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ADAM OPEL AG 1998 	

I	 Auftraggeber: ADAM OPEL AG, Rüsselsheim

I	 Gegründet 1862 in Rüsselsheim
I	 Seit 1929 Teil von General Motors
I	 Jährliche Fahrzeugproduktion der Marken Opel/Vauxhall: 2 Mio. Einheiten
I	 Produktionsstätten in 23 Ländern

Aufgabe:

I	 Leistungen und Erfolge des Unternehmens kommunizieren
I	 Wiederbelebung der Marke Opel als Innovationsführer

Lösung:

I	 Gegenüber der Produktwerbung eigenständige Unternehmenskampagne 
I	 Herausstellen der Opel-Innovationen bei Technik und Umweltschutz
I	 Verdeutlichen der herausragenden Rolle von Opel im General Motors-Konzern

Ergebnis:

I	 Qualitative Befragungen belegen, dass die Kampagne ein klares und positives 	
    Unternehmensbild vermittelt und geeignet ist, das Bild der Marke Opel zu
 	 verbessern

W.1.0
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Beispiel:

I	 Imagewerbung in Tageszeitungen und Magazinen

ADAM OPEL AG 1998 	 W.1.1



–> W.0.0
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Beispiel:

I	 Imagewerbung in Tageszeitungen und Magazinen

ADAM OPEL AG 1998 	 W.1.2



–> W.2.1
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I	 Auftraggeber: BHF-BANK, Frankfurt

Aufgabe:

Positionierung und Imageaufbau in den Segmenten Geschäftskunden und ver-
mögende Privatkunden

Lösung:

I	 Positionierung als „Partner für Professionals“

I	 Imagekampagne mit großformatigen symbolhaften Motiven

I	 Prägnante Schlagworte stehen für die Kernkompetenzen und Eigenschaften 	
	 der Bank 

I	 Layout Motiv + Schlagwort wird durchgängig auch in anderen 		
	 Kommunikationsmitteln wie Produkt-und Personalanzeigen, Broschüren, 	
	 Internet-Auftritt oder im Geschäftsbericht 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

BHF-BANK 1999	 W.2.0



–> W.2.2

Werbung
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Beispiel:

I	 Imagewerbung in Tageszeitungen

BHF-BANK 1999	 W.2.1



–> W.2.3
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I	 Auftraggeber: ING BHF-BANK, Frankfurt

I	 Sechstgrößte Privatbank Deutschlands

I	 2002 von der niederländischen Allfinanzgruppe ING (Amsterdam) übernom-	
	 men

I	 Geschäftsfelder: Asset Management, Corporate Banking, Financial Markets, 	
	 Private Banking

Aufgabe:

Positionierung und Imageaufbau in den Segmenten Geschäftskunden und ver-
mögende Privatkunden

Lösung:

I	 Positionierung als „Partner für Professionals“

I	 Imagekampagne mit großformatigen symbolhaften Motiven

I	 Prägnante Schlagworte stehen für die Kernkompetenzen und Eigenschaften 	
	 der Bank 

I	 Layout Motiv + Schlagwort wird durchgängig auch in anderen 		
	 Kommunikationsmitteln wie Produkt-und Personalanzeigen, Broschüren, 	
	 Internet-Auftritt oder im Geschäftsbericht 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

ING BHF-BANK 2002	 W.2.2



–> W.2.4
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Beispiel:

I	 Rebrandinganzeige und Imagewerbung in Tageszeitungen, und Roll-Ups

ING BHF-BANK 2002	 W.2.3



–> W.2.5

Werbung
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Finanz Kommunikation

Beispiel:

I	 Produkt- und Stellenanzeigen in Tageszeitungen und Magazinen

I	� Ab 2003 werden Produktmotive selbst fotografiert und bearbeitet um Kosten 
für Bildrechte und Lizenzen zu vermeiden			 

I	� Diverse Kommunikationsmittel, von Tüten über Mousepads bis Bonbondose 
und Briefbeschwerern

ING BHF-BANK 2002	 W.2.4



–> W.2.6
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W.2.5
I	 Auftraggeber: BHF-BANK, Frankfurt

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

1. Der Fokus der Unternehmensstrategie ändert sich: zukünftig konzentriert sich 
die BHF-BANK auf ihre Kernkompetenzen als unabhängige Beratungs-, Service- 
und Handelsbank.
2. Die Eigentümerstruktur ändert sich: Die zum ING-Konzern gehörende 
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 unabhängiges 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 Geschäftsausstattung, mit der Entwicklung des 
Broschüren-CDs, einer überzeugenden Imagekampagne und strategischen 
PR-Maßnahmen. Ziel der Maßnahmen ist es, die Bank mit all den Stärken 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 ungewöhnlichen und eigen-	
	 ständigen Motiven aufmerksamkeitsstark das neue Selbstverständnis der 	
	 Bank. Mit einem ganz eigenen Look gelingt es, die gängigen Klischees der 	
	 Privatbank-Welt zu vermeiden und dem neuen Logo zu einem prominenten 	
	 Auftritt zu verhelfen. 

Der neue Auftritt findet seine Fortführung in allen Medien und Kategorien, bis 
hin zu Produktanzeigen und Online-Werbung. 

BHF-BANK 2005	



–> W.2.7
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W.2.6
Beispiel:

I	 Rebranding-Logo, Gechäftsausstattung

BHF-BANK 2005	



–> W.2.8

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.2.7
Beispiel:

I	 Die BHF-BANK Markenarchitektur

BHF-BANK 2005	



–> W.2.10

Werbung
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Finanz Kommunikation

W.2.9
Beispiel:

I	 Rebranding-Imageanzeigen

BHF-BANK 2005	



–> W.2.11

Werbung
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W.2.10
Beispiel:

I	 Rebranding-Produktanzeigen

BHF-BANK 2005	



–> W.2.12

Werbung
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W.2.11
Beispiel:

I	 Stellenanzeigen, neuer Titel der Mitarbeiterzeitschrift „DIE BRÜCKE“, Kreditarte

BHF-BANK 2005	



Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.2.12
Beispiel:

I	 Imageanzeigen 2/1

BHF-BANK 2008	

–> W.2.13



Werbung
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W.2.13
Beispiel:

I	 Imageanzeigen 1/1

BHF-BANK 2008	

–> W.2.14



BHF-BANK 2008	

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.2.14
Beispiel:

I	 Produktanzeigen

BHF-BANK 2008	

–> W.2.15



BHF-BANK 2008	

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.2.15
Beispiel:

I	 Produktanzeigen

BHF-BANK 2008	

–> W.2.16



–> W.0.0

Werbung
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W.2.16
Beispiel:

I	 Personalanzeigen, EC-Karte 2008

BHF-BANK 2008	



–> W.3.1

Werbung
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I	 Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt

Die Deutsche Bank erwirbt im Juni 1999 das amerikanische Finanzinstitut 
Bankers Trust. Dadurch wird die Deutsche Bank zur größten Bank der Welt.

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

Während der visuelle Auftritt der globalen Marke Deutsche Bank immer gleich 
aussieht, wechselt in den einzelnen Märkten die Nationalität der dargestellten 
Kunden. Die Kampagne wird in vier Kontinenten geschaltet.

I	 Größtes deutsches Geldinstitut
I	 Einer der führenden internationalen Finanzdienstleister
I	 Mehr als 95 000 Mitarbeiter in 70 Ländern
I	 Weltweit 12 Millionen Kunden

Aufgabe

I	 Announcement-Kampagne anlässlich der Übernahme von Bankers Trust
I	 Kommunikation des Marken-Benefits “Globale Kompetenz”

Lösung:

I	 Kampagne mit neuem Unternehmensclaim “Leading to results”
I	 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

W.3.0DEUTSCHE BANK 1999	



–> W.3.1

Werbung
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W.3.1
Beispiel:

I	 Announcement-Kampagne in Tageszeitungen

DEUTSCHE BANK 1999	



–> W.3.3

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

I	 Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt

I	 Größtes deutsches Geldinstitut
I	 Einer der führenden internationalen Finanzdienstleister
I	 Mehr als 95 000 Mitarbeiter in 70 Ländern
I	 Weltweit 12 Millionen Kunden

Aufgabe

Kommunikationsstrategie zur bisher umfangreichsten Kapitalerhöhung einer 
deutschen Aktiengesellschaft

Lösung:

I	 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 für globale Wachstumsstrategie
I	 Gestaltung von umfangreichem Verkaufsförderungsmaterial im Kampagnen-	
	 Look für die Bankfilialen

Ergebnis:

I	 Angestrebter Kapitalzufluss von DM 6 Mrd. erheblich übertroffen
I	 Generierung von 50.000 Neuaktionären

W.3.2DEUTSCHE BANK 1999	



–> W.3.4

Werbung
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W.3.3
Beispiel:

I	 Anzeige in Tageszeitungen August
I	 TV-Kampagne

DEUTSCHE BANK 1999	



–> W.3.5

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.3.4
Beispiel:

I	 unveröffentlichte Imagekampagne 1998, realisiert mit Photoshootings in 	
	 New York und Barcelona. 							    
	 Aufgrund der Übernahme von Bankers Trust wurde die Kampagne ersetzt 	
	 durch die Announcement-Kampagne „Leading to results .“

DEUTSCHE BANK 1998	



–> W.3.6

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

W.3.5
Beispiel:

I	 Broschüre über das Anlageinstrument Optionsscheine: Kennzahlen

DEUTSCHE BANK 1995	



–> W.0.0
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W.3.6
Beispiel:

I	 Private Banking Imagebroschüre

DEUTSCHE BANK 1997	



–> W.4.1

Werbung
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I	 Auftraggeber: DEUTSCHE BANK, Frankfurt

I	 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	 Jährlich 3-4 hochkarätige Wechselausstellungen zeitgenössischer Kunst

Aufgabe:

Kommunikationsmaßnahmen für die erste Ausstellung “Pariser Visionen” mit 
Werken des französischen Impressionisten und Kubisten Robert Delauney

Lösung:

I	 Anzeigenkampagne in Tageszeitungen und Kunstzeitschriften
I	 Konzeption von Plakaten und Flyern
I	 Plakatedition in limitierter Auflage zur Eröffnung

Ergebnis:

I	 Hoher Publikumserfolg der ersten Ausstellung

DEUTSCHE GUGGENHEIM BERLIN 1998 W.4.0



–> W.0.0
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Beispiel:

I	 Kommunikationsmittel diverser Ausstellungen

DEUTSCHE GUGGENHEIM BERLIN 1998 W.4.1



–> W.5.1
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I	 Auftraggeber: DEUTSCHE SHELL  Hamburg

I	 Deutsche Shell gehört zur Royal Dutch/ Shell-Gruppe, einem der weltgrößten 	
	 Konzerne 
I	 Geschäftsbereiche:
I	 Mineralöl
I	 Erdgas
I	 Chemie
I	 Erneuerbare Energien
I	 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
I	 Wirtschaft, Politik und besonders die Öffentlichkeit aufzuklären und den 	
	 Unternehmensstandpunkt darzulegen
I	 die totale Erosion des Markenimage zu verhindern
I	 verloren gegangenes Vertrauen in die Marke zurückzugewinnen

Lösung (1):

I	 Aufklärende PR-Maßnahmen, um das Label des „Umweltsünders“ abzustreifen

Lösung (2):

I	 Emotionale TV-Spots mit Shell-Motorsportpartner Michael Schumacher

Ergebnis (1):

I	 Zurückgewinnung von Sympathien nach kurzer Zeit
I	 Integrierte PR- und Werbemaßnahmen helfen, dauerhaften Schaden von der 	
	 Marke abzuwenden
I	 Unternehmenserfolg nicht nachhaltig beeinträchtigt

Ergebnis (2):

I	 Das wöchentliche Imagetracking zeigt deutliche Aufwärtsbewegung bei 	
	 Faktoren „Umweltverantwortung“ und Sympathie

DEUTSCHE SHELL 1996 W.5.0
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Beispiel:

I	 Anzeige
I	 TV-Spot

DEUTSCHE SHELL 1996 W.5.1



–> W.6.1

Werbung
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I	 Auftraggeber: CONCORD, Frankfurt

I	 Börsennotierte unabhängige Wertpapierbank
I	 Standorte in Frankfurt und Hamburg. 
I	 4 Geschäftsfelder: Equity Trading, Market Making, Fixed Income,  		
	 Corporate Finance

Aufgabe:

I	 Erhöhen der spezifischen Bekanntheit von Concord als Investmentbank - im 	
	 Gegensatz zu „Wertpapierhandelshaus∑
I	 Herausstellen der Besonderheit von Concord: Nachhaltiges Engagement, das 	
	 Werte schafft

Lösung:

I	 Image-Kampagne, die Concord als fokussierte Investmentbank positioniert
I	 Prominente Herausstellung des Leistungsversprechens in der Headline 
I	 Bilder unterstreichen das Leistungsversprechen zusätzlich, da mit ihnen der 	
	 Weg vom „Kleinen“ zum „Großen“ und damit ebenfalls ein Wertzuwachs 	
	 gezeigt wird; gleichzeitig vermitteln die gezeigten Motive die für Concord 	
	 wichtige menschliche Komponente

CONCORD EFFEKTEN AG 2000 W.6.0



–> W.0.0

Werbung
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Beispiel:

I	 Image-Kampagne in Tageszeitungen

CONCORD EFFEKTEN AG 2000 W.6.1



–> W.7.1

Werbung
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I	 Auftraggeber: Verband der Wellpappen-Industrie (VDW), Darmstadt

I	 Gegründet 1948
I	 Interessenvertretung für 37 Wellpappe-Hersteller mit insgesamt 99 Werken 	
	 in Deutschland
I	 Sprachrohr der Branche gegenüber Abnehmern, Politik und Öffentlichkeit
I	 Bietet Mitgliedern Serviceleistungen wie Marktbeobachtung und -analyse 
I	 Unterstützt Qualitätsüberwachung und Recycling von Wellpappe-Produkten

Aufgabe:

I	 Information von Wirtschaft, Politik und Verbrauchern über den wirtschaft	
	 lichen Nutzen, innovative Produktentwicklungen und ökologische Vorteile 	
	 des Naturprodukts Wellpappe

Lösung:

I	 Kontinuierliche PR-Arbeit, u.a. Fachpressedienst, Pressemitteilungen 
I	 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	 Durchführung regelmäßiger Fachveranstaltungen, z.B. Forum Wellpappe
I	 Konzeption von Informationsbroschüren und eines Ausbildungshandbuchs 	
	 für die Mitgliedsunternehmen

Ergebnis:

I	 Vielfältige Reaktionen aus Politik und Wirtschaft bestätigen die erhöhte 	
	 Awareness und das gestiegene Informationslevel bezüglich Wellpappe-		
	 Produkten

VERBAND DER 
WELLPAPPEN-INDUSTRIE (VDW) 
seit 1993 W.7.0
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Beispiel:

I	 Logo, Geschäftsausstattungen, Anzeigen-Kampagne, Homepage, 		
	 Veranstaltungsmaßnahmen, Kundenzeitschrift, Gütezeichen Wellpappe etc.

VERBAND DER 
WELLPAPPEN-INDUSTRIE (VDW) 
seit 1993 W.7.1



–> W.8.1

Werbung
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Finanz Kommunikation

I	 Auftraggeber: HYUNDAI, Neckarsulm

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

Aufgabe:

I	 In kürzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades und Entwicklung 	
	 eines positiven Image für das bis dahin weitgehend unbekannte Unter-		
	 nehmen und dessen Automobile.

Lösung:

I	 Eine Unternehmenskampagne positioniert Hyundai als weltweit erfolgrei-	
	 chen Technologiekonzern und als ernstzunehmenden Wettbewerber auf dem 
	 deutschen Automobilmarkt. 
I	 Die Produktkampagne bringt mit selbstbewußten Headlines, die sich oft
    auch einen kleinen Seitenhieb auf den Wettbewerb erlauben, den wesentli-
    chen Vorteil der Autos von Hyundai auf den Punkt: zeitgemäßes Design, fort-
    schrittliche Technik und Qualität zu einem konkurrenzlos günstigen Preis. 
I	 Das plakative Layout setzt die Autos wirkungsvoll in Szene und sorgt mit dem 	
    großen Hyundai-Schriftzug für einen unübersehbaren Markenauftritt.

Ergebnis:

I	 Hyundai gelingt die bisher erfolgreichste Neueinführung auf dem deutschen 	
	 Automobilmarkt. Schon nach zwei Jahren hat der Newcomer viele bekannte 	
	 Automarken in der Zulassungsstatistik hinter sich gelassen.

HYUNDA 1993 W.8.0



–> W.8.2

Werbung
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Beispiel:

I	 Produktwerbung in Tageszeitungen

HYUNDAI 1993 W.8.1



Werbung
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Corporate Branding

Finanz Kommunikation

Beispiel:

I	� Imagewerbung in Tageszeitungen

HYUNDAI 1993

–> W.0.0

W.8.2



–> W.9.1

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

I	 Auftraggeber: TIROLER LODEN, Innsbruck

I	 Das Innsbrucker Unternehmen Tiroler Loden ist ein Hersteller hochwertiger 	
	 Streichgarnstoffe mit über 150jähriger Tradition.

Aufgabe:

I	 Unternehmen und Marke Tiroler Loden sollen neu positioniert werden. Dem 	
	 bisher als „grün, grau und kratzig“ wahrgenommenen traditionellen 		
	 Winterstoff Loden soll ein modernes, junges Image verliehen werden.

Lösung:

I	 Mit dem neuen Slogan „Natur wie zu Kaiser’s Zeiten“ bekennt sich das 		
	 Unternehmen zu Tradition und Qualität. 
I	 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 führende Modezeit-
    schriften. Dadurch wird die Bedeutung der Wollstoffe aus Innsbruck für die
    internationale Mode deutlich. Hautnah erlebbar für 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 Broschüren wie „Loden Journal“ und die „Lodenfibel“ 	
	 vermitteln die Faszination und Wertigkeit des Kernproduktes Original Tiroler 	
	 Loden.

Ergebnis:

I	 Tiroler Loden wird heute von seinen Zielgruppen als moderner, kundenorien-	
	 tierter Hersteller von Loden- und hochwertigen Streichgarnstoffen geschätzt. 	
	 Der Original Tiroler Loden ist ein unverwechselbarer Markenartikel, der in den
 	 Kollektionen bedeutender Modeschöpfer und Konfektionäre seinen Platz hat.

TIROLER LODEN 1993 W.9.0



–> W.0.0

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

Beispiel:

I	 Image- und Produktwerbung, Presseaussendung

TIROLER LODEN 1993 W.9.1



–> W.10.1

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

I	 Auftraggeber: NOVARTIS, Frankfurt

I	 Am 1. Januar 1997 fusionieren Ciba-Geigy und Sandoz zum weltweit größten 	
	 Chemie-Konzern Novartis. Mit den drei Geschäftsfeldern Gesundheit, 		
	 Ernährung und Landwirtschaft präsentiert sich das neue Unternehmen als 	
	 „Leader in Life Science“.

Aufgabe:

I	 In kürzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades für den Geschäfts-	
	 bereich Pflanzenschutz bei seinen Zielgruppen in Deutschland.

Lösung:

I	 Eine Anzeigen-Kampagne in landwirtschaftlichen Fachmedien informiert 	
	 Landwirte, Handel und Berater über den Zusammenschluß und die zukünfti-	
	 gen Produkt- und Dienstleistungsangebote des neugeschaffenen Unter-	
	 nehmens. Mit einer für die Branche ungewöhnlich breit angelegten 		
	 Kampagne, von der Imagebroschüre über Mailings, Presseveranstaltungen, 	
	 Promotions bis zu Kunden-Events, setzt Novartis auch in der Kommunikation 	
	 neue Maßstäbe. 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	 Über 70% der Befragten bewerten das Informationsmaterial als besonders 	
	 informativ und gut gestaltet.

NOVARTIS 1997 W.10.0
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Beispiel:

I	 Anzeigenkampagne 

NOVARTIS 1997 W.10.1
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Beispiel:

I	 Bildmotiv, Imagebroschüre und Telefonkarte

NOVARTIS 1997 W.10.2
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I	 Auftraggeber: CONDOR & NECKERMANN

1998 beschließen Lufthansa und Karstadt, ihre Tochterunternehmen Condor 
und Neckermann (NUR Touristik) zur C&N Touristik AG, einem der führenden 
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 kürzester Zeit Aufbau eines hohen Bekanntheitsgrades für den Geschäfts-	
	 bereich Ferienflieger bei seinen Zielgruppen in Deutschland.

Lösung:

I	� Eine Anzeigen-Kampagne informiert über 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 für den Konzern C&N sind neu getstaltet. Eine 
Presseveranstaltung in einem der neu entwickelten Touristenziele in Andalu
sien veranschaulicht die integrierte Wertschöpfungskette 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 über Projektfortschritte.	

C&N 1998 W.11.0



–> W.0.0Beispiel:

I	 Logo, Anzeigenkampagne, Infobroschüre

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation
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I	 Auftraggeber: N-TV, Berlin

I	 n-tv ist 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 umkämpften deutschen TV-Markt soll der Bekanntheitsgrad des 	
	 Senders bei gehobenen Zielgruppen weiter gesteigert und die Attraktivität 	
	 des Senders als Werbeträger der werbungtreibenden Wirtschaft vermittelt 	
	 werden.

Lösung:

I	 Die erste Stufe der Kommunikationsstrategie ist eine Werbekampagne mit 	
	 teilweise täglich neuen Anzeigenmotiven; sie bewerben das Sendeangebot 	
	 am Tag der Ausstrahlung und erklären die verschiedenen Programmformate. 	
	 Ziel ist die Vermittlung von Aktualität und Vielfalt des n-tv-Programms.
I	 Den zweiten Schritt bildet eine breit angelegte Imagekampagne für den 	
	 Nachrichtensender. Unter dem Leitmotiv „Ich weiß“ bringen Top-Entscheider 	
	 aus Wirtschaft und Finanzen auf den Punkt, daß sie mit n-tv immer aktuell 	
	 und umfassend informiert sind.

Ergebnis:

I	 Resultate aus Copy-Tests belegen den hohen Aufmerksamkeitsgrad der 		
	 Anzeigen. 
I	 n-tv kann Reichweitengewinne verbuchen, die Neuakquisition von 		
	 Werbekunden wird deutlich unterstützt. 
I	 Die Werbeeinnahmen konnten mit hohen jährlichen Zuwachsraten gesteigert
    werden.

N-TV 1995-1998 W.12.0
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Beispiel:

I	 Produktanzeigen in Magazinen und Tageszeitungen 1995

N-TV 1995-1998 W.12.1
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Beispiel:

I	 Produktanzeigen in Magazinen und Tageszeitungen 1998

N-TV 1998 W.12.2
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I	 Auftraggeber: Wirtschaftsförderung Frankfurt GmbH, 
		               DEUTSCHES FILMMUSEUM in frankfurt am Main

Aufgabe:

I	� Entwicklung einer PR- und Werbestrategie für den Kongress „digital/media/visions” in Frankfurt am 
Main

I	 Gestaltungs- und Maßnahmenvorschläge
I	 Der Kongress soll bekannt gemacht werden und die Bedeutung des Standortes Frankfurt verdeutlichen 
I	 Neue Namensgebung schafft für 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, Vorträge und Diskussionsrunden, Film- und 
Videovorführungen zeigen die gesamte Bandbreite der technischen Möglichkeiten 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 möglich 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 für die Ohren
I	 Screen-Design, virtuelle Studios, On-air- Promotion:TV-Design bestimmt das Bewußtsein

Kongreßteilnehmer:

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

EDIT´98 W.13.0
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Beispiel:

I	 Logo, Geschäftsausstattung, Mailing, Presseausweis

EDIT´98 W.13.1
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Beispiel:

I	 Anzeige, Programmflyer CEBIT, Einladungs-Flyer, Poster

EDIT´98 W.13.2
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I	 Auftraggeber: TALANX AG, Hannover

Aufgabe:

I	 Die Talanx AG ist die Finanzholding der HDI-Gruppe, der drittgrößten Ver-	
	 sicherungsgruppe Deutschlands. Ihre Leistungen umfassen Sachversicher-	
	 ungen, Altersvorsorge, Investmentprodukte sowie Rückversicherung. Die 	
	 Gruppe ist weltweit tätig und betreibt eine Mehrmarkenpolitik: In der Erst-	
	 versicherung mit Aspecta, CiV (der Versicherer für die CitiBank), PB (der Ver-	
	 sicherer für die Post/Postbank), und HDI, im Fondsgeschäft mit Ampega und 	
	 in der Rückversicherung mit der Hannover Rück-Gruppe. Im Juli 2003 rückte 	
	 die Talanx AG an die Spitze des Konzerns, ein Börsengang ist für 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 seriös darstellen und die Verbindung von Solidität und 	
	 Dynamik, die das Unternehmen kennzeichnet, zum Ausdruck bringen. Eine 	
	 Ähnlichkeit zu den bestehenden Marken war ausdrücklich nicht gewünscht, 	
	 die neutrale, übergreifende Funktion der Holding sollte betont werden.

Zielgruppen

I	 Institutionelle und private Kapitalanleger, Analysten, Rating Agenturen 		
	 Journalisten

TALANX 2003 W.14.0
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TALANX 2003

Lösung: 

Das Logo 

I	 Für das Logo wurde als Ausgangsbasis eine klassische, sachliche Schrift ge-	
	 wählt. Das prägnante „t“ drückt Dynamik aus und gibt dem Logo einen 		
	 eigenständigen 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 Seriosität der Finanzholding.Die gewählten Zusatzfarben entstammen 	
	 dem selben Farbklima.

Die Anwendungen

I	 Bei sämtlichen Basisanwendungen der Geschäftsausstattung 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 Broschüren und Anzeigen liegt ein quadratisches Raster zu Grunde, auf 	
	 den Innenseiten der Broschüren kommt das Quadrat zusätzlich als Gestal-	
	 tungselement vor.

W.14.1
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Beispiel:

I	 Logo und Anwendungen der Geschäftsausstattung

TALANX 2003 W.14.2
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Beispiel:

I	 Anzeigenkampagne 1/1 Seiten in Tageszeitungen ab dem 18.09.2003

TALANX 2003 W.14.3
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Beispiel:

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

TALANX 2005 W.14.4
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Beispiel:

I	 Anzeige FAZ Eckfeld am 23.07.2004

TALANX 2003 W.14.5
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I	 Auftraggeber: CARL ZEISS SMT, Oberkochem

Die Carl Zeiss SMT AG ist ein Anbieter von Technologien und Produkten für 
Unternehmen im Bereich Halbleiter- und Nanotechnologie.

Aufgabe:

I	 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 Börsengang 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 
erklären die Sinnhaftigkeit des gemeinsamen Vorgehens von LEO und SMT 
und verdeutlichen den daraus entstehenden Kundennutzen.

	

CARL ZEISS 2004 W.15.0
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I	 Anzeigenkampagne 
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CARL ZEISS 2004 W.15.1
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I	 Auftraggeber: FORTRESS Deutschland GmbH, Frankfurt

Die global tätige Investmentgesellschaft Fortress investiert Beteiligungskapital 
für überwiegend 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 Unterstützung von 
Fortress durch Pressearbeit bei Transaktionen und in Bieterverfahren. 

I	 Aufgabe:

I	 Erarbeitung eines Erscheinungsbildes mit Imagebroschüre

Gemeinsam mit Citigate Demuth kommuniziert Fortress im Juli 2004 den bis 
dahin größten Immobiliendeal in Deutschland: den Verkauf der Wohnungs
gesellschaft GAGFAH mit ca. 80.000 Wohnungen von der BfA für 3,7 Mrd. Euro 
an Fortress.

	

FORTRESS 2004 W.16.0
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I	 Logo, Geschäftsausstattung und Imagebroschüre
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FORTRESS 2004 W.16.1
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I	 Auftraggeber: LEGAL & GENERAL, Köln

Legal & General – einer der größten Versicherungskonzerne und Vermögensverwalter in Großbritannien 
– ist seit 2002 auch im deutschen Markt tätig.

Die indexfondsbasierten Versicherungspolicen sind hervorragende Produkte für den Vermögensaufbau: 
hohe Renditechancen, niedrigste Gebühren und das Ganze steueroptimiert.  Die Kommunikation steht vor 
echten Herausforderungen:

I	 Aufgabe:

I	 Legal & General ist im deutschen Markt gänzlich unbekannt
I	 Reiner Direktvertrieb 
I	 Generell geringes Konsumentenvertrauen in ausländische Anbieter 
I	 Produkt setzt Fachwissen und Risikobereitschaft voraus 
I	 Hohem Konkurrenzdruck steht ein limitiertes eigenes Mediabudget gegenüber

I	� Entwickelt wurde  folgende erfolgreiche Strategie. Das Produkt wird als die kapitalmarktnahe, steuerop-
timierte Vermögensanlage mit dem Renditevorsprung für 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.

I	 Die Tonalität 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.

I	 Begleitet wird die Markteinführung durch integrierte Kommunikation: strategische Beratung, Kam-		
	 pagnenentwicklung, Medienarbeit, Produktliteratur, Direktmarketing und Internet.

I	 Fortführung der Launchkampagne durch Small Ads 
	 Jede Woche eine neue Headline – aktuelle Themen werden kompetitiv und humorvoll aufgegriffen. 	
	 Color Code und Tonalität garantieren Aufmerksamkeit. 

I	 Legal & General nutzt eine historische Chance: Year-End-Rallye Anzeige 					  
	 2004: Das Steuerprivileg bei Lebensversicherungen fällt. Legal & General nutzt diese historische Chance,	
	 durch eine hoch sensible Öffentlichkeit die Brand- und Advertising Awareness zu erhöhen. 		
	 Ergebnis: Legal & General muss im November die Werbung einstellen, da die große Nachfrage kaum zu	
	 bewältigen ist. Das Beitragsvolumen kann um 1400% gesteigert werden.

LEGAL & GENERAL 2004 W.17.0
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LEGAL & GENERAL 2004 W.17.1
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I	� Anzeigenkampagne mit Teaser in der Wirtschaftswoche sowie allen relavan-
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LEGAL & GENERAL 2007 W.17.2
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I	� Anzeigenkampagne mit in der Tageszeitungen sowie allen relavanten 
Finanztiteln und Finanzportalen im Internet
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LEGAL & GENERAL 2007 W.17.3
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I	 Auftraggeber: HANNOVERSCHE LEBEN, Hannover

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

Aufgabe:

I	 Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung	eines neuen Kampag-	
	 nenauftritts. Ziel ist es, die Geschäftsentwicklung weiter voran zu treiben und	
	 gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkämpften Markt	
	 der Direktversicherer zu schärfen. 

Ausgehend vom Selbstverständnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse 
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnötigen 
Kosten aufzubürden und verständliche, transparente Produkte anzubieten. 
Diese Idee wird symbolhaft und merkfähig überspitzt 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 können, dass sie günstig und fair versi-
chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschürensystem überarbeitet  und 
Citigate Demuth unterstützt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von 
Direktmarketing-Maßnahmen. 
	

HANNOVERSCHE LEBEN 2005 W.18.0
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I	 Anzeigenkampagne 2005
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HANNOVERSCHE LEBEN 2005 W.18.1
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I	 Auftraggeber: SPARKASSE RHEIN-NAHE

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

Aufgabe:

I	 Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung	eines neuen Kampag-	
	 nenauftritts. Ziel ist es, die Geschäftsentwicklung weiter voran zu treiben und	
	 gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkämpften Markt	
	 der Direktversicherer zu schärfen. 

Ausgehend vom Selbstverständnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse 
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnötigen 
Kosten aufzubürden und verständliche, transparente Produkte anzubieten. 
Diese Idee wird symbolhaft und merkfähig überspitzt 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 können, dass sie günstig und fair versi-
chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschürensystem überarbeitet  und 
Citigate Demuth unterstützt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von 
Direktmarketing-Maßnahmen. 
	

SPARKASSE RHEIN-NAHE 1996 W.19.0
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I	 Aktionslogo und Anzeigenkampagne 1996
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I	 Auftraggeber: MERCK, FINCK & CO

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

Aufgabe:

I	 Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung	eines neuen Kampag-	
	 nenauftritts. Ziel ist es, die Geschäftsentwicklung weiter voran zu treiben und	
	 gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkämpften Markt	
	 der Direktversicherer zu schärfen. 

Ausgehend vom Selbstverständnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse 
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnötigen 
Kosten aufzubürden und verständliche, transparente Produkte anzubieten. 
Diese Idee wird symbolhaft und merkfähig überspitzt 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 können, dass sie günstig und fair versi-
chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschürensystem überarbeitet  und 
Citigate Demuth unterstützt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von 
Direktmarketing-Maßnahmen. 
	

MERCK, FINCK & CO 2001 W.20.0
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MERCK, FINCK & CO 2001 W.20.1



–> W.21.1

Werbung

Public Relations

Corporate Branding

Finanz Kommunikation

I	 Auftraggeber: DGZ BANK

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

Aufgabe:

I	 Die Hannoversche Leben beauftragt die Entwicklung	eines neuen Kampag-	
	 nenauftritts. Ziel ist es, die Geschäftsentwicklung weiter voran zu treiben und	
	 gleichzeitig das Profil der Hannoverschen Leben im hart umkämpften Markt	
	 der Direktversicherer zu schärfen. 

Ausgehend vom Selbstverständnis der Hannoverschen Leben, stets im Interesse 
des Kunden zu handeln, d.h. effizient zu wirtschaften, ihm keine unnötigen 
Kosten aufzubürden und verständliche, transparente Produkte anzubieten. 
Diese Idee wird symbolhaft und merkfähig überspitzt 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 können, dass sie günstig und fair versi-
chert sind und am Ende einfach mehr bekommen als bei anderen.

Neben der Print-Kampagne wird das Broschürensystem überarbeitet  und 
Citigate Demuth unterstützt die Hannoversche Leben bei der Umsetzung von 
Direktmarketing-Maßnahmen. 
	

DGZ BANK 1998 W.21.0



–> W.0.0Beispiel:
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WERKS-LOGOS

CREAM-music  |  MUSIKALIENGESCHÄFT

CHRISTIAN MÜGLICH  |  SIEGEL

CHRISTIAN MÜGLICH  |  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

GÜTEZEICHEN WELLPAPPE  |  VERBAND DER WELLPAPPENINDUSTRIE

eDIT´98  |  INTERNATIONALER FACHKONGRESS FÜR 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

2008

2008

2007

2006

2005

2003

1994

1997

1999

1996

1998

1994

1998

1997

1999

1995

1989

1996
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WERKS-LOGOS W.L.1
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WERKS-LOGOS W.L.2
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C-MANS SIDEWORK

ILLUSTRATIONEN

LANGWERTH VON SIMMERN´SCHES RENTAMT ELTVILLE  |  WEINGUT

BOSCOERICH  |  MUSIKBAND

YOUNG MAN AFRAID OF HIS HORSES  |  MUSIKBAND

BERNIE WILLIAMS BAND  |  COVERBAND

CREAM-music  |  MUSIKALIENGESCHÄFT

W-PRIV.1

W-PRIV.2

W-PRIV.3

W-PRIV.4

W-PRIV.5

W-PRIV.6

–> W-PRIV.1
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Beispiel: Aquarell- und Bleistiftzeichnungen

ILLUSTRATIONEN W.PRIV.1
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Beispiel: Erscheinungsbild 1997

LANGWERTH VON 
SIMMERN´SCHES RENTAMT 
ELTVILLE 1996 W.PRIV.2
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BOSCOERICH 1997 W.PRIV.3
Beispiel:

I	� Logoentwicklung, Illustration und CD-Covergestaltung
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www.young-man.de

YOUNG MAN 
AFRAID OF HIS HORSES

Beispiel: CD-Cover, und Internetpräsenz für eine Musikband 1997–2003

W.PRIV.4
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BERNIE WILLIAMS BAND 2006 W.PRIV.5
Beispiel:

I	� Logogestaltung und Postkartenaussendung
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CREAM-music 2008 W.PRIV.6
Beispiel:

I	� Geschäftsausstattung, Logo, Visitenkarten, Briefbogen, Rechnungsbogen, 
Website mit abgegliedertem Shop



Name	 	 	 	 	 Christian Müglich

Anschrift	 	 	 	 Heidestraße 6
	 	 	 	 	 60316 Frankfurt

geboren am	 	 	 	 26. 01. 1962

Familienstand	 	 	 ledig

Grundschule		 	 	 1968 – 1971	Eichendorffschule in Kelkheim

Förderstufe		 	 	 1972 – 1974	Eichendorffschule in Kelkheim

Gymnasium	 	 	 	 1974 – 1979	Eichendorffschule in Kelkheim

Fachoberschule f. Gestaltung	 1979 – 1981	Gutenbergschule in Frankfurt

Wehrdienst	 	 	 	 1981 – 1982	Panzerartillerie in Braunschweig

Berufsausbildung	 	 	 1982 – 1984	als Maler u. Lackierer der 	 	
	 	 	 	 	 	 	 Firma Hembus in Frankfurt 	 	
	 	 	 	 	 	 	 (Berufswunsch Restaurator)

Studium	 	 	 	 1984 – 1985	Fachhochschule in Köln
	 	 	 	 	 	 	 Studiengang Photoingenieurwesen

	 	 	 	 	 1985 – 1990	Fachhochschule in Wiesbaden
	 	 	 	 	 	 	 Studiengang Kommunikationsdesign

Beruflicher Weg	 	 	 1990 – 1993	Art-Assistent der Werbeagentur 
	 	 	 	 	 	 	 Saatchi & Saatchi in Frankfurt

	 	 	 	 	 	 	 Art-Director der Werbeagenturen
	 	 	 	 	 1993 – 1994	Alexander Demuth Communications 
	 	 	 	 	 1994 – 1999	Alexander Demuth Agentur
	 	 	 	 	 1999 – 2007	Citigate Demuth in Frankfurt
	 	 	 	 	 2007 – 2008	Muth SEA
	 	 	 	 	 2008 – 2008	Muth, bdc (The Gate Germany)

VERLAUF DES LEBENS
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VIELEN DANK 
FÜR IHRE AUF
MERKSAMKEIT
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