherungsgruppen be- wachsen wir profitabel, sichern unsere
weisen wir jeden Tag aufs Neue, dass es Erfolge langfristig und steigern so den
sich lohnt, Chancen als erster zu entdeck- Unternehmenswert kontinuierlich. Auf
en. Ob Lebens-, Schaden-/Unfall-, Riick- der Grundlage unserer Strategie von

oder - antizykli Verhalten, -
gen: Als drittgrote deutsche Versiche- endem Handeln und kontinuierlichem
rungsgruppe konzentrieren wir uns dar- Ausbau unserer Kapitalkraft legen wir
auf, Chancen schneller auszumachen, zu  weiter zu. Wie erfolgreich, erfahren Sie
nutzen und neue Geschaftsfelder friih zu unter www.talanx.com

talanx.

Versicherungen. Finanzen.

HDI CiVversicherung AspecTA hannover riick

ampega

neueleben (%

WERTE WERDEN AB JETZT IN TALANX GEMESSEN.

Wir sehen unsere Aufgabe darin, nachhal-
tig Werte zu schaffen. Zum Nutzen unse-
rer Kunden, Anteilseigner und Mitarbei-
ter. Unsere wertorientierte Strategie - im
letzten Geschaftsjahr stieg unser EBIT
trotz hoher Sturmschaden um 16,4% auf
960 Mio. Euro, die Eigenkapitalrendite
nach Steuern erhdhte sich auf 16,1% — und
die konsequente Ausrichtung auf profita-
bles Wachstum haben uns zur drittgro8-
ten Versicherungsgruppe Deutschlands

CiViersichenng

mit knapp 10,000 Mitarbeitern gemacht.
Und 2u einer der expansivsten Europas.
Auf diesem Erfolg bauen wir auf und
wachsen weiter. Ob Lebens-, Schaden-
/Unfall-, Riickversicherung oder Finanz-
dienstleistungen. Mit einem einerseits
chancenreichen, andererseits Kosten spa-
renden Ansatz tragen wir kontinuierlich
zur Steigerung des Wertes und der Kapi-
talkraft der Gruppe bei. Mehr dariiber er-
fahren Sie unter www.talanx.com

] AspecTA

ampega

talanx.

Versicherungen. Finanzen.

neueleben hannover riick




TALANX 2003

Beispiel:

| Anzeige FAZ Eckfeld am 23.07.2004

Werbung

Corporate Branding

- W.0.0
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Werbung

CARL ZEISS 2004

| Auftraggeber: CARL ZEISS SMT, Oberkochem —» W.15.1

Die Carl Zeiss SMT AG ist ein Anbieter von Technologien und Produkten fiir

Unternehmen im Bereich Halbleiter- und Nanotechnologie.

Aufgabe:

| Bedingt durch interne Umstrukturierungen und die Integration der LEO
Elektronen Mikroskope wird eine Neupositionierung des Unternehmens
notwendig. Gleichzeitig soll das Unternehmen im Hinblick auf einen even-

tuellen Borsengang zu einer Marke aufgebaut werden.

I Entwickelt wurde eine Kampagne, die Carl Zeiss SMT als Global Solutions
Provider im Bereich der Nanotechnologie positioniert. Verschiedene Beispiele
erklaren die Sinnhaftigkeit des gemeinsamen Vorgehens von LEO und SMT

und verdeutlichen den daraus entstehenden Kundennutzen.



CARL ZEISS 2004

Beispiel:

I Anzeigenkampagne

Werbung

— W.0.0

Carl Zeiss SMT

Je kleiner die Dimensionen werden,
desto gréfler wird der MaB3stab, in dem

man denken muss.

Enabling the Nano-Age World*®
Nanotechnologie erfindet die Welt
von Grund auf neu. Und je kleiner die
Strukturen, desto gréBer der Anspruch
an die Werkzeuge, mit denen man sie
analysiert und manipuliert. Die Carl
Zeiss SMT AG besitzt als fihrender
Anbieter innovativer Losungen der

Mano Technology
Systems Division

MNanotechnologie das Know-how und
die Ressourcen, um die Nanowelt im
groBen Malstab zu erschlieBen. Auf
Basis einer einzigartigen Kombination
von Kern-kompetenzen in Licht- und
Elektronencptik bereiten wir der
Manotechnologie den Weg mit

gen. Von innovativen Manipulations.

technike wie CrossBeam® bis zu hdchst
aufidsenden Elektronenmikroskopen.

Mehr Informationen:
www.smt.zelss.com
Tel: +49 (0) 73 64 20 44 88

inf zeiss.com

neuen Ideen, Prozessen und Werkzeu-

CARL ZEISS SMT




Public Relations

FORTRESS 2004

| Auftraggeber: FORTRESS Deutschland GmbH, Frankfurt —» W.16.1

Die global tatige Investmentgesellschaft Fortress investiert Beteiligungskapital
fiir iberwiegend institutionelle Investoren in den Bereichen Immobilien,
Energie, Finanzdienstleistungen und Infrastruktur. 2004 startet Fortress

mit einer eigenen Niederlassung in den deutschen Markt. Ziel der PR ist die
Positionierung des Unternehmens in Deutschland sowie Unterstiitzung von

Fortress durch Pressearbeit bei Transaktionen und in Bieterverfahren.

| Aufgabe:

| Erarbeitung eines Erscheinungsbildes mit Imagebroschiire

Gemeinsam mit Citigate Demuth kommuniziert Fortress im Juli 2004 den bis
dahin groRten Immobiliendeal in Deutschland: den Verkauf der Wohnungs-

gesellschaft GAGFAH mit ca. 80.000 Wohnungen von der BfA fiir 3,7 Mrd. Euro

an Fortress.



Public Relations

FORTRESS 2004

Beispiel: —» W.0.0

| Logo, Geschaftsausstattung und Imagebroschiire

@ FORTRESS

FORTRESS

Matthias Moser
FORTRESS WITH COMPLIMENTS Managing Director

@ FORTRESS

FORTRESS Deutschland GmbH
Neue Rothofstrafe 17

60313 Frankfurt am Main

Tel +49 69 2549 67-0

Fax +49 69 2549 67-99

Mobile +49 171 716 0280
Matthias. Moser@fortressinv.de

% FORTRESS




Werbung

LEGAL & GENERAL 2004

| Auftraggeber: LEGAL & GENERAL, K&In - W.17.1

Legal & General — einer der grof3ten Versicherungskonzerne und Vermogensverwalter in GroRbritannien

—ist seit 2002 auch im deutschen Markt tatig.

Die indexfondsbasierten Versicherungspolicen sind hervorragende Produkte fiir den Vermoégensaufbau:
hohe Renditechancen, niedrigste Gebiihren und das Ganze steueroptimiert. Die Kommunikation steht vor

echten Herausforderungen:

| Aufgabe:

| Legal & General ist im deutschen Markt ganzlich unbekannt

| Reiner Direktvertrieb

| Generell geringes Konsumentenvertrauen in auslandische Anbieter
| Produkt setzt Fachwissen und Risikobereitschaft voraus

I Hohem Konkurrenzdruck steht ein limitiertes eigenes Mediabudget gegentiber

| Entwickelt wurde folgende erfolgreiche Strategie. Das Produkt wird als die kapitalmarktnahe, steuerop-
timierte Vermdgensanlage mit dem Renditevorsprung fiir eine hohe Nettorendite positioniert. Wichtig
ist auch die Identifizierung der ,Finanzprofis“ als Zielgruppe, die durch geschickte Medienauswahl ziel-

genau anzusprechen sind und die als Meinungsbildner fungieren.

| Die Tonalitat spielt in der Kommunkation eine wichtige Rolle: der,,No-Name* Legal & General argumen-
tiert humorig, frech, provokativ, clever und mit einem Augenzwinkern. Rasant steigende Abschluss-

zahlen geben der Kommunikationsstrategie Recht.

| Begleitet wird die Markteinflihrung durch integrierte Kommunikation: strategische Beratung, Kam-

pagnenentwicklung, Medienarbeit, Produktliteratur, Direktmarketing und Internet.

| Fortfiihrung der Launchkampagne durch Small Ads
Jede Woche eine neue Headline — aktuelle Themen werden kompetitiv und humorvoll aufgegriffen.

Color Code und Tonalitat garantieren Aufmerksamkeit.

| Legal & General nutzt eine historische Chance: Year-End-Rallye Anzeige
2004: Das Steuerprivileg bei Lebensversicherungen fallt. Legal & General nutzt diese historische Chance,
durch eine hoch sensible Offentlichkeit die Brand- und Advertising Awareness zu erhéhen.
Ergebnis: Legal & General muss im November die Werbung einstellen, da die groRe Nachfrage kaum zu

bewaltigen ist. Das Beitragsvolumen kann um 1400% gesteigert werden.



Werbung

LEGAL & GENERAL 2004

Beispiel: —» W.17.2

| Year-End-Rallye Anzeige 2004, Small Ads

Bei uns bekommen Sie deutlich

gebundenen Versicherung kom-
men Thre Beitrige vom ersten
Tag an zu 100% Ihrem lnvest-
ment zugute - ohne dic dbli-

 Mehr fiirs Alter rausholen mit Ileulscllal
tengiinstigster Fondspolice.

@ Niedrigste Kosten fiir optimale Nettorendite
(@ Hohe Renditechance durch Investment in In
@ Standige Verfiigbarkeit des Guthabens' ohne

Tel: 0180 3/72 44 76, Fax: 0221/92 042301
www Legalldeeneral de
ket hier

3 /II Ilendlle

i fiirs Alter rausholen mit Deutschiands
stigster Fondspolice.

en Sie deutlich auf eine hohe Nettorendite schmi-  Kapitalmarktnahes Investment mit
orge fiir Thr Geld lern. Keine Abschlussgebiihren, satten Renditechancen, ulmc dass
er fondsgebundenen  keine Ausgabeaufschlage, keine ver- die Kosten alles wieder
i Thre Beitri; kten Kosten, keine Stornoabziige
Tag an zu 100% [hrem  bei vorzeitiger Kindigung. Dafir
zugute — ohne die Gib-  nur 1% p.a. Gebiihr vom Fondsgut- Legal &
die Ihre Chancen  haben. Fast schon brutto wie netto.

RRRIEET, fionc
profitieren Sie von
Indexfondspolice

Mit exzellenten Re
steverfreien Erfréci 111
dickes Polster.

[PORSPRNII | Riickiautswert Inrer fondsgebundenen
Lebensversicherung nach 25 Jahren:

www.Legalunc

@ Niedrigste Kosten fiir optimals
@ Hohe Renditechance durch
(& standige Verfigbarkeit des Gul

* eindkamasenstewerirel bel mindestens 12 Jaben Lusfreis ued § Jiheen:

L ST Tel 01809724476
01803 /72 44176 e, Fax: 0800/7244770

et 254 20 847 700 s

www.LegalundGeneral.de/wiwo




Werbung

LEGAL & GENERAL 2007

Beispiel: —» W.17.3

I Anzeigenkampagne mit Teaser in der Wirtschaftswoche sowie allen relavan-

ten Finanztiteln und Finanzportalen im Internet

~—

Diese Kombination von Vorteilen kénnen Sie

bei anderen Altersvorsorge-investments lange
suchen: Sie nutzen kostengiinstig alle Chan-

cen der Kapitalmdrkte, kénnen ohne Storno-
abzige jederzeit auf Ihr Kapital zugreifen und

sind duBerst flexibel in der Beitragsgestaltung.

Bei der Verrentung stehen lhnen die Erircige aus der
Ansparzeit ohne jeden Steuerabzug zur Verfiigung.
Und anders als bei einem Fondssparplan lauft die
Rente tatsdchlich lebenslang.

Legal & General. Was will man mehr?

—

jorfahrt fur Finanzkraft
| ensversmherer wird derzeit

FNANZSTARKE 056 Eine aktuelle Liste
é P EI;,% aller Financial Strength

A A + N . Ratings konnen Sie
SIANDARD Y| auf der Website www.stan- al &
&POOR'S dardandpoors.com abfra-
gen oder telefonisch unter

FitchRatings
S aar ;';:i‘ 20 7847 7000 erfra- Gen er ]

Rufen Sie an (€ 0,09/ Min.):

01803/17124416

www.LegalundGeneral.de

SEHR STARK




LEGAL & GENERAL 2007

Werbung

Beispiel:

I Anzeigenkampagne mit in der Tageszeitungen sowie allen relavanten

Finanztiteln und Finanzportalen im Internet

— W.0.0

Nechsel? Kein
|| mll unserer

Flexibilitdt neu - sie wlrd .
lhren Bedurfnissen in

allen Lebensphasen
gerecht. Zahlen Sie,

wann und wie viel Sie wollen.
Andern Sie die Hohe der Bei-
trage, pausieren Sie oder lei-
sten Sie problemlos Einmalzah-
lungen. Diese Altersvorsorge
bringt Sie nie ins Schleudern.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

e msssz;,%
8
Q‘Q\\ uﬁ f
s

\ i

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803 /724416

www.LegalundGeneral.de

e Rentenpolice halt
sten niedrig!

Versteckte, hohe Gebu

die Ihre Rendite schmalern,
missen nicht sein. Profitierel

Sie mit unserer fondsgebun-
denen Rentenpolice von

den Chancen des Kapital-
marktes - kostengiinstig

und vor allem transparent:

nur 1% p.a. Gebihr vom Gut-
haben fir den Versicherungs-
betrieb und die Fondsverwaltung.
Keine Abschlusskosten, keine Aus-
gabeaufschldge und keine Storno-
abzige bei vorzeitiger Kindigung.
So einfach ist alles geregelt.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/124416

www.LegalundGeneral.de

teilen kénnen Sie

lange suchen: MII U
fondsgebundenen Ren
tenversicherung nutzen

Sie kostengiinstig die
Chancen der Kapital-
madarkte, kdnnen ohne Storno-
abzige jederzeit auf Ihr Kapital
zugreifen und sind auBerst
flexibel in der Beitragsgestal-
tung. Und anders als bei
einem Fondssparplan lauft die

Rente garantiert lebenslang.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/124416

www.LegalundGeneral.de

Rentenversicherung auf

der Basis von Index-

fonds verbindet die

Vorteile eines Fonds-
sparplans mit denen

einer Rentenversiche-

rung. Profitieren Sie von
dynamischen Rendite-
chancen und einer Rente,
die garantiert Ihr Leben lang
ausgezahlt wird - selbst wenn
Sie 100 Jahre alt werden.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/1724416

www.LegalundGeneral.de

Endlich eine fondsgebun
versicherung, die wirklich flex

es nicht nur behauptet. Bei un:

Sie ohne Weiteres die Beitragshohe dn
pausieren oder auch ganz kindigen,
falls sich lhre Pldne dndern - ohne Storno-
abziige wie bei

vielen anderen

Anbietern. Das

ist barrierefreie

Altersvorsorge.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/124416

www.LegalundGeneral.de

Iwei Faktoren sind fu
vorragenden Rendite
unserer Rentenpolice v
antwortlich. Zum einen
basiert sie auf Indexfonds,
die langfristig kosten-
ginstiger und aussichts-
reicher sind als aktiv
gemanagte Fonds. Zum
anderen kommen lhre Bei-
trdge von Anfang an zv 100%
Ihrem Investment zugute.
Ohne Abschlusskosten, ohne
Ausgabeaufschldge oder
Stornoabzige bei vorzeitiger
Kindigung. So geht es mit
Ihrer Vorsorge bergauf.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/124416

www.LegalundGeneral.de

furs Alter vorzusorgen 3

besser, wenn sie auf In-
dexfonds basiert. Denn

die sind kostengunstiger

und langfristig aussichtsreicher
als aktiv gemanagte Fonds.
Profitieren Sie von unserem in-
telligenten Investmentprinzip
fur Ihre renditeorientierte Alters-
vorsorge.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sie an (€ 0,09/Min.):

01803/124416

www.LegalundGeneral.de

Mit einer Fond spollce

gegen werden lhre An
lageertrdge Uberhaupt

nicht bestevert, wenn

Sie diese verrenten. Die

legal & General Renten-
police bietet lhnen den
Steuervorteil fir eine 1% p.a.-
Flatrate vom Guthaben. Ohne
Abschlusskosten, ohne Aus-
gabeaufschlage, ohne Storne-
abzige - so geht steuveropti-
mierter Vermogensaufbau.

Legal & General.
Was braucht man mehr?

Rufen Sle an (€ 0,09/ Min )

01803 /724476

www.LegalundGeneral.de




Werbung

HANNOVERSCHE LEBEN 2005

| Auftraggeber: HANNOVERSCHE LEBEN, Hannover — W.18.1

Die Hannoversche Leben ist Deutschlands erster Direktversicherer und konzen-
triert sich seit ihrer Griindung 1875 auf die Bereiche Altersvorsorge, Absicherung
und Vermoégensaufbau. Die Produkte werden ohne Einschaltung kostenpflich-
tiger Vermittler vertrieben und bieten anerkannt hohe garantierte Leistungen.
Die Hannoversche Leben bietet ihren Kunden somit ein besonders giinstiges

Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Aufgabe:

| Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung eines neuen Kampag-
nenauftritts. Ziel ist es, die Geschaftsentwicklung weiter voran zu treiben und
gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkampften Markt

der Direktversicherer zu scharfen.

Ausgehend vom Selbstverstandnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnétigen
Kosten aufzubiirden und verstandliche, transparente Produkte anzubieten.
Diese Idee wird symbolhaft und merkfahig liberspitzt umgesetzt. Ein immer
wieder auftauchender, leicht skurriler Protagonist demonstriert auf sympathi-
sche Art und Weise, was die Hannoverschen Tugenden wie Leistung, Sparsam-
keit usw. bedeuten und was die Kunden letztlich davon haben: ein Versiche-
rungsprodukt, bei dem sie sicher sein kénnen, dass sie giinstig und fair versi-

chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschiirensystem liberarbeitet und
Citigate Demuth unterstutzt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von

Direktmarketing-MaBnahmen.



- HANNOVERSCHE LEBEN 2005

Beispiel:

| Anzeigenkampagne 2005

Werbung

Hannoversche Sparsamkeit.

Sparsamkeit kann man gar nicht tibertreiben:
Risikoversicherung mit besonders giinstigen Beitragen.

s regel
Konditionen —
n unsere Kunden. Ihre

if

rift
Seiiuso s eiderte Tarife fir jede

Hannoyfersche
Leben

Gilnstig, fair & mehr.

Hannoversche Beratung 20 Uhr, Sa. 10-1
Tel.: 01 80 /400 5000
www.hannoversche-leben.de online-gon

«ﬂl 5 ’1 \te.
] . monatl ReME
annoversche Garantie. gaantet

Unsere Rentenversicherung:
Hohe garantierte Leistung ein Leben lang.

m Hannoversche Ber
10

.: 01 80/400 5000
0511/95 65-555

www.hannoversche-leben.de
Online-B;

Meine Angaben fir ein konkretes Angebot
Variable Bausteinrente ab 65 Jahren ab Jahren
Beitrag | il £UR jahl £UR
Risikoversicherung. 10 Jahre
100.000 EUR

andere Daver Jahre
Versicherungssumme: andere Summe €UR
Perstnliche Angaben Frau
Name, Vorname
Strae. Nr
PLz, Ot
Telefon (agsiber)

[ T ————————

Mann, geb. am

Hanno\/ersche
Leben

Giinstig, fair & mehr.

e

8,

: 25
Hannoversche Leistung.

ona
Unsere Rentenversicherung: Gar
Wir sparen Kosten, Sie freuen sich iiber eine hohere Rente.

il \\e!\le;
antierts

HanmiYersche
Leben
Hannoversche Beratus

Tel.: 01 80/400 5000 Giinstig, fair & mehr.

www.hannoversche-leben.de onine

cherung
L,neni"'f"{,,.n .

Hannoversche Transparenz.

Offenheit und Fairness von Anfang an:
Berufsunfahigkeitsversicherung mit Verbraucherschutz.

Hannoyersche
LelYen

Gilinstig, fair & mehr.

Hannoversche Beratung:Mo.-Fi
Tel.: 01 80/400 5000
www.hannoversche-leben.de online-Bonus von € 20,




Public Relations

SPARKASSE RHEIN-NAHE 1996

| Auftraggeber: SPARKASSE RHEIN-NAHE — W.19.1

Die Hannoversche Leben ist Deutschlands erster Direktversicherer und konzen-
triert sich seit ihrer Griindung 1875 auf die Bereiche Altersvorsorge, Absicherung
und Vermoégensaufbau. Die Produkte werden ohne Einschaltung kostenpflich-
tiger Vermittler vertrieben und bieten anerkannt hohe garantierte Leistungen.
Die Hannoversche Leben bietet ihren Kunden somit ein besonders giinstiges

Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Aufgabe:

| Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung eines neuen Kampag-
nenauftritts. Ziel ist es, die Geschaftsentwicklung weiter voran zu treiben und
gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkampften Markt

der Direktversicherer zu scharfen.

Ausgehend vom Selbstverstandnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnétigen
Kosten aufzubiirden und verstandliche, transparente Produkte anzubieten.
Diese Idee wird symbolhaft und merkfahig liberspitzt umgesetzt. Ein immer
wieder auftauchender, leicht skurriler Protagonist demonstriert auf sympathi-
sche Art und Weise, was die Hannoverschen Tugenden wie Leistung, Sparsam-
keit usw. bedeuten und was die Kunden letztlich davon haben: ein Versiche-
rungsprodukt, bei dem sie sicher sein kénnen, dass sie giinstig und fair versi-

chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschiirensystem liberarbeitet und
Citigate Demuth unterstutzt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von

Direktmarketing-MaBnahmen.



'SPARKASSE RHEIN-NAHE 1996

I Aktionslogo und Anzeigenkampagne 1996

Der. pulDE WETEN

,,Dm/J«xAHLGN
WERT ERKENNT MAN
OFT ERST,
WENN MAN GENAUVER
HINSCHAUT.™

e
Edelsteingraveur, Idar.Oberstein

_Edelsteine sind im Rohzustand oft
unscheinbar. For Laien vieleicht sogar
unansehalich. Erst durch Schif, Gravur
und Politur werden sie mit Leben erfolt,
erhalten Glanz, Fever und Brilanz. Mit
einer Region st es ganz ahalich. Wer sich
mit dem bloBien Anblick einer Landschaft
begnigt, weib nicht, was er verpast
Denn et wer die dort lebenden
Menschen, ihve Arbeit, ihre Stadte und
Dorer, ibre Traditionen und Brauche, ihre
Gemeinsamkeiten und Besonderheiten
begreift, weil die unzahgen Facetien 2u
schatzen, dhe eine Region ausmachen.

ich glaube, viele von uns sind sich gar
nicht bewuBt, welche Kostbarkeit in der
Region Rhein-Nahe steckt. Aber wer
Benaver hinschaut und bereit ist, ein
bifichen an der Oberfiche 2u kratzen,
wer mit anpackt, in die Zukunft investiert
sich for die Gemeinschaft engagiert, der
hift mit, den Glanz, das Feuer und die
Brilanz dheses Edelteines zu entfachen
Das ist der Grund, warum ich die
Forderung der Region Rhein-Nahe unter.
stitze und alle Untenehmer auffordere
sich gemeinsam fir die Wettbewerbs-
fahigkeit unserer Region einzusetzen.~

Eine Initiative der Sparkasse Rhein-Nahe.

RAHEIN
P =
NARE

Der miLpE WESTEN

,,Dv €
WELTKUCHE
PANGT BEI DEN
REGIONALEN
ZUTATEN AN
emsehkod bt S and 207,

Restaurant ,Le Val 4'Or*,
ntal

Public Relations

— W.0.0

Regionaltzt urd Weltofenneit mis
sen keine Gegersatze sein.

Wer Augen hat fir dee guten alter
Traditionen, die typischen Sigenheiten,
die lishenswerien Gemernsamkeiten der
Region. de weil, warum er sich hier zu
Hause: Gl Sich gleichcitiy, n dor Well
umzusehen, internationle. Erfahunger.
20 sammeln und dicse: neuen mouke in

seina Arbeit eirflisRen 2u lassen, heift
nicht nur sich und sen Untemehmen
weiter 2 entuickein. sondem auch die
Region.

Denn wer sich heute keine Cedanken
um die Zukun seiner Region macht, der
brauchl sich morgen nicht zu wundern,
da i Wellbewerbafaigkeil und die
Standorlvorteile sciner Region ins Hinter-
reflen geralen. Geben Sie es s das
whrde Ihnen auch icht schmecken

Deshaly Lterstitze ich die Firderung
der Region Rhein-Nahe, wo nicht

sein eigenes SCppcher kocht. sonder
alle Untemehmer unserer Region ge-
einsaim an einam Tisch stzer.”

Eine Initiative der Sparkasse Rhein-Nahe.

LEequemLichkeT
KANN MAN
., AUCH .
VBERTREIBREN.

Frau Dr. Silvia Martin,
Geschaftsfihrerin Mobel Martin, M

(Metilich il o5 bequem, de Dinge so
20 nehrwen, wia sic sind, und 2u hoffen,
daB alles beim alten Glsiot. Ic1 zishe es
aber vor, die Dinge selbst zu gestalten,
Herausforderungen anzunchmen. Neves
2 planen, 24 entwickeln und 2u bewe-
en, um mich mi dern Ceschaiferen
dentifizieien 2. kbmcn,

Als Unternehmerin kann ich mich auch
it der Region Rhain-Nahe sehr gutiden-
Uizieren. Mene Mitarbeiter zibeten
w0 sin Iehen - in der Region. Das heikt,
s ilen sich am Arbetsplat: 2u Fause.
Meine Kuncen kommen ebentalls aus der
Region. 50 ireffen sich Gleichgesinnte als
Gesprachspariner, und das it die beste
Veraussetzung T eine lange und daver-

hafte Kundenbindung,
fber natinich rach kin Grund, sich
zurickzulshnen und es sich bequerm 2u
macen. Im Gegertell: |
dich viele Menschen fiir u
engagieren und
die Region ein goles SLck wranbringl
Den Provleinc werden ichl. dadurch avs
der wielt geschaftt, dals man sie ausstzt,
sandern indem man sich fir dine Lésung
einsetzt, Und well wir nur gereinsam
aatlich twas exrcichen kpien. enga-
giere ich mich fir die Forderung der
Region Aein-Nahe.

Eine Initiative der Sparkasse Rhein-Nahe.

Racu
e
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Dee. pmitde WerTen




Werbung

MERCK, FINCK & CO 2001

| Auftraggeber: MERCK, FINCK & CO — W.20.1

Die Hannoversche Leben ist Deutschlands erster Direktversicherer und konzen-
triert sich seit ihrer Griindung 1875 auf die Bereiche Altersvorsorge, Absicherung
und Vermoégensaufbau. Die Produkte werden ohne Einschaltung kostenpflich-
tiger Vermittler vertrieben und bieten anerkannt hohe garantierte Leistungen.
Die Hannoversche Leben bietet ihren Kunden somit ein besonders giinstiges

Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Aufgabe:

| Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung eines neuen Kampag-
nenauftritts. Ziel ist es, die Geschaftsentwicklung weiter voran zu treiben und
gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkampften Markt

der Direktversicherer zu scharfen.

Ausgehend vom Selbstverstandnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnétigen
Kosten aufzubiirden und verstandliche, transparente Produkte anzubieten.
Diese Idee wird symbolhaft und merkfahig liberspitzt umgesetzt. Ein immer
wieder auftauchender, leicht skurriler Protagonist demonstriert auf sympathi-
sche Art und Weise, was die Hannoverschen Tugenden wie Leistung, Sparsam-
keit usw. bedeuten und was die Kunden letztlich davon haben: ein Versiche-
rungsprodukt, bei dem sie sicher sein kénnen, dass sie giinstig und fair versi-

chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschiirensystem liberarbeitet und
Citigate Demuth unterstutzt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von

Direktmarketing-MaBnahmen.



Werbung

MERCK, FINCK & CO 2001

Beispiel: —» W.0.0

| Anzeigenkampagne 2001

www.merckfinck.de Merck Finck Individuelle VermsgensVerwaltung

Wie muss eine Vermogensverwaltung sein, bei der Sie 9
Anlageentscheidungen mit gutem Gewissen anderen iibertragen s

Uberdurchschnittliche Performance bei unserem modernen Branchenansat:

european private bankers

KBL

ogaTE DT

und Ubertragen die Sicherung Ihres
geringem Risiko lautet die MaBgabe und der konsequenten Analyse einzel- stet, dass Sie nur in die besten Einzel- Vermdgens echten Profis. Rufen Sie uns

der erfahrenen Portfoliomanager von ner Aktien erzielen. Aktuelle Marktver-  werte investieren. Sie werden von tégli-  kostenlos an: 08 00/2 10 40 10.

Merck Finck & Co. Dies ldsst sich mit anderungen werden dabei permanent chen Anlageentscheidungen entlastet

MERCK FINCK&CO

MUNCHEN - DUSSELDORF - FRANKFURT/MAIN - HAMBURG - BERLIN - STUTTGART - JERSEY PRIVATBANKIERS

www.merckfinck.de 1 Die private Bank

Wie betreut eine Privatbank ihre Kunden, Wie muss eine Bank sein, die ihre Kunden personlicher betreut als 3

wenn sie auch an das Ergebnis nach Steuern denkt? [‘ die fusionierten Grofsbanken?

im Zelater der Fusionen und Zusam- ~ genen Wieg. Als unser Privatkunde pro-_elgens erstellten Vermogensprofil und  dung an die Kredietbank Luxembourg

Innovativ

Dle Beteligungen von Merck Finck & Co Konzepten, die auf hve speziellen Be- _gewahiten Partnern bieten i Ihnen  kinnen Sie bei hohen Substanzwerten

selen auf attraktive Renditen. Zudem  dirfnisse abgestimmt sind — von der individuelle Beteiligungen im In- und hohe Ausschittungen enwarten. Rufen menschlgsse ahneln sich die Angebote fiteren Sie von intensiver Beratung, die folgt Ihren speciellen Wunschen und ~ genieSen Sie Zugrffauf ntemnationale
i bis zur Vermogens-  Ausland.

der groen meh. Bedurnissen - nicht einem vorgege:  Anlageformen. Wir Informieren  Sie
tung als auch Ihve Steuerzahlung mit  Ubertragung. In Kooperation mit aus-  siengsten Qualititskriterien  prifen, Merck Finck & Co beschreitet einen ei- Die Anlagestategle beruht auf Ihrem benen Schema. Durch unsere Anbin- geme persbnlich: 0800/2104000.

MERCK FINCK&CO

ME!
JHONCHEN - DUSSELEORT FRANFUNT/MAIN - HAMEURG - BERUN STUTTOAT - Jense PRIvATBANKIERS MONCHEN - DOSSELOORY - FRANKFURT/MAIN - HAMBURG - BERLIN - STUTTGART - JERSEY - I CUROPAISCHEN PRIVATBANKEN-VERBUND OER KREDIETOANK LUXEMBOURG. =
www.merckfinck.de Strategische Vermogensanlage www.merckfinck.de Inklusiv-Depot
Ist es denn moglich, daB eine Privatbank selbst kleine 2 Kénnen professionelle Informationen tber internationale 2
Kapitalanlagen wie ein grof3es Vermdgen verwaltet & Mérkte mehr sein als umfassend und aktuell i
=H
-

sicher eyolnt

sifikation des durch ten - ganz gleich, ob Sie sich nun fur Merck Finck & Co hat fur Anleger einen ~ papierspezialsten halen Sie mit geziel- - Zusatzich erhalten Sie regelmaig de- uns kostenlos an: 0800/2104010
Ihnen die Fondsfamille Merck Finck  vermagen verwaltet. Unsere Wertpa: ~ entsprechende Gewichtung des Aktien- ~ den Fonds MFI 25, 50 oder 100 ent individuellen Informationsservice ent. ~ten Marktanalysen auf dem laufenden. tailerte Vermsgensberichte. Und bei
Invest® einen entscheidenden Vortel; i Scheiden. Rufen Si wickel: das Inklusiv-Depot. M Ihrem  So profiieren Sie direk! vom Know-how ~ Fragen zum aktuellen Markigeschehen
Ihte Anlagesumme wird gemeinsam mit und sorgen fur eine optimale Diver- fistig atiaktive Renditen erwirschal-  08.00/2104010. perstriichen Berater legen Sie Ihre unseres teratio- i
MERCK FINCK&CO Anlagestatege fet, und unsere Wert:  raltat der Kredietbank Luxembours.  denbetreuer austauschen. Rufen Sie AE D FINCK & CO

MORCHEN - D03304B0RY - FeANKFURT M - HAMBURS - BERUN - STUTTARY - eRsey PRIVATBANKIERS. MONCKEN - D0sseco0nr - Frankrun/Marn - Haueuns - Bexun - Srurreant - Jeaser PRIVATBANKIERS




Werbung

DGZ BANK 1998

| Auftraggeber: DGZ BANK - W.21.1

Die Hannoversche Leben ist Deutschlands erster Direktversicherer und konzen-
triert sich seit ihrer Griindung 1875 auf die Bereiche Altersvorsorge, Absicherung
und Vermoégensaufbau. Die Produkte werden ohne Einschaltung kostenpflich-
tiger Vermittler vertrieben und bieten anerkannt hohe garantierte Leistungen.
Die Hannoversche Leben bietet ihren Kunden somit ein besonders giinstiges

Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Aufgabe:

| Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung eines neuen Kampag-
nenauftritts. Ziel ist es, die Geschaftsentwicklung weiter voran zu treiben und
gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkampften Markt

der Direktversicherer zu scharfen.

Ausgehend vom Selbstverstandnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnétigen
Kosten aufzubiirden und verstandliche, transparente Produkte anzubieten.
Diese Idee wird symbolhaft und merkfahig liberspitzt umgesetzt. Ein immer
wieder auftauchender, leicht skurriler Protagonist demonstriert auf sympathi-
sche Art und Weise, was die Hannoverschen Tugenden wie Leistung, Sparsam-
keit usw. bedeuten und was die Kunden letztlich davon haben: ein Versiche-
rungsprodukt, bei dem sie sicher sein kénnen, dass sie giinstig und fair versi-

chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschiirensystem liberarbeitet und
Citigate Demuth unterstutzt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von

Direktmarketing-MaBnahmen.



Werbung

Beispiel: - W.0.0

I Anzeigenfusionskampagne 1998

Fir langfristigen Markterfolg
gibt es nur eine kleine Vorbedingung:

Unsere Antwort auf
expandierende Markte:

-

Die neue Kraft im Markt.

Unternehmen der < Finanzgruppe

DGZ % DekaBank

Europa eréffnet neue Chancen — besonders fiir die Finanzmarkte. Um sie zu nutzen, konzentrieren wir uns auf
das Wesentliche: Innovative Problemldsungen im klassischen wholesale banking und eine iiberzeugende Per-
formance im Investmentfondsgeschéft. Dies sind die Erfolgsgaranten fiir weiteres Wachstum. DGZ-DekaBank:

Die neue Kraft im Markt. /

Die neue Kraft im Markt.

, Ulternehmen der sFi
Untarnehman dor S PTRESUPIS




Corporate Branding

WERKS-LOGOS

CREAM-music | MUSIKALIENGESCHAFT

CHRISTIAN MUGLICH | SIEGEL

CHRISTIAN MUGLICH | WAPPENLOGOS

BERNIE WILLIAMS BAND | COVERBAND

BHF-BANK | PRIVATBANK

TALANX | VERSICHERUNGSHOLDING

VDW | VERBAND DER WELLPAPPENINDUSTRIE

LANGWERTH VON SIMMERN "SCHES RENTAMT ELTVILLE | WEINGUT

100 JAHRE OPEL | AUTOMOBIL

125 JAHRE WELLPAPPE | VERBAND DER WELLPAPPENINDUSTRIE

C&N | TOURISTIK

GUTEZEICHEN WELLPAPPE | VERBAND DER WELLPAPPENINDUSTRIE

EDIT'98 | INTERNATIONALER FACHKONGRESS FUR FILM- UND
POSTPRODUKTION, COMPUTERANIMATION UND SPECIAL EFFECTS

BOSCOERICH | MUSIKBAND

MICHAELA BALDAUF | PRIVATPERSON

SUDLER WERKZEUGMASCHINEN | MITTELSTANDSUNTERNEHMEN

YOUNG MAN AFRAID OF HIS HORSES | MUSIKBAND

CMM | PRIVATES LOGO




WERKS-LOGOS

Corporate Branding

— WL.2

talanx.
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[ ANGWERTH

VON
SIMMERN’SCHES
RENTAMT

100

Hundert Jahre Opel Automobile.

BHF € BANK

PRIVAT SEIT 1854
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| ANGWERTH

_ VON
SIMMERN ’SCHES
RENTAMT

C:N

Wir machen Urlaub

GUTEZEICHEN
WELLPAPPE

98

DIGITAL/ MEDIA/VISIONS




Corporate Branding

RKS-LOGOS

— W.0.0

YO

SUDLER

WERKZEUG[.%1e, 13130

AFRAID OF HIS HORSES

Telefon: 06172+75168
e-mail: m_baldauf@hotmail.com

e BoscoeRicH Y }z\’[ qu
|




C-MANS SIDEWORK I 2 | V. O

W-PRIV.1 ILLUSTRATIONEN —» W-PRIV.1
W-PRIV.2 LANGWERTH VON SIMMERN SCHES RENTAMT ELTVILLE | WEINGUT

W-PRIV.3 BOSCOERICH | MUSIKBAND

W-PRIV.4 YOUNG MAN AFRAID OF HIS HORSES | MUSIKBAND

W-PRIV.5 BERNIE WILLIAMS BAND | COVERBAND

W-PRIV.6 CREAM-music | MUSIKALIENGESCHAFT




Corporate Branding

ILLUSTRATIONEN

Beispiel: Aquarell- und Bleistiftzeichnungen —» W-PRIV.2




Corporate Branding

LANGWERTH VON

SIMMERN SCHES RENTAMT
ELTVILLE 1996

Beispiel: Erscheinungsbild 1997 —» W-PRIV.3

£ R s B R g
P 2, \ .
£3 ’ A <

: ¢I464O¢

[ANGWERTH [ENNEE NS

VON
SIMMERN’SCHES SIMMERN’SCHES
RENTAMT RENTAMT

LANGWERTH
b

LANGWERTH
on ST ke g b
%*1 AA BR,,
1996 RIESLING SEKT B.A. RHEINGAU
AL Produce of Germany - Flaschengarung
un i D LI RO SO L

LANGWERTH LANGWERTH

,’[ S, 4,
LANGWERTH

1997 CHARDONNAY
Bt s T it
A PGy Gafoting T

AP 3037

]

MusiK & GAUMENFREUDEN
DAS LANGWERTHER VERANSTALTUNGSPROGRAMM &
FUR FRUHJAHR, SOMMER UND HERBST 1998 >

GEORG-REINHARD
FREIHERR [ANGWERTH
VON SIMMERN




Corporate Branding

BOSCOERICH 1997

Beispiel: —» W-PRIV.4

I Logoentwicklung, lllustration und CD-Covergestaltung

BoscorRicH

BOSCOERICH

Erig Jeitner,

Marc Thormer,

Sven Lieser,

Steffen C. Buchholz
Uwe Langenhahn

FORE MORE INFORMATION ABOUT BOSCOERICH PLEASE CONTACT:
BOSCOERICH FAN-ASSOCIATION

HAupTSTRASSE 15

99894 FRIEDRICHRODA

INTERNET 100105.3651 @ COMPUSERVE.COM

SPECIAL THANKS TO:
‘THORSTEN RENTSCH, GEORGI, NICK AND CHARLIE NEDELTSCHEY, INGE SEIBEL,
Kuaus HEUSER, MARIO ARGANDORA, DIRK SIPP, SABINE VAN BAAHREN,

ANKE BEUTH, LARS BACKHAUS, DIETER WEGNER, ANDREAS NOGAY, JaN TRUPER
AND CHRISTIAN M. MiGLICH.

VERY SPECIAL THANKS TO:
ALLABOUT ANTENNE THURINGEN, OUR FAMILIES, FRIENDS AND TO YOU ...

— 1957




YOUNG MAN

AFRAID OF HIS HORSES

Corporate Branding

Beispiel: CD-Cover, und Internetprasenz fiir eine Musikband 1997-2003

 OFFICIAL YOUNG-MAN OMLINE STOR
£,

~B

RE 6 YM-Maxi CD’

www.young-man.de

AFRAID OEAIEHORSE N
AT

-

THE OFFICIALYOUNG-MAN ONLINE STORE
- (Y ) >
a 6

YOUNG-MAN STORE - 6YM-Maxi CDs are available by mailorder:
-

~ R Y]
het OWR Wit (R i
1997 / 1998 [ 1999 / 2000 [ 2001 [ 2002
Prices: each CD 9,50 Euro, postage + 3,50 Euro (maximum 6 CD’s)
How to order YM-CD's: Transfer your adress with specification of the CD’s to the
following e-mail:
You receive the delivery slip and the invoice within 10/days by mail.




Corporate Branding

ERNIE WILLIAMS BAND 2006

Beispiel: — W.PRIV.6

| Logogestaltung und Postkartenaussendung

THE BERNIE WILLIAMS BAND - A Tribute to Robbie

Hit auf Hit. Von den Klassikern des englischen Megastars bis zu den aktuellen Hits bietet “The Bernie Williams
Band” alles, was das Robbie Williams Fan-Herz begehrt.

"The Bernie Williams Band” zeichnet sich durch direkte und rockige Interpretationen der Songs des engli-
schen Megastars aus. Die langjahrige Biihnenerfahrung der Bandmitglieder garantiert hochstes musikalisches
Niveau.

Das kurzweilig anmutende Programm der Bernie Williams Band besticht durch eine abwechslungsreiche und
unterhaltsame Biihnenshow. “Let them entertain you”

“THE BERNIE WILLIAMS BAND” SIND:
Chris Schirmer (Drums & vocals), Stephan Arnold (Bass & Vocals), Johannes Becher (Guitar)
Achim Schmidtko (keyboards), Laura Schaaf (vocals), Bernie Hahn (vocals)

REFERENZEN:
Museumsuferfest Frankfurt am Main, Rundschau/Mainova Biihne 1 Bad Homburg, Musiklokal
Gambrinus, Frankfurt am Main 1 SansiBar im Japan Center, Oberursel, Brunnenfest 1 Sinkkasten,
Frankfurt am Main 1 Hockenheim, Aftershow Party Robbie Williams 2006

KONTAKTADRESSE: THE BERNIE WILLIAMS BAND, c/o Bernie Hahn, Seehof StraRe 6, 60594 Frankfurt am Main
Fon: 069 663799 37, Mobil: 0172 24847 48, Email: bernie.hahn@gmx.de




Corporate Branding

AM-music 2008

Beispiel:

- W.0.0

| Geschaftsausstattung, Logo, Visitenkarten, Briefbogen, Rechnungsbogen,

Website mit abgegliedertem Shop

(CRERM

T NS C. e

(CRERM
T NUSC ey

Herr Herr

Martin Mustermann Martin Mustermann
Mustermannstarfie 24 Mustermannstarfie 24
12345 nstadt 12345 Mi nnstadt
22.04.2008 22.04.2008

50 soll Ihr Brief aussehen Rechnungs-Ne.

20071107

oatum Sachbearbetter-in

Ihre Rechnung Bernhard Hah

7112007

Sehr geehrte Damen und Herren,

jedesmal, wenn ein gvon C ist dieser
Brief auch ein Stick S Form. U einen
heitlichen Auftritt zu gewahrleisten, sollten die im Fe Regeln 8

gehalten werden.

Der Abstand zwischen Seitenrand und Text betrigt links 25mm, rechts mindestens 35mm. Der
Bricfiext verliuft linksbiindig im Flattersatz und cinspaltig. Gruformeln und Absitze beginnen
ohne Einriickung. Als Schriftyp wird fiir Cream Music die Microsoft-Constantina im Schriftgrad
10pt verwendet, mit 13pt Zeilenabstand. Eine Leerzeile steht immer zwischen der Anrede und
dem folgenden Text sowie zwischen Absitzen

Einzelne Worter oder Textpassagen konnen durch Fettdruck hervorgehoben werden. Bitte verwen-

den Sic Fettdruck schr sparsam. Folgt dem fett gedruckten Wort cin Satzzeichen (Punkt, Komma,
Ausrufezeichen usw), wird dieses ebenfalls fett gedruckt

Mit freundlichen GriiGen

Moy Murtonsains

Max Mustermann
Funktion

Anlagen

CREAM-music -
Teleton 0,69 + 23 42 96

Musikhaus Babetts Hummel OHG cream
Teleton 0,69 + 23 42 96

Fox 0 69 + 24 24 69 46

Adresse Taunusstrape 43
Internet ww.cream-music.com

60329 Frankturt am Main
Eial kontaktScream-music.com

Musikhaus Babetts Hummel OHG
F3x 0 69 + 24 24 69 48

Asresse Taunusstrape 43
Internet ww.cream-music.com

60329 Frankturt am Main
Eial kontaktScream-music.com
Hangelregister Amtsgericnt Frankturt am Main
Gankverbindung Oresdner Bank Frankfurt am Main
Uit dN. OE 112 009 906

Reaisternummer HRA 12526
Koo 1413 259 00 - 612 500 800 00
1BAN DE SWIFT-BIC DRESDEFF

Reaisternummer HRA 12526
Koo 1413 259 00 - 612 500 800 00
1BAN DE SWIFT-BIC DRESDEFF

Hangelregister Amtsgericnt Frankturt am Main
Gankverbindung Oresdner Bank Frankfurt am Main
. OE 12 009 906

%e [sXaXa) CREAM music - Musikinstrumente - Frankfurt am Main (Hessen) =
@s“b & e @ htto/www.cream-music.com/ v| b ([T Google Q
=2 i &’S“# ZEITUNGENY BLOGS™ MUSIK™ Schnellsuche PHOTOSHOPY Bl on Tumbir
Wt W 4 E il
O a s \ ¢
o Alles fur Deine Musik
\%"

o Drum & Percussion

o
Center <@ Mein Warenkorb. Mein CREAM-music

Service Eﬂ Amps (Gultarund Bass LWL Keyboards & synthesizer m

Sie befin

FRANKFURT
HAUPTBAHNHOF e

Guitar & Bass.
Center

%

Drums & Percussion u 8 Studiotechnik

L}

n sich hier

» Brandneu
» Sonderangebote

Schlagzeug-Workshop am 15. Juni 2008 Fender-Spezial Jetzt zugreifen:

© Techno Conter

Einzelstiicke
Restposten

luptatin ullaorp eriureet
nonum ip eummy nulla-
orpero odolut

» Effektgerite

» Electronic Drums.

» Guitarre

» Kiassische Instrumen-
te/Blockfléten/Geigen/

Fertig

Dieser Text ist ein Blindtext

Duissectem vel illaorperos esse-
quatue del er inim delessequam
vullam ipit utatin ulput nim quat
105 niam, velenit nim alis non.
sequ ipisim ipis adit vel ullan ute
magna conum vel ute con eui tat
lit ercillan vero od ercin henisi er

magna faciliquan

Duissectem vel illaor- |

peros essequatue del er
inim delessequam vullam

sequiscidunt at pratum inim inisit

» Bass Vel sugue coreet, quat rls etum Harshal-Verstarker
» Drums dolorti onullao rpercil iquismolore 799,00 EUR

» D-Stuff

Mundharmonika/etc. ll;r\ :u‘\‘p‘\‘f:km; et \“‘\Lavny :\mt‘ sim |
» Mikrofonie ‘ VURoE = |
» Percussion Les-Paul-Guitar !
» PA-Anlagen in: . 2999,00 EUR |
- Rzpzmj{ Konzert-Termin: 28.12.2008 Batschkapp )
» Software i
» Studioequipment
» Tasteninstrumente aller
Art ipit utatin ulput nim quat nos L
» Verstirker/ Amplifikation niam, velenit nim alis nonsequ
pisim ipis adit vel ullan ute ma-
gna conum vel ute con eu tat it
ercilan vero od ercin henisi er
» CREAM-music School Sequiscidunt at pratum inim inisit ] Mackie Onyx
e Suaia vel eugue coreet, quat riis etum 1428,00 EUR
dolorti onullao rpercil quismolor Py
» Nachtleben min ex ea faccum autem volore v




VERLAUF DES LEBENS

Name

Anschrift

geboren am

Familienstand

Grundschule

Forderstufe

Gymnasium

Fachoberschule f. Gestaltung

Wehrdienst

Berufsausbildung

Studium

Beruflicher Weg

Christian Miiglich

HeidestraBe 6
60316 Frankfurt

26. 01. 1962

ledig

Eichendorffschule in Kelkheim
Eichendorffschule in Kelkheim
Eichendorffschule in Kelkheim

Gutenbergschule in Frankfurt

Panzerartillerie in Braunschweig

als Maler u. Lackierer der
Firma Hembus in Frankfurt
(Berufswunsch Restaurator)

Fachhochschule in Koln
Studiengang Photoingenieurwesen
Fachhochschule in Wiesbaden

Studiengang Kommunikationsdesign

Art-Assistent der Werbeagentur
Saatchi & Saatchi in Frankfurt

Art-Director der Werbeagenturen
Alexander Demuth Communications
Alexander Demuth Agentur
Citigate Demuth in Frankfurt
Muth SEA

Muth, bdc (The Gate Germany)
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