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SIEMENS HEALTHINEERS

Siemens Healthineers /// Productlaunch ARTIS icono biplane /// 2022  ///  
Konzept, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Teaser Filme und Launchfilm, Online Maßnahmen zu Ankündigung, Nachkommunikation

Bronze DCA Award 2022 / 2x Gold German Brand Award 2022

Key Visual / Concept Motif Launchkommunikation

Die Angiographiesysteme der 
Produktfamilie ARTIS icono 
sind spezielle, moderne Rönt-
gengeräte und wurden mit 
dem Red Dot Design Award 
ausgezeichnet

Launchfilm Shortcut

Menü Visualisation für den digitalen Launch Ausstattung des Launches

ARTIS iconoARTIS icono

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_022529c4373c4fdfaf4fcaf8386aecdc/720p/mp4/file.mp4


SIEMENS HEALTHINEERS

Siemens Healthineers /// Productlaunch ARTIS icono ceiling /// 2022  ///  
Konzept, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Teaser Filme und Launchfilm, Online Maßnahmen zu Ankündigung, Nachkommunikation

Key Visual / Concept Motif Launchkommunikation

Die Angiographiesysteme der 
Produktfamilie ARTIS icono 
sind spezielle, moderne Rönt-
gengeräte und wurden mit 
dem Red Dot Design Award 
ausgezeichnet

Launchfilm Snippet (Pre Grading)

Menü Visualisation für den digitalen Launch

ARTIS iconoARTIS icono

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_d641af029e7f4fe1bd6ee78d7ceeb866/1080p/mp4/file.mp4


DEUTSCHE WOHNEN / FÜCHSE BERLIN

Deutsche Wohnen /// Sponsoring Kampagne für Füchse Berlin /// 2018 –2022  ///  
Konzept, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Teaser Clip für Web + Halle, Anzeigen, Plakate, Branding Max-Schmeling-Halle

Anzeigenmotive 2021

Paul Drux

Sondermotiv für Fanwand in der Max Schmehling HalleTeaser Clip (30 Sek.) in der Max Schmehling Halle

Klatschpappen-Motive 

Nils Lichtlein Marc Walter Fabian Wiede

https://www.dropbox.com/scl/fi/zhjoybivkmdd9ome116yv/DW2021_VIDEOWALL1_FINAL.mp4?rlkey=025gy8zk2ckxk9br4m0tk9wcu&st=m3yuoxmr&dl=0
https://www.dropbox.com/scl/fi/zhjoybivkmdd9ome116yv/DW2021_VIDEOWALL1_FINAL.mp4?rlkey=025gy8zk2ckxk9br4m0tk9wcu&st=m3yuoxmr&dl=0


CORNELSEN

Cornelsen Verlag  /// Jubiläumskampagne 75 Jahre /// 2020 –2021  ///  
Konzept, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Online Filme, Website, Social Media, Online-Werbung, Interne Kommunikation

Motive in Zusammenarbeit mit James Trevino für Web + Social Media

Jubiläumsfilm (Interne Kommunikation)

Animierter Web-Banner Homepage

Instagram Filter

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_15bf579fb0034078b14a488b4b46cb53/1080p/mp4/file.mp4


BERLINER SPARKASSE

Berliner Sparkasse /// Influencer Kampagne „Junge Kunden“ /// 2019 –2020  ///  
Konzept, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Online Filme, Website, Social Media, Online-Werbung, OOH Plakate, ÖPNV Werbung

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_3eaeaf3624ae438dac201b37b2343d07/1080p/mp4/file.mp4


BMW HAMBURG

BMW Hamburg /// VIP Product Launch Show /// 2019  /// Konzept, Creative Direction & Produktion

Maßnahmen: Vorfeldkommunikation, Raumkonzept und Bühnen-Design, Konzept Film und Animation, Merchandise
Neues Corprate Design  
Manual (Auszüge)

Key Visual „BMW Worlds“

Give Away „Goodie Bag“

Showcase Film

Show-Impressionen und Inszenierung der Location

https://www.dropbox.com/s/niglz891q5ris71/2019_BMW_HH_Eventfilm_HD.mp4?dl=0
https://video.wixstatic.com/video/a630e8_bbf32b5f9ddb4c5ebbf96cdda3966895/1080p/mp4/file.mp4


VOLKSWAGEN AG

Volkswagen AG /// Interne Kommunikation für T4I & Integrität /// 2019 – 2020  ///  
Konzept, Creative Direction & Produktion 
 

Maßnahmen: Interne Kampagnen mit OOH- und Online-Maßnahmen, Logo-Entwicklung, Event- 
Organisation und - Ausstattung, Broschüren, Online-Filme und Podcast, ÖPNV Werbung, Adaptionen  
auf alle Volkswagen-Entities weltweit

Für die Kampagne wurden echte Botschafter*innen von Volkswagen interviewt und fotografiert.  
So wurde die Kommunikation maximal authentisch und intern wirksam. Case Film vom VW Integrität Sounding Board 2019

Social Media Maßnahmen mit hoher Wahrnehmung

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_dd0601ae84ad44478cd908493beb398b/1080p/mp4/file.mp4


VOLKSWAGEN AG

Volkswagen AG /// Interne Kommunikation für T4I & Integrität /// 2019 – 2020  /// Konzept, Creative Direction & Produktion 
 

Maßnahmen: Interne Kampagnen mit OOH- und Online-Maßnahmen, Logo-Entwicklung, Event-Organisation und - Ausstattung, Broschüren, Online-Filme und  
Podcast, ÖPNV Werbung, Adaptionen auf alle Volkswagen-Entities weltweit
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Hiltrud D. Werner, Vorständin Integrität und Recht im Volkswagen Konzern, 

spricht im Interview über veränderte Denkweisen und die Wirkkraft des 

größten Kulturwandels in der Geschichte von Volkswagen. 

Mit Together4Integrity hat Volkswagen 

mit Ihnen an der Spitze vor zwei Jahren 

einen massiven Kulturwandel mit einer 

Menge von Initiativen angestoßen. Was 

hat Sie seither besonders beeindruckt? 

Die Menschen, ihre Offenheit und Bereitschaft, sich 

einzubringen und mitzugehen. Wer mich kennt, 

weiß, dass mir sehr am persönlichen Gespräch und 

Dialog liegt. Deshalb versuche ich, Formate wie die 

Dialogbustouren Integrität, das Sounding-Board für 

unsere Integritätsbotschafter oder auch Tagungen 

und Workshops aktiv voranzutreiben und wann 

immer möglich in den direkten Austausch zu gehen. 

Beeindruckt haben mich eben auch jene Kollegin-

nen und Kollegen, die sich mutig zunächst durchaus 

kritisch zu Themen wie Compliance, Prozessverän-

derungen und integrem Handeln geäußert haben. 

Und die trotzdem bereit waren und sind, die Verän-

derungen entschlossen mitzutragen. 

Letztlich sind es ja die Menschen, Sie und ich, die 

den nachhaltigen Erfolg des Programms und die 

positive Entwicklung unserer Unternehmenskultur 

ausmachen. 

Sind T4I und Integrität das Gleiche?  

Oder wie grenzt sich das voneinander ab? 

Bei T4I geht es darum, Prozesse und Strukturen zu 

implementieren, die regelkonformes und integres 

Handeln auf Basis unserer Konzerngrundsätze er-

möglichen. Dabei greifen die Themen der beteiligten 

Fachbereiche wie Puzzleteile ineinander und zahlen 

gemeinsam auf die übergeordneten strategischen 

Konzernziele ein. T4I stärkt die Governance bei 

Volkswagen. Sie ist die treibende Kraft für unseren 

notwendigen Kulturwandel und eine wichtige 

Voraussetzung, um das Vertrauen von Kunden, Ge-

schäftspartnern, Mitarbeitern und der Gesellschaft 

in unser Unternehmen zu stärken. 

Dadurch können wir auf allen Ebenen beweisen, dass 

wir wirklich unser Wort halten. Wir wollen nämlich 

keine Melonenampeln mehr, also keine Projekte, bei 

denen von außen alles im grünen Bereich zu liegen 

scheint, weil nichts auf mögliche Probleme hinweist, 

und innen ist es knallrot, denn es läuft eben nicht 

alles glatt. Damit wir das erreichen, ist Integrität eine 

wichtige - aber nicht die einzige - Voraussetzung. 

Integrität ist ein Teil von T4I und das verbindende 

Element, das sich auf alle Key Initiatives auswirkt. 

Hier geht es darum, dass jeder Mitarbeiter den Mut 

entwickelt, zu sagen, wenn etwas nicht stimmt. Dass 

jeder die Möglichkeit hat, in einem angstfreien Um-

feld aufrichtig, korrekt und ehrlich zu handeln.

Best Governance und ist die treibende Kraft 

des notwendigen Kulturwandels.“

Zeit für ein Selfie während der Dialogbustour  

Integrität bei Audi in Ingolstadt 

„T4I unterstützt das Strategieziel 

Es geht dabei um Vertrauen, um Zuhören und um 

den gesunden Menschenverstand. Wenn jeder inte-

ger handelt, braucht es weniger Regeln. 

Was sind bisherige Meilensteine von T4I? 

Lassen wir die Zahlen sprechen als Beleg dafür, was 

in der Arbeitsrealität der Menschen ankommt: Wir 

konnten T4I über Dialogveranstaltungen bereits zu

55.000 Menschen tragen. Durch rund 100 Percep-

tion Workshops haben wir über 8.000 Menschen 

in 60 Ländern erreicht. Es ist uns auch gelungen, 

in mehr als 200 Gesellschaften ein Risikomanage-

ment weiter zu etablieren. Zudem haben wir feste 

Standards eingeführt, nach denen wir bei Firmen-

übernahmen die Integrität und Compliance der 

entsprechenden Unternehmen prüfen.

Einen weiteren Meilenstein bildet das inzwischen 

etablierte Hinweisgebersystem. Hier können sich 

Mitarbeiter anonym oder namentlich melden, die in 

ihrem Umfeld schwere Regelverstöße wahrnehmen. 

Immer mehr Mitarbeiter trauen sich, hier ihren 

Namen anzugeben, was natürlich Nachfragen er-

möglicht. Ein gutes Zeichen dafür, dass sie uns und 

unseren neuen Prozessen vertrauen.

Dann ist der Kulturwandel schon  

so gut wie geschafft? 

Kulturwandel ist eher Langstrecke als Sprint. Na-

türlich freuen wir uns, dass wir in so kurzer Zeit 

schon so viel erreicht haben. Auf dem Weg zum 

Konzernziel, eine Best Governance zu etablieren 

und ein unternehmerisches Vorbild für die Themen 

Integrität und Compliance zu werden, sind wir 

schon ein gutes Stück vorangekommen. Doch zur 

langfristigen Verankerung der Themen in der all-

täglichen Arbeitswelt aller Konzerngesellschaften 

wird es noch einige Zeit brauchen. Das ist aber in 

Ordnung. Die Herausforderung besteht darin, nicht 

ungeduldig zu werden, sondern sich stattdessen im-

mer wieder zu motivieren, dass alles in die richtige 

Richtung geht. Und wichtig ist auch, alle mitzuneh-

men. Das gelingt uns durch den internationalen 

Rollout von T4I bisher sehr gut. Neben T4I sind 

auch unser Strategiemodell Best Governance sowie 

die verpflichtenden Schulungsprogramme für das 

Management für die langfristige, nachhaltige Ver-

änderung entscheidend.

Warum sind die Themen, die T4I in die 

Volkswagen Welt bringt, so wichtig?

T4I ist ein bedeutender Schritt in unsere Zukunft. 

Indem wir Integrität leben und unsere Governance- 

Prozesse verbessern, können wir sicherer und auch 

in volatilen Zeiten besser abgesichert agieren. 

Nur durch eine Vielfalt, die neue Gedanken, neue 

Lösungen zulässt und ihnen Gehör gibt, können wir 

in einer Zeit disruptiver gesellschaftlicher Transfor-

mationsprozesse Zukunft kreativ und konstruktiv 

gestalten. Und das ist eine Aufgabe, der wir uns alle 

stellen müssen, vom Vorstand über das Manage-

ment bis hin zu jeder einzelnen Kollegin und jedem 

Kollegen weltweit.



ELTEN – SICHERHEITSSCHUHE

Elten /// Image Kampagne und Anpassung Corporate Design /// 2017 –2018  ///  
Konzept, Creative Direction & Produktion

Maßnahmen: OOH Plakate, Anzeigen, Imagefilm, Werbemittel + Kataloge, Website und Messe-Konzepte

6

Für jeden Einsatz das passende 
Logo: In allen Werbemitteln  
rund um unsere Produkte wird  
das Basic Logo verwendet. 

Bei Imagemotiven kommt das 
Image Logo zum Einsatz. Es 
hat rechts oben eine Falz für  
einen räumlichen Effekt. 

UNSER LOGO
BASIC UND IMAGE

Basic Logo

Schutzraum des Logos Mindestgröße: 15 mm

Image Logo mit 3D-Effekt 

Alle Angaben zur Skalierung und zum 
Schutzraum gelten für Basic Logo  
und Image Logo. Bei beiden muss immer 
jeweils die original Logo-Datei ver- 
wendet werden. Für DIN A4 werden die 
Logos jeweils in 100 % eingesetzt. 

12

Für ein harmonisches Gesamtbild 
ist es ratsam, möglichst wenig 
Schriftschnitte der Futura zu ver-
wenden. Diese Seite dient als 
Beispiel für die Anwendung der 
Typographie in einem Katalog.

 Schematische Abbildung Katalogseite 

UNSERE TYPOGRAPHIE
ANWENDUNG FUTURA

PRODUKTINFORMATIONEN
   in A4 8 pt

FLIESSTEXT 
  in A4 11 pt

REITER

AUSZEICHNUNGENKAPITELÜBERSCHRIFT 

 BILDUNTERSCHRIFT

SNEAKERS
MAL ANDERS

SNEAKER & CO.

Sicherheit am Puls der Zeit: Die L10, FUN und RUN-
NERS Serien sind Aushängeschilder für moderne 
Sicherheitsschuhe. Ob in trendiger Sneaker-Optik 
oder im sportlichen Design. Dieser Fußschutz fällt 
auf, ist leicht und durchaus freizeittauglich. Die 
FUN Reihe ist aus leichten und strapazierfähigen 

Materialien gefertigt. Für die L10 Reihe kommt das 
robuste Leder vom Niederrhein zum Einsatz und 
wurde umweltgerecht hergestellt. Die lässigen De-
signs der L10 Reihe gibt es von S1 bis S3 in allen 
Schutzklassen.

TRENDSICHER UND DYNAMISCH

TOPMODISCHE DESIGNS

LEICHT &  
BEQUEM

VOLLE SICHERHEIT

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK-RED LOW ESD S3

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK-RED MID ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 723351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form A

MAVERICK BLUE LOW ESD S1P

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK LOW ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 763351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form B

MAVERICK BLUE MID ESD S1P

BESONDERS
LEICHT

BESONDERS
LEICHT

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK MID ESD S3
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TEXT AUF BILD

SNEAKERS
MAL ANDERS

SNEAKER & CO.

Sicherheit am Puls der Zeit: Die L10, FUN und RUN-
NERS Serien sind Aushängeschilder für moderne 
Sicherheitsschuhe. Ob in trendiger Sneaker-Optik 
oder im sportlichen Design. Dieser Fußschutz fällt 
auf, ist leicht und durchaus freizeittauglich. Die 
FUN Reihe ist aus leichten und strapazierfähigen 

Materialien gefertigt. Für die L10 Reihe kommt das 
robuste Leder vom Niederrhein zum Einsatz und 
wurde umweltgerecht hergestellt. Die lässigen De-
signs der L10 Reihe gibt es von S1 bis S3 in allen 
Schutzklassen.

TRENDSICHER UND DYNAMISCH

TOPMODISCHE DESIGNS

LEICHT &  
BEQUEM

VOLLE SICHERHEIT

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK-RED LOW ESD S3

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK-RED MID ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 723351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form A

MAVERICK BLUE LOW ESD S1P

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK LOW ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 763351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form B

MAVERICK BLUE MID ESD S1P

BESONDERS
LEICHT

BESONDERS
LEICHT

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK MID ESD S3
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ZAB Neu = 13,5 pt* 
Schriftgrad 

10 pt

BERECHNUNG ZEILENABSTAND
Ausgangswerte  
– Schriftgrad 10 pt
– Zeilenabstand 13,5 pt

SNEAKERS
MAL ANDERS

SNEAKER & CO.

Sicherheit am Puls der Zeit: Die L10, FUN und RUN-
NERS Serien sind Aushängeschilder für moderne 
Sicherheitsschuhe. Ob in trendiger Sneaker-Optik 
oder im sportlichen Design. Dieser Fußschutz fällt 
auf, ist leicht und durchaus freizeittauglich. Die 
FUN Reihe ist aus leichten und strapazierfähigen 

Materialien gefertigt. Für die L10 Reihe kommt das 
robuste Leder vom Niederrhein zum Einsatz und 
wurde umweltgerecht hergestellt. Die lässigen De-
signs der L10 Reihe gibt es von S1 bis S3 in allen 
Schutzklassen.

TRENDSICHER UND DYNAMISCH

TOPMODISCHE DESIGNS

LEICHT &  
BEQUEM

VOLLE SICHERHEIT

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK-RED LOW ESD S3

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK-RED MID ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 723351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form A

MAVERICK BLUE LOW ESD S1P

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK LOW ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 763351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form B

MAVERICK BLUE MID ESD S1P

BESONDERS
LEICHT

BESONDERS
LEICHT

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK MID ESD S3
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SNEAKERS
MAL ANDERS

SNEAKER & CO.

Sicherheit am Puls der Zeit: Die L10, FUN und RUN-
NERS Serien sind Aushängeschilder für moderne 
Sicherheitsschuhe. Ob in trendiger Sneaker-Optik 
oder im sportlichen Design. Dieser Fußschutz fällt 
auf, ist leicht und durchaus freizeittauglich. Die 
FUN Reihe ist aus leichten und strapazierfähigen 

Materialien gefertigt. Für die L10 Reihe kommt das 
robuste Leder vom Niederrhein zum Einsatz und 
wurde umweltgerecht hergestellt. Die lässigen De-
signs der L10 Reihe gibt es von S1 bis S3 in allen 
Schutzklassen.

TRENDSICHER UND DYNAMISCH

TOPMODISCHE DESIGNS

LEICHT &  
BEQUEM

VOLLE SICHERHEIT

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK-RED LOW ESD S3

Hydrophobiertes Nubukleder; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763391 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK-RED MID ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 723351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form A

MAVERICK BLUE LOW ESD S1P

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 723381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form A

MAVERICK BLACK LOW ESD S3

Mikrofaser/Meshmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; Ganzflächige 
Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie Ausstattung

Art.Nr.: 763351 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S1P SRC, Form B

MAVERICK BLUE MID ESD S1P

BESONDERS
LEICHT

BESONDERS
LEICHT

Hydrophobierte Mikrofaser/Textilmaterial ; Atmungsaktives Textilfutter; Gepolsterte Lasche; Stahlkappe  ; 
Ganzflächige Einlegesohle ESD PRO black; Metallfreier Durchtrittschutz; PU/PU Sohle FUN ; Lederfreie 
Ausstattung; Ersatzsenkel beiliegend

Art.Nr.: 763381 Größen: 38 - 48 Norm: EN ISO 20345 S3 SRC, Form B

MAVERICK BLACK MID ESD S3

NEUES
MODELL
2018
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UNSERE BILDWELT
IMAGEEBENE

Auf Imageebene stehen die  
Menschen, die unsere Schuhe 
tragen im Mittelpunkt. 

Echte Charakter in ihren realen 
Lebenswelten. Mit Ecken und  
Kanten, immer authentisch und 
niemals gestellt. 

Die abgebildeten Bildbeispiele  
dienen als Platzhalter und sind nur  
zur internen Verwendung 

Neues Corprate Design  
Manual (Auszüge)

Neues Design für Kataloge + Prospekte

Neues Webdesign der Homepage

Anzeigen + OOH Plakate



HEXAL / SOLVOHEXAL

Solvohexal /// Produkt-Launch-Kampagne /// 2016 – 2017 ///  
Konzept Off- & Online, Art Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: TV-Spot, Website, Online-Banner, POS-Maßnahmen und Anzeigen

Awards: 3x Comprix Award - Kategorie OTC

TV-Spot „Natur hilft“

Online-Spot „Shiva“

POS Maßnahmen für Apotheken

Consumer-Anzeige

https://www.youtube.com/watch?v=lk6wlvo1xAs
https://video.wixstatic.com/video/a630e8_7d9987f9b9144e3db0338e7577cd5d79/1080p/mp4/file.mp4


FERRERO / KINDER SCHOKOLADE

kinder Schokolade /// Kampagne & Event „Dein Gesicht auf kinder Schokolade“ /// 2016 –2017  ///  
Konzept, Text, Art Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: TV Spot, Promotion-Events, Website, Casefilm, Plakat-Kampagne, ÖPNV + Online-Banner

Awards: Plakadiva 2017 - Gold /// Client Award - Shortlist

TV-Spots



FERRERO / HUMAN RESSOURCES

Imagefilm Ferrero „La grande famiglia Ferrero“ (30 Min.)

Familienfest „La grande famiglia Ferrero“

Ankündigungsplakat und Einladung Weihnachten „La grande famiglia Ferrero“

Markenteller für die
Ferrero Weihnachtsfeier

la grande famiglia
Ferrero

Zusammen 
sind wir

Ferrero /// Jubiläumskampagne 70 Jahre & Event  
„La grande famiglia Ferrero“ /// 2016  ///  
Konzept, Art Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Firmen-Event +Weihnachtsfeier, Ausstattung,  
Imagefilm und alle begleitenden Maßnahmen

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_646a535b748149ad910d82328e15ed3f/480p/mp4/file.mp4


FERRERO / KINDER

kinder Karaoke App /// App-Entwicklung & Kampagne /// 2015 – 2016 ///  
Konzept, Graphic Design, Illustration, Animation & Art Direction

Maßnahmen: Mobile App, TV-Spot, Mobile- und Microsite, POS-Maßnahmen,  
Social Media Marketing und Online-Marketing



FERRERO / KINDER

Online-Banner

TV Spot und Social Media Ads

Promo Microsite (Mobile und Desktop)

kinder Karaoke App /// App-Entwicklung & Kampagne /// 2015 – 2016 ///  
Konzept, Graphic Design, Illustration, Animation & Art Direction

Maßnahmen: Mobile App, TV-Spot, Mobile- und Microsite, POS-Maßnahmen,  
Social Media Marketing und Online-Marketing

POS Wobbler an Weihnachts-Paletten

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_3055935e30b04cb5841fa06b31f7c639/144p/mp4/file.mp4


FERRERO / KINDER COUNTRY

kinder Country /// Sales-Kampagne – Klassik & Digital /// 2015 - 2016 ///  
Konzept Off- & Online, Art Direction, Illustration & Supervision Produktion 

Maßnahmen: TV-Spot, Website, Online-Banner, ÖPNV-Infoscreens und Packaging Re-Design

https://youtu.be/OpCEBEJdV5g

„CRAZY RELAX“

https://youtu.be/OpCEBEJdV5g


FERRERO / KINDER COUNTRY

kinder Country /// Sales-Kampagne – Klassik & Digital /// 2015 - 2016 ///  
Konzept Off- & Online, Art Direction, Illustration & Supervision Produktion 

Maßnahmen: TV-Spot, Website, Online-Banner, ÖPNV-Infoscreens und Packaging Re-Design

Online-Banner und  
Landing Page

OOH Infoscreens

https://www.kindercountry.de/

https://www.kindercountry.de/
https://www.kindercountry.de/


FERRERO / JOGHURT-SCHNITTE

Joghurt-Schnitte /// Produkt-Launch-Kampagne /// 2014 – 2016 ///  
Konzept Off- & Online, Art Direction, Illustration & Supervision Produktion

Maßnahmen: TV-Spot, Website, Online-Banner, OOH Plakate (CLP's, 18/1),  
POS-Maßnahmen und Anzeigen

https://www.youtube.com/watch?v=psy79aKTP6I

https://www.youtube.com/watch?v=PAHpB5Iwsb0

https://www.youtube.com/watch?v=x1Wk_WseZhg

TV-Spots

OOH Plakate

Website (Teaser)

https://www.youtube.com/watch?v=psy79aKTP6I
https://www.youtube.com/watch?v=PAHpB5Iwsb0
https://www.youtube.com/watch?v=x1Wk_WseZhg
https://www.youtube.com/watch?v=x1Wk_WseZhg
https://www.youtube.com/watch?v=PAHpB5Iwsb0


FERRERO / JOGHURT-SCHNITTE

Online-Banner

Joghurt-Schnitte /// Produkt-Launch-Kampagne /// 2014 – 2016 ///  
Konzept Off- & Online, Art Direction, Illustration & Supervision Produktion

Maßnahmen: TV-Spot, Website, Online-Banner, OOH Plakate (CLP's, 18/1),  
POS-Maßnahmen und Anzeigen



105’5 SPREERADIO BERLIN

105’5 Spreeradio Berlin /// Imagekampagne /// 2014 – 2015 ///  
Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs), Film, Online-Marketing,  
Social Media, div. Werbemittel, Anzeigen und Aktionen



SENATSVERWALTUNG FÜR GESUNDHEIT UND SOZIALES BERLIN

Imagespots für TV, Kino und Social Media (Ross Anthony, Ingo Appelt und Stefan Kretschmar)Landingpage der Senatsverwaltung (Arne Friedrich)

Interaktives Event-Tool „Age-O-Mat“: 
Veranstaltungsbesucher konnten sich visuell 
altern lassen. Dadurch wird Awareness und 
Empathie für das Thema Alter geweckt.

OOH Motive als CLP und Großflächen (Desiree Nick und Ross Anthony)

„I LIKE
KUCHEN“

„NICHT SO  
VIEL NASCHEN“

„GELERNT IST  
GELERNT“

Senatsverwaltung für Gesundheit und Soziales Berlin /// Image- & Recruitingkampagne /// 2014 – 2015 /// Naming, Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs, ÖPNV), Imagefilme, Website, Social-Media, Werbemittel, Anzeigen und Events

https://www.heymannbrandt.de/kampagnenelement/gepflegt-die-zukunft/

https://video.wixstatic.com/video/a630e8_c2cb154757864f27889f396b117eed90/720p/mp4/file.mp4
https://www.heymannbrandt.de/kampagnenelement/gepflegt-die-zukunft/


MALTESER

Malteser Regensburg /// Aktivierungskampagne /// 2014 – 2015 ///  
Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs), Film, Online-Marketing,  
Social Media, div. Werbemittel, Anzeigen und Aktionen

Für diese Kampagne wurden echte ehrenamtliche und angestellte Mitarbeitende von 
Malteser interviewt und fotografiert. So wurde die Ansprache maximal authentisch 
und nahbar für potenzielle Freiwillige.



MSF - ÄRZTE OHNE GRENZEN

Ärzte ohne Grenzen Deutschland /// Fundraising- &  Employer-Branding-
Kampagne /// 2011 – 2014 /// Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Anzeigen, TV- und Online-Spots, Animationen, Online-
Marketing, Social Media, Direct-Marketing, Incentives, Broschüren, PR und Events  

Fundraising- / Imageanzeigen und -Plakate

TV-Spot Online-Spot / Erklärfilm

http://vimeo.com/31947338 http://vimeo.com/31946866

wir hören nicht auf zu helfen.
Hören Sie nicht auf zu spenden.

Spendenkonto 97 0 97 • Bank für Sozialwirtschaft • BLZ 370 205 00

www.aerzte-ohne-grenzen.de
ab 5,– 
im Monat

DAUERSPENDE

Dr. Kirrily de Polnay behandelt den dreijährigen  
Yaseen im Flüchtlingslager Jamam, Südsudan. 

© Robin Meldrum / MSF

http://vimeo.com/31947338
http://vimeo.com/31946866


MSF - ÄRZTE OHNE GRENZEN

Ärzte ohne Grenzen Deutschland /// Fundraising- &  Employer-Branding-Kampagne /// 2011 – 2014 /// 
Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Anzeigen, TV- und Online-Spots, Animationen, Online-Marketing, Social Media, 
Direct-Marketing, Incentives, Broschüren, PR und Events  

Recruiting Anzeigen

Recruitement Online-Banner



MSF - ÄRZTE OHNE GRENZEN

Spendenkommunikation mit
Folder und Broschüren

Spendenkommunikation 
für Geschenkspenden
(Direct Mailings, Online-Microsite, 
Spots, Incentives, ... )

Témoignage** (1,2 Mio. EUR)

Spendenverwaltung und -werbung 

(7,1 Mio. EUR)

allgemeine Verwaltung,allgemeine 

Öffentlichkeitsarbeit (1,9 Mio. EUR)

Projekte (78,1 Mio. EUR)

1,4 %

88,4 %

2,1 %

8,1%

private Zuwendungen (6,6 Mio. EUR)

öffentliche Fördermittel (3,0 Mio. EUR)

sonstige Erträge (4,1 Mio. EUR)

private Spenden (64,8 Mio. EUR)

5,2 %

3,8 %

8,4 %

82,6 %
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Unsere Mitarbeiter verbindet 

ein Ziel: Leben retten

Ob Arzt, Krankenschwester, Hebamme, Logistiker oder 

Finanzexperte: Bei ärzte ohne grenzen arbeiten 

Menschen zusammen, die unterschiedliche Berufe haben 

und aus verschiedenen Ländern kommen. Sie alle ver-

bindet die Überzeugung, dass jeder Mensch ein Recht 

auf medizinische Behandlung hat. Rund 2.000 inter-

nationale und 25.000 einheimische Mitarbeiter sind 

weltweit in mehr als 60 Ländern tätig. 

„In den Notfalleinsätzen 

arbeiten wir meist Tag 

und Nacht. Aber wenn wir 

sehen, wie schnell wir die 

Lage der Menschen verbessern können, 

vergessen wir unsere Müdigkeit. Ich bin 

glücklich und stolz, mit ärzte ohne 

grenzen bei Katastrophen zu helfen.“

Die Würzburgerin Anja Wolz (Mitte) ist Krankenschwester und war seit 2003 

bereits mehr als 20 Mal für ärzte ohne grenzen im Einsatz (hier in Haiti 2010). 

Derzeit arbeitet sie im Notfallteam für akute Katastropheneinsätze.

Unsere Hilfe kennt 

keine Grenzen

ärzte ohne grenzen ist in mehr als 60 Ländern im Einsatz 

und behandelt weltweit mehrere Millionen Patienten – in 

Krisenregionen, nach Naturkatastrophen oder beim Aus-

bruch von Epidemien.

Unsere Finanzen 

im Überblick

2011 haben rund 385.000 Spenderinnen und Spender in 

Deutschland unsere Arbeit unterstützt. Insgesamt wurden 

64,8 Millionen Euro gespendet, dazu kamen 6,6 Millionen 

Euro private Zuwendungen, zum Beispiel Erbschaften. 

Somit fi nanzieren wir uns zu mehr als 90 Prozent aus pri-

vaten Spenden und Zuwendungen.

 *  Aus dem Vorjahr standen uns zusätzlich 10,5 Millionen Euro noch nicht verbrauchte Spenden 

zur Verfügung, die wir 2011 für Menschen in Not eingesetzt haben.

 **  Französisch für: Zeugnis ablegen. ärzte ohne grenzen berichtet über die Erfahrungen und 

Missstände in den Einsatzländern.

Wir berichten ehrlich 

und persönlich

Wir habEn den

Friedensnobelpreis erhalten

Uns ist es wichtig, dass wir in Bildern und Texten stets 

transparent über unsere Arbeit informieren. Unsere 

Mit arbeiter vor Ort berichten über das, was sie sehen und

über das, was ihnen die Menschen persönlich erzählen. 

Unsere Fotos zeigen unsere Mitarbeiter im Einsatz. 

Auch Schwierigkeiten oder Grenzen in unserer Arbeit 

stellen wir dar.

ärzte ohne grenzen wurde 1999 mit dem Friedensnobel-

preis ausgezeichnet. Verliehen wurde uns der Preis für 

unser weltweites humanitäres Engagement. Wir freuen 

uns noch immer über diese Auszeichnung und werden 

auch weiterhin leidenschaftlich und engagiert die hu-

manitären Kernprinzipien der Unabhängigkeit, Unpar-

teilichkeit und Neutralität verteidigen.©
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* Diese Zahlen beziehen sich auf das Jahr 2011 und 

 das gesamte internationale Netzwerk von ärzte ohne grenzen.

führen 73.000* Operationen durch.

versorgen 233.000 * HIV-positive 

Menschen medizinisch.

führen 189.000* 

psychologische Beratungsgespräche.

versorgen mehr als 400.000 * 

mangelernährte Kinder.

behandeln mehr als 1,4 Millionen * 

Malaria-Erkrankte.

impfen ca. 6 Millionen * Menschen gegen Masern oder 

Meningitis und behandeln 130.000 * bereits Erkrankte.

begleiten 192.000* Geburten.

einnahmen 2011

ausgaben 2011 *

Unsere Teams

 

WIR HÖREN NICHT 

AUF ZU HELFEN.

Spendenkonto 97 0 97

Bank für Sozialwirtschaft

BLZ 370 205 00

ärzte ohne grenzen e. V.

Am Köllnischen Park 1, 10179 Berlin 

Tel.: 030 – 700 130 130, Fax: 030 – 700 130 340

E-Mail: spenderservice@berlin.msf.org

www.aerzte-ohne-grenzen.de

Hören Sie nicht 

auf zu spenden.

Um weltweit Nothilfe leisten zu können, sind wir auf regel-

mäßige Spenden angewiesen. Helfen Sie uns dauerhaft, 

Leben zu retten. Bereits ab 5 Euro im Monat leisten Sie 

einen wichtigen Beitrag für schnelle Hilfe in Not:

# Mit dem beigefügten Lastschrift-Formular: 

 ausfüllen, abschicken, fertig

# Bequem und schnell auf unserer Website: 

 www.aerzte-ohne-grenzen.de/dauerspende

# Oder ganz einfach per Telefon: 030 – 700 130 130 

 (Montag bis Freitag von 8:00 bis 18:00 Uhr)
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Sie haben noch Fragen? 

Unser Spenderservice-Team 

hilft Ihnen gerne weiter.

E-Mail: spenderservice@berlin.msf.org

Annette Roller, 

Leiterin Spenderservice

Unsere 
Hilfe kennt 

keine 
Grenzen.

 1 Ägypten

 2 Äthiopien

 3 Afghanistan

 4 Armenien

 5 Bahrain

 6 Bangladesch

 7 Bolivien

 8 Burkina Faso

 9 Brasilien

 10 Burundi

 11 China

 12 Demokratische 

  Republik Kongo

 13 Dschibuti

 14 Elfenbeinküste

 15 Frankreich

 16 Georgien

 17 Griechenland

 18 Guatemala

 19 Guinea

 20 Haiti

 21 Honduras

 22 Indien

 23 Irak

 24 Iran

 25 Italien

 26 Jemen

 27 Kambodscha

 28 Kamerun

 29 Kenia

 30 Kirgisistan

 31 Kolumbien

 32 Laos

 33 Lesotho

 34 Libanon

 35 Liberia

 36 Libyen

 37 Malawi

 38 Mali

 39 Marokko

 40 Mosambik

 41 Myanmar (Birma)

 42 Niger

 43 Nigeria

 44 Pakistan

 45 Palästinensische   

  Autonomiegebiete

 46 Papua-Neuguinea

 47 Paraguay

 48 Philippinen

 49 Republik Kongo

 50 Russische 

  Föderation

 51 Sambia

 52 Sierra Leone

 53 Simbabwe

 54 Somalia

 55 Sri Lanka

 56 Sudan

 57 Südsudan

 58 Südafrika

 59 Swasiland

 60 Syrien

 61 Tschad

 62 Türkei

 63 Uganda

 64 Ukraine

 65 Usbekistan

 66 Zentralafrikanische  

  Republik

1

2

10

13

11

3

5
6

4
16

22

2360

65
64

63

62

59

57

56

55

54

53

50

48 

46 

44
41

40

37

34

32

30

29

2726

24
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7

9

8

14

15

17

18

19

20
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45

66

61

58

52

51

49 

47 

43

42

39

38
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33

31
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(Stand Februar 2012)

 

WIR SIND DA, 
WENN DIE WELT 
UNS BRAUCHT.

Medizinische Basisversorgung
50 Euro genügen, um zum Beispiel 100 Men-
schen in einem Flüchtlingslager drei Monate 
lang mit den wichtigsten Medikamenten zu 
behandeln. 

Therapeutische Nahrung
Mit 75 Euro können wir zum Beispiel drei 
mangelernährte Kinder 30 Tage lang mit thera-
peutischer Nahrung ambulant versorgen, so 
lange dauert die Behandlung durchschnittlich. 

Notfallmedizin
Mit 105 Euro können wir beispielsweise Nar-
kosen für fünf Schwerverletzte durchführen, 
die nach Gewaltausbrüchen oder Naturkata-
strophen notoperiert werden müssen.

Unser Einsatz ist grenzenlos.
Jederzeit und Weltweit.
ärzte ohne grenzen leistet medizinische Nothilfe, 
wenn in Kriegsgebieten oder nach Naturkatastrophen 
das Leben vieler Menschen bedroht ist. Dabei fragen 
wir nicht nach Herkunft, Religion oder politischer 
Überzeugung. ärzte ohne grenzen arbeitet neutral 
und vollkommen unparteiisch.

Spendenkonto 97 0 97
Bank für Sozialwirtschaft
BLZ 370 205 00

ärzte ohne grenzen e. V.

Am Köllnischen Park 1, 10179 Berlin 

Tel.: 030 – 700 130 130, Fax: 030 – 700 130 340

E-Mail: spenderservice@berlin.msf.org

www.aerzte-ohne-grenzen.de

ärzte ohne grenzen versorgt Kinder in Somalia mit therapeutischer Fertig-
nahrung, die alle lebenswichtigen Vitamine und Mineralien enthält.
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Ihre Spende hilft 
Leben retten
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Die Lebensbedingungen in den Flüchtlingslagern im Südsudan sind katastrophal. © Robin Meldrum / MSF

BEISPIELHAFTE PROJEKTKOSTEN

Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den Mehr als 170.000 Menschen sind vor Gewalt in ihrer Heimat im Sudan in den 

Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die Nachbarstaat Südsudan gefl ohen. In den überfüllten Flüchtlingslagern sind die 

Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-Lebensbedingungen dramatisch: Es mangelt an Nahrung und vor allem an sau-

berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 berem Trinkwasser. Im Lager in Yida gibt es nur 700 Latrinen für mehr als 50.000 

Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. Menschen. Dort sterben im Durchschnitt fünf Kinder unter fünf Jahren jeden Tag. 

Die deutsche Ärztin Lucia Junk berichtet von ihrem Einsatz vor Ort:Die deutsche Ärztin Lucia Junk berichtet von ihrem Einsatz vor Ort:Die deutsche Ärztin Lucia Junk berichtet von ihrem Einsatz vor Ort:Die deutsche Ärztin Lucia Junk berichtet von ihrem Einsatz vor Ort:

„Es hat mich schockiert, wie krank die Kinder waren, die mit ihren Müttern zu uns „Es hat mich schockiert, wie krank die Kinder waren, die mit ihren Müttern zu uns 

in die Zeltklinik kamen. Viele waren bereits bewusstlos und hatten hohes Fieber. 

Durchfall, schwere Mangelernährung und Malaria sind die häufi gsten Krankhei-

ten. Mit recht einfachen Mitteln sind diese Krankheiten zu behandeln. Doch so 

viele Kinder hier brauchen dringend medizinische Versorgung.“

BRENNPUNKT IN AFRIKA: 
FLÜCHTLINGSKRISE IM SÜDSUDAN

800 lokale und 180 internationale Mitarbeiter helfen in fünf Flüchtlingslagern

Jede Woche mehr als 7.400 medizinische Untersuchungen

Mehr als 2.200 behandelte Kinder mit Mangelernährung pro Woche

In Yida bis dato rund 14.000 Kinder gegen Masern geimpft 

AKTIVITÄTEN VON ÄRZTE OHNE GRENZEN 
IN DEN FLÜCHTLINGSLAGERN IM SÜDSUDAN:

Jamam Camp

Yida Camp Gendrassa Camp

Doro Camp

Batil Camp

Dringend mehr Hilfe nötig: Mehr als 170.000 Sudanesen sind über die Grenze in 

den Südsudan gefl ohen. In den Flüchtlingslagern suchen sie Schutz – doch es 

ist extrem schwierig, Hilfsgüter in die entlegene Region zu bringen. ärzte ohne 

grenzen ist eine der wenigen Organisationen, die vor Ort Hilfe leisten.

Atlantischer 
Ozean

SUDAN

AFRIKA

Indischer
Ozean

SÜDSUDAN

700 Euro
Basis-Medikamente für 

drei Monate und 1.000 Flüchtlinge

2.690 Euro
Zelt für eine Klinik 

(45 Quadratmeter)

13.100 Euro
Impf-Kampagne (Spritzen, Desinfektion, 

Kühlmaterial) für 10.000 Menschen

82 %

6 %

12 %

737 Mio. 111 Mio. 52 Mio.

AUSGABEN 
NACH KONTINENTEN

EUROPA GESAMT

10 Mio.
Davon 680.000
deutsche Sektion

LATEINAMERIKA GESAMT

77 Mio.
Davon 10,5 Mio. 
deutsche Sektion

PROJEKTBETREUUNG, 
FORSCHUNG UND 
ANDERE HUMANITÄRE 
AKTIVITÄTEN

130 Mio.
Davon 270.000 
deutsche Sektion

407 Mio.
Davon 46,4 Mio. 
deutsche Sektion

AFRIKA GESAMT

113 Mio.
Davon 15,5 Mio. 
deutsche Sektion

ASIEN GESAMT

AUSGABEN
WELWEIT

Die Zahlen beziehen sich auf das 
Jahr 2011. Alle Angaben in Euro.

Projekte und andere 
satzungsgemäße Aufgaben

Allgemeine 
Verwaltung

Spendenverwaltung
und -werbung

Ihre Spende setzen wir effektiv ein: Von jedem gespendeten Euro hat ärzte ohne 

grenzen in Deutschland 2011 nahezu 90 Pro zent in die Projektarbeit investiert. 

Lediglich rund 10 Cent wurden für Verwaltung und Spendenwerbung ausgegeben. 

Um den steigenden Anforderungen gerecht zu werden, sind private Spenden die 

wichtigste Stütze. Private Spenden ermöglichen es, dass ärzte ohne grenzen 

schnell vor Ort sein und helfen kann. Sie bilden die Basis für unsere unabhängi-

ge Nothilfe. So können wir frei von wirtschaftlichen oder politischen Interessen 

Menschen in Not helfen.

Ihre Spende hält uns 
jederzeit einsatzbereit

89
,8 

%

10,2 %

1€

Anteil für weltweite Projekte und 
weitere satzungs gemäße Aufgaben

Anteil für allgemeine Verwaltung sowie 
Spenden verwaltung und -werbung

WELTWEIT

DEUTSCHLAND

IHRE 
ORGANISATION 
FÜR WELTWEITE 
NOTHILFE

Um auf kommende Herausforderungen vorbereitet zu sein, brauchen wir 

großzügige Spender an unserer Seite. Unterstützen Sie die Arbeit von ärzte 

ohne grenzen. Ihr Beitrag rettet weltweit Leben.

SCHENKEN SIE UNS 
ERNEUT IHR VERTRAUEN

Spendenkonto 97 0 97
Bank für Sozialwirtschaft
BLZ 370 205 00

ärzte ohne grenzen e. V.

Am Köllnischen Park 1

10179 Berlin

www.aerzte-ohne-grenzen.de

ärzte ohne grenzen ist weltweit eine der humanitären Hilfsorganisationen, die 

anteilsmäßig die größte private Unterstützung erfahren. Im Jahr 2011 hat ärzte

ohne grenzen international insgesamt 886 Millionen Euro eingenommen. 

Allein in Deutschland unterstützten 2011 rund 385.000 private Spenderinnen 

und Spender sowie Unternehmen und Stiftungen unsere Projekte und trugen 

maßgeblich zum Gesamtergebnis von 78,5 Millionen Euro bei. Sowohl in Deutschland 

als auch international liegt der Anteil privater Spenden bei rund 90 Prozent.

WIE VIEL WIR 2011 
EINGENOMMEN HABEN
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Zuwendungen

Sonstige 
Erträge
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%
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Sie haben noch Fragen? 
Wir sind gerne für Sie da: 

Oliver Basu Mallick

Referent für Spenderkommunikation

E-Mail: oliver.basu.mallick@berlin.msf.org

Tel.: 030 - 700 130 146
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Ärzte ohne Grenzen Deutschland /// Fundraising- &  Employer-Branding-
Kampagne /// 2011 – 2014 /// Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Anzeigen, TV- und Online-Spots, Animationen,  
Online-Marketing, Social Media, Direct-Marketing, Incentives, Broschüren,  
PR und Events  



JOBS IN TIME MEDICAL

Jobs in Time Medical /// Image- & Employer-Branding-Kampagne ///  
2012 – 2014 /// Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs), Website, Social Media, Content Management, 
div. Werbemittel, Anzeigen und Aktionen

ROBERT IN TIME
IMMER RECHTZEITIG ZUR STELLE – 
ALS VATER UND KRANKENPFLEGER

erfolgreich-in-time.de

Bei Jobs in time medical fi nden Sie einen Job, der sich 
perfekt an Ihre Bedürfnisse anpasst. Ob Vollzeit, Teilzeit 
oder Minijob – entdecken Sie die Vorteile der Zeitarbeit und 
bewerben Sie sich jetzt bei www.jobs in time-medical.de

ANNA IN TIME
IMMER DORT, WO SIE GEBRAUCHT WIRD – ALS MUTTER UND KRANKENSCHWESTER

Nähe ist durch nichts zu ersetzen. Außer durch noch mehr Nähe. Aus diesem Grund ist  

jobs in time medical ab sofort direkt bei Ihnen vor Ort. 

Die Eröffnung unseres neuen Standortes bringt Ihnen viele Vorteile: Sie profitieren  

von der schnellen und kompetenten Vermittlung erfahrener medizinischer Mitarbeiter,  

bleiben jederzeit flexibel und sparen Zeit und Geld. 

Verlassen Sie sich auf unseren freundlichen und kompetenten 24-Stunden-Service  

sowie faire Konditionen. Wir freuen uns auf Ihre Anfragen!

Andreas Hauser, 

Personalberater Martin Peiske, 

Niederlassungsleiter

Wir sind immer da, Wo sie uns brauchen.

jetzt auch in münchen. 

IN TIME
mia san

jobs in time medical Gmbh

niederlassung münchen

Regus Theresienhöhe Büro 120

Theresienhöhe 28

80339 München

Tel. +49 (0)89 244 40 - 71 06

info@jobsintime-medical.de

www.jobsintime-medical.de

www.erfolgreich-in-time.de

VOLKS

S
O

L I D A R IT

Ä
T

koMpetenz In tIME
Medizinisches Fachpersonal 

genau nach ihren bedürFnissenhotline
030 720 20 58 11

jobs in time medical gmbhGeschäftsstelle friedrichstr. 10010117 Berlin

info@jobsintime-medical.de www.jobsintime-medical.de

KontAKt & reFerenzen

jÖrg-olaF liebetrauGeschäftsführert 030 720 20 58 14joerg-olaf.liebetrau@jobsintime.deYVette chottonniederlassungsleiterint 030 720 20 58 15yvette.chotton@jobsintime.de

WIR hElfEn IhnEnjederzeit Weiter

ERfolGREIchE KUnDEnPflEGE 
hat gute reFerenzen



FKN – KARTON NATÜRLICH

FKN /// Infornations - & Imagekampagne /// 2014 ///  
Naming, Konzept, Idee & Art Direction

Maßnahmen: Corporate Design, Anzeigen, Online-Marketing, 
Website , Freecards, Give-Aways, ...

Image-Motive

Anzeige Website

Freecards



Image-Motive 2010 –2013

DK – DAS KÜCHENHAUS

DK - Das Küchenhaus /// Imagekampagne & Direct  
Marketing /// 2009 – 2014 /// Konzept, Motiventwicklung & Art Direction

Maßnahmen: Informations- und Imagefolder, Online-Marketing,  
POS-Maßnahmen, Anzeigen in Tageszeitungen und Fachmagazinen, Kataloge und B2B-Kommunikation

Folder und -Broschüren



GRÜNE WOCHE BERLIN

Grüne Woche Berlin /// Ankündigungs- & Image-Kampagne, B2C - & B2B - Kommunikation, Online-Marketing /// 
2005 – 2012 /// Konzept, Motiventwicklung & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Funkspots, Online-Marketing, Anzeigen in Tageszeitungen und Veranstaltungsmagazinen,  
Informations- und Imagefolder, Hallenpläne, Aktionsmedien und die gesamte B2B-Kommunikation



GRÜNE WOCHE BERLIN

Grüne Woche Berlin /// Ankündigungs- & Image-Kampagne, B2C - & B2B - Kommunikation, Online-Marketing /// 
2005 – 2012 /// Konzept, Motiventwicklung & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Funkspots, Online-Marketing, Anzeigen in Tageszeitungen und Veranstaltungsmagazinen,  
Informations- und Imagefolder, Hallenpläne, Aktionsmedien und die gesamte B2B-Kommunikation



Info-Folder für B2B und B2C

B2B-Image-Broschüre / Ausstellereinladung

Partner

DA ERLEBEN IHRE 
KUNDEN MEHR. 

Berlin zur Grünen Woche: 

Internationale

Grüne Woche Berlin
20. – 29. Januar 2012 Mehr Angebot 

Auf einen blick

proBIer-Markt

hanDel

FaIr traDe
FIsch

kräuter unD GeWürze

Deutsche BunDeslänDer 

poWer Fürs leBen – leBensMIttel GenIessen

tIerhalle

heIMtIere

erleBnIsBauernhoF

Garten

länDer
JaGD & anGeln

WeIn unD sekt

küchen unD haushalt

BIoMarkt 

Mehr genuss 
für Alle sinne

Das Zusammentreffen von ernährung, gartenbau sowie land- und forstwirtschaft gibt es in dieser Vielfalt nur einmal: auf der internationalen grünen Woche in berlin! in diesem Jahr begeisterten 1.632 Aussteller aus 57 ländern rund 415.000 besucher. seien sie 2012 dabei und verwöhnen sie ihre sinne!

PArtnerlAnD 2012: ruMänien rumänien, das offizielle Partnerland der grünen Woche 2012, wird sie begeistern: entdecken sie ungeahnte schätze der  natur, eine beeindruckende kultur und traditionelle trachten. Auch kulinarisch hat rumänien viel zu bieten. Zu den speziali-täten zählen unter anderem deftige eintöpfe, zarte Wildgerichte und edle Weine. freuen sie sich schon jetzt auf die schönsten seiten rumäniens!

Mehr erfolg 
für fAchbesucher

Die internationale grüne Woche ist die bedeutendste Messe der 
branche und bietet fachbesuchern die Möglichkeit, interessante 
gespräche mit Ausstellern zu führen und wichtige geschäfte 
abzuschließen. 2011 knüpften mehr als 100.000 fachbesucher 
wertvolle kontakte für die Zukunft.

highlights für fAchbesucher• global forum for food and Agriculture (gffA): - internationales Agrarministerpodium - berliner Agrarministergipfel - internationales Wirtschaftspodium - fachpodien
• biokraftstoffe
• bundesschauen der nutztierrassen• frische forum fleisch
• fachforen Agribusiness• Zukunftsforum ländliche entwicklung• erlebnisbauernhof

• Power fürs leben – lebensmittel genießen• Verbraucher und landwirtschaft – gemeinsame Verantwortung 
 für Mensch, tier und umwelt

Mehr erlebnisse für besucher
Die grüne Woche ist ein Publikumsmagnet für hunderttausende 
erlebnis hungrige. Die Messe fasziniert jedes Jahr aufs neue mit 
einer einzigartigen Mischung aus genuss und erlebnis. Das dürfen 
sie sich nicht entgehen lassen!

AussergeWöhnlich VielfältigDie unterhaltung besitzt auf der grünen Woche einen beson-
ders hohen stellenwert. Auch 2012 werden wieder zahlreiche 
Politiker und Prominente zu gesprächen und shows eingeladen. 
Auf den vielen event-bühnen verraten starköche zudem interes-
sante tipps und tricks. lassen sie sich überraschen! 

highlights für besucher• blumenhalle
• erlebnisbauernhof
• Power fürs leben – lebensmittel genießen• bioMarkt, fair trade
• nature.tec, die fachschau für bioenergie  und nachwachsende rohstoffe• erlebniswelt heimtiere

• tierhalle

Mehr Wissen 
Auf einen klick 

Auf www.grünewoche.de finden sie neben interessanten informa-
tionen zu Ausstellern, events und sonderschauen auch hilfreiche 
Anreise tipps sowie tickets ohne anzustehen. schauen sie vorbei –  
es lohnt sich!

bestens inforMiert unsere kommunikations- und informationsplattform Virtual 
Marketplace® hält schon vor der grünen Woche alles Wichtige 
zu teilnehmenden unternehmen und interessanten Angeboten 
für sie bereit.

Mehr berlin 
für entDecker

nach einem ereignisreichen besuch auf der grünen Woche 
bietet berlin mit unzähligen restaurants, bars und clubs den 
perfekten Ausklang für den tag. erleben sie eine aufregende 
Zeit in der deutschen hauptstadt! 

berlin-inforMAtionen www.berlin.de, www.berlinonline.de, www.visitberlin.de oder 
telefon +49(0)30/250025 

hotelreserVierungwww.grünewoche.de

MessegelänDe
Das zentrumsnah gelegene Messegelände erreichen sie bequem 
mit den öffentlichen Verkehrsmitteln. sind sie mit dem Auto unter-
wegs, gibt es zusätzliche Parkplätze am olympiastadion. Dort ste-
hen Pendelbusse bereit, die sie kostenlos zu den eingängen süd 
oder nord befördern.

Partner

Internationale

Grüne Woche Berlin
20. – 29. Januar 2012

Mehr als 
sIe erWarten. 

DIE GRÜNE WOCHE.
AUSSERGEWÖHNLICH VIELFÄLTIG.
GREEN WEEK.
EXTRAORDINARILY DIVERSE.

BUSINESS UND IMAGEPFLEGE
Geschäft und Genuss in einem – auf der Internationalen Grünen Woche in 
Berlin! Die weltgrößte Messe für Ernährung, Landwirtschaft und Garten-
bau ist der ideale Rahmen, um neue Produkte und Angebote einer breiten 
Öffentlichkeit zu präsentieren, sowie ein wichtiger Treffpunkt für Vertreter 
aus der Politik. Seien Sie dabei, treffen Sie ein interessiertes Publikum aus 
aller Welt und profi tieren Sie von den vielfältigen Möglichkeiten. Starten 
Sie erfolgreich ins neue Geschäftsjahr! 

VIELFALT IN SERIE: VORHANG AUF FÜR DIE NEUESTEN KREATIONEN 
THE DIVERSITY CONTINUES: CURTAIN UP FOR THE LATEST CREATIONS

BUSINESS AND IMAGE CULTIVATION
Business and pleasure united – at the International Green Week in Berlin!
The world’s biggest trade fair for food, agriculture and gardening is the 
ideal setting for presenting new products and services to the general pub-
lic as well as an important meeting place for representatives from politics. 
Be there, meet an international, interested audience and take advantage 
of the diverse possibilities. Make a successful start in the new fi scal year!

DIE INTERNATIONALE
GRÜNE WOCHE 

WÄCHST WEITER 

THE INTERNATIONAL
GREEN WEEK

CONTINUES TO GROW

m² Ausstellungsfl äche

m² exhibition area115.000

Besucher, darunter 100.000 Fachbesucher

visitors, including 100,000 trade visitors415.000
400.000 *

115.000 *

42 Mio *

1.589 *

Euro gaben Besucher insgesamt aus

Euros spent by visitors45 Mio.
Aussteller aus 57 Ländern

exhibitors from 57 countries1.632
* Zahlen der Grünen Woche 2010 / Figures from Green Week 2010    FKM-geprüft / FKM-certifi ed
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Information für Endverbraucher
Information for consumers Einführung und Test neuer Produkte

Introduction and testing of new products 

Wiederteilnahmebereitschaft
Plan to participate again Darstellung des Unternehmens und Imagepfl ege

Company representation and image cultivation 

DIE ZIELE DER AUSSTELLER UND IHR ERREICHUNGSGRAD
THE EXHIBITORS’ GOALS AND THEIR DEGREE OF ATTAINMENT 

KONTAKTE UND INFORMATIONEN
Rund 100.000 Fachbesucher nutzen die Grüne Woche, um sich über die 
neuesten Produkte zu informieren und auszutauschen. Darüber hinaus 
ist die Messe in jedem Jahr die beste Gelegenheit für wertvolle Kontakte 
und attraktives Neugeschäft. 
Die Zahl der Fachbesucher und auch die Qualität hinsichtlich ihres Kom-
petenzgrades erhöhen sich kontinuierlich. Ergreifen Sie diese einmalige 
Gelegenheit – und präsentieren Sie dieser kompetenten Zielgruppe Ihr 
gesamtes Angebot!

NACH DER MESSE IST VOR DER MESSE
THE NEXT TRADE FAIR IS ALREADY ON THE HORIZON

CONTACTS AND INFORMATION
Around 100,000 trade visitors come to Green Week to get information 
about the latest products and swap ideas. Furthermore, every year the 
trade fair is the best opportunity to get valuable contacts and attractive 
new business.

The number of trade visitors is continually rising – as is their level of ex-
pertise. Seize this unique opportunity – and present your entire line of 
products and services to this professional target group!

DIE AUSSTELLER.
AUSSERGEWÖHNLICH ERFOLGREICH.
THE EXHIBITORS.
EXTRAORDINARILY SUCCESSFUL.

82 %
© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

„DIE BEDEUTUNG DER INTERNATIONALEN GRÜNEN WOCHE FÜR DIE 
ERNÄHRUNGS INDUSTRIE IST ENORM HOCH.“ 

Gerhard Berssenbrügge, Vorstandsvorsitzender der Nestlé Deutschland AG

“INTERNATIONAL GREEN WEEK’S IMPORTANCE TO THE FOOD INDUS-
TRY IS ENORMOUSLY HIGH.”

Gerhard Berssenbrügge, Chairman of the Board, Nestlé Deutschland AG

92 %

90 %
83 %

DIE FACHBESUCHER. 
AUSSERGEWÖHNLICH INTERESSIERT. 
THE TRADE VISITORS. 
EXTRAORDINARILY INTERESTED.
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DIE FACHBESUCHER. 
AUSSERGEWÖHNLICH INTERESSIERT. 

THE TRADE VISITORS. 
EXTRAORDINARILY INTERESTED.

AUSGABEN DER BESUCHER STEIGEN
VISITOR SPENDING INCREASES

IHRE ZIELGRUPPE HAT GESCHMACK
YOUR TARGET GROUP HAS TASTE

Beim Einkaufen achte ich mehr auf Qualität als auf den Preis.
When shopping, I pay more attention to quality than to price.

Ich kaufe häufi g im Supermarkt ein.
I often shop in supermarkets.

Ich kaufe häufi g bei Discountern ein.
I often shop at discounters.

Gutes Essen und Trinken spielt in 
meinem Leben eine große Rolle.
Good food and drink plays 
an important role in my life.

Ich kaufe häufi g im Feinkostgeschäft ein.
I often shop in delicatessens. 

Besucher der Grünen Woche
Green Week visitors

Bevölkerungsdurchschnitt
Compared to the general 
population

© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

DIE BESUCHER. 
AUSSERGEWÖHNLICH KAUFKRÄFTIG.
THE VISITORS. WITH EXTRAORDINARY 
PURCHASING POWER.

2009

2010

2011

104 EUR
82 %

36 %

93 %

88 %

75 %

47 %

9 %

47 %

84 %

28 %

117 EUR

123 EUR

„WIR HALTEN DIE GRÜNE WOCHE WIRKLICH FÜR DAS HERAUSRAGENDE 
EREIGNIS DER ERNÄHRUNGSWIRTSCHAFT UND SIND FROH, DASS WIR 
ALS HANDEL IMMER AKTIVER DABEI SIND.“ 

Josef Sanktjohanser, Präsident des Handelsverbandes Deutschland

“WE REALLY CONSIDER GREEN WEEK TO BE THE MOST PROMINENT 
EVENT OF THE FOOD INDUSTRY, AND WE ARE HAPPY THAT OUR PRES-
ENCE, AS RETAILERS, CONTINUES TO GROW.”

Josef Sanktjohanser, President, German Retail Federation

GENUSS UND ERLEBNIS
Das Publikum ist begeistert: Jahr für Jahr kommen 
Hunderttausende Genuss- und Erlebnishungrige, 
um internationale Spezialitäten kennenzulernen und 
zu probieren. Darüber hinaus steht Aufklärung über 
gesunde Ernährung ebenso im Mittelpunkt wie Infor-
mationen über Lebensmittel. Und auch für die junge 
Zielgruppe ist die Grüne Woche attraktiv: Das beliebte 
Schülerprogramm „Erlebniswelt Messe” hatte 2011 
rund 22.000 Teilnehmer.

Das besondere Interesse für Trends und Innovationen 
macht die Grüne Woche zum idealen Testmarkt für 
neue Marken und Produkte. Nutzen auch Sie diese 
kauffreudige Stimmung in den Messehallen und über-
zeugen Sie ein riesiges Publikum von Ihrem Angebot! 

PLEASURE AND ADVENTURE
The public is thrilled: Year after year, hundreds of 
thousands of people hungry for pleasure and adven-
ture come to learn about and sample international 
specialties. In addition, information about a healthy 
diet is an important focus, as is information about 
foodstuffs themselves. And Green Week is also at-
tractive for the young target group: The popular 
program for German students had around 22,000 
participants in 2011. 

The special interest in trends and innovation makes 
Green Week the ideal test market for new brands and 
products. The mood in the exhibition halls is of happy 
consumers eager to buy – let your products and ser-
vices win over this huge audience!
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VISITOR SPENDING INCREASES

IHRE ZIELGRUPPE HAT GESCHMACK

YOUR TARGET GROUP HAS TASTE

Beim Einkaufen achte ich mehr auf Qualität als auf den Preis.

When shopping, I pay more attention to quality than to price.

Ich kaufe häufi g im Supermarkt ein.

I often shop in supermarkets.

Ich kaufe häufi g bei Discountern ein.

I often shop at discounters.

Gutes Essen und Trinken spielt in 

meinem Leben eine große Rolle.

Good food and drink plays 

an important role in my life.

Ich kaufe häufi g im Feinkostgeschäft ein.

I often shop in delicatessens. 

Besucher der Grünen Woche

Green Week visitors

Bevölkerungsdurchschnitt

Compared to the general 

population

© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

© Hopp & Partner Kommunikationsforschung GmbH

DIE BESUCHER. 
AUSSERGEWÖHNLICH KAUFKRÄFTIG.

THE VISITORS. WITH EXTRAORDINARY 

PURCHASING POWER.

2009

2010

2011

104 EUR
82 %

36 %

93 %

88 %

75 %

47 %

9 %

47 %

84 %

28 %

117 EUR

123 EUR

„WIR HALTEN DIE GRÜNE WOCHE WIRKLICH FÜR DAS HERAUSRAGENDE 

EREIGNIS DER ERNÄHRUNGSWIRTSCHAFT UND SIND FROH, DASS WIR 

ALS HANDEL IMMER AKTIVER DABEI SIND.“ 

Josef Sanktjohanser, Präsident des Handelsverbandes Deutschland

“WE REALLY CONSIDER GREEN WEEK TO BE THE MOST PROMINENT 

EVENT OF THE FOOD INDUSTRY, AND WE ARE HAPPY THAT OUR PRES-

ENCE, AS RETAILERS, CONTINUES TO GROW.”

Josef Sanktjohanser, President, German Retail Federation

GENUSS UND ERLEBNIS
Das Publikum ist begeistert: Jahr für Jahr kommen 

Hunderttausende Genuss- und Erlebnishungrige, 

um internationale Spezialitäten kennenzulernen und 

zu probieren. Darüber hinaus steht Aufklärung über 

gesunde Ernährung ebenso im Mittelpunkt wie Infor-

mationen über Lebensmittel. Und auch für die junge 

Zielgruppe ist die Grüne Woche attraktiv: Das beliebte 

Schülerprogramm „Erlebniswelt Messe” hatte 2011 

rund 22.000 Teilnehmer.

Das besondere Interesse für Trends und Innovationen 

macht die Grüne Woche zum idealen Testmarkt für 

neue Marken und Produkte. Nutzen auch Sie diese 

kauffreudige Stimmung in den Messehallen und über-

zeugen Sie ein riesiges Publikum von Ihrem Angebot! 

PLEASURE AND ADVENTURE

The public is thrilled: Year after year, hundreds of 

thousands of people hungry for pleasure and adven-

ture come to learn about and sample international 

specialties. In addition, information about a healthy 

diet is an important focus, as is information about 

foodstuffs themselves. And Green Week is also at-

tractive for the young target group: The popular 

program for German students had around 22,000 

participants in 2011. 

The special interest in trends and innovation makes 

Green Week the ideal test market for new brands and 

products. The mood in the exhibition halls is of happy 

consumers eager to buy – let your products and ser-

vices win over this huge audience!

Partner

ERFOLG TRIFFT ERLEBNIS.

EXPERIENCE SUCCESS.

Internationale

Grüne Woche Berlin

20. – 29. Januar 2012

International

Green Week Berlin

20 – 29 January 2012

Freecards

GRÜNE WOCHE BERLIN

Grüne Woche Berlin /// 360º Ankündigungs- & Image-Kampagne,  
B2C - & B2B - Kommunikation, Online-Marketing /// 2005 – 2012 /// 
Konzept, Motiventwicklung & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung, Funkspots, Online-Marketing, Anzeigen in  
Tageszeitungen und Veranstaltungsmagazinen, Informations- und Imagefolder, 
Hallenpläne, Aktionsmedien und die gesamte B2B-Kommunikation

http://vimeo.com/59135342

Funkspot

http://vimeo.com/59135342


HERTHA BSC

Hertha BSC /// Aktivierungskampagne für die Mitgliederversammlung /// 2019  ///  
Konzept, Text, Creative Direction & Supervision Produktion

Maßnahmen: Mailings + Postkarten, Social Media, Online-Werbung, Stadion Plakate, Ausstattung der MV als Event

Anzeige im Stadionheft „Knoten“

Plakate

Social Media Post und Ads

Postkarte „To-Do-Liste“

Postkarte „Sorry“



EISBÄREN BERLIN

Imagespots

„TOURISTS“

„TUSSI“

„BOOMBOX“

Eisbären Berlin /// Saisonkampagnen & Imagefilme /// 2008 – 2014 ///  
Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs, ÖPNV), Imagefilme,Werbemittel, Anzeigen & Aktionen

http://vimeo.com/20098911

http://vimeo.com/20098126

http://vimeo.com/20097163

http://vimeo.com/20098911
http://vimeo.com/20098126
http://vimeo.com/20097163


ALBA BERLIN

ALBA Berlin /// Saisonkampagnen /// 2008 – 2012 ///  
Idee, Konzept & Art Direction

Maßnahmen: Außenwerbung (18/1, CLPs, ÖPNV),Werbemittel, Anzeigen und Events

Kampagnenmotiv 2008/2009  „Jenkins“ und „Femerling"



ILLUSTRATIONEN

Diverse Illustrationen /// Adobe Illustrator & Photoshop

„Steak“ T-Shirt-Print

„Smoking“ Postkarte

SMOKING MAKES YOU LOOK SCARYhenrikschierz@googlemail.com

henrikschierz@googlemail.com
henrikschierz@googlemail.com

„Pussymilk“ T-Shirt-Print

Characters für Animationsfilm (Malteser Hilfsdienst) Konzept Mobile-Game (Malteser Hilfsdienst) Aktionsplakat (EON Mitte)

Idee für Cartoonserie für Berliner Senat

Characters für Siemens E-Learning „The Communitools“

„Wasser marsch!“Der große Wander- und Erlebnistag zu   historischen Plätzen der Barbarossastadt.

Die beliebten Erlebnisführer Gelnhausens nehmen Sie mit auf Zeitreise: In der Altstadt erleben Sie 

unter dem Motto „Wasser marsch!“ hautnah Geschichte und Geschichten zum Thema Wasser. Außer-

dem erwarten Sie mittelalterliche Speisen, Musikanten, Herolde und ein Gewinnspiel. Tickets gibt 

es – zum Preis von je 3 Euro – ab dem 2. April bei der Tourist-Information Gelnhausen, Obermarkt 7. 

Mehr Infos unter: 0 60 51 - 8 38 - 01.

Start: Sonntag, 29. April 2007 pünktlich um 11.00 Uhr auf dem Obermarkt

Teilnahme-
schein: 

3 Euro*

* Jeweils 2 Euro werden einer gemeinnützigen Organisation gespendet.



SCRIBBLES

Diverse Scribbles mit Stift oder Grafiktablett



Henrik Schierz
07. Dezember 1978

Kontakt:
Samariterstr. 17II

10247 Berlin

henrik.schierz@gmail.com

0151 . 23 50 39 76

VITA

10/2017 bis heute

CBE Digiden AG

Creative Director

02/2015 bis 09/2017

M&C Saatchi Berlin

Senior Art Director

01/2015

Heymann Brandt de Gelmini

(ehem. Heymann Schnell), Berlin

seit 2012 Senior Art Director,

2008 bis 2012 Art Director,

 
2002 bis 2008 
Freelance Junior Art Director / 
Grafikdesigner*In

 
2002

Heymann Schnell Werbeagentur, Berlin

Praktikum Grafik

1999 bis 2002

Grafik-Design bei Designschule Best-Sabel Berlin

Abschluss. staatl. geprüfte/r Grafik-Designer*In

1999

Walter-Felsenstein-Gymansium Berlin

Abschluss: Abitur

1998

Bergmann, Troll & Partner GmbH, Berlin

Praktikum

Sprachen:

Muttersprache: Deutsch

Fließend: Englisch

Basic: Russisch

Auszeichungen: 

Bronze DCA Award 2022 
für Siemens Healthineers, 
CBE Digiden AG 
 
2x Gold German Brand Award 2022 
für Siemens Healthineers, 
CBE Digiden AG

Gold Plakat Diva 2017 
für kinder Schokolade, 
M&C Saatchi Berlin

Gold Comprix Award 2017 
für SOLVO Hexal, 
M&C Saatchi Berlin

 
PLEASE 

CHECK OUT 

MY WEBSITE

henrikschierz.com

https://www.henrikschierz.com/


REFERENZEN

Kunden (Auszug):



OLE UND HENRIK OLE UND HENRIK PORTFOLIOPORTFOLIO

DANKE

Die Arbeitsbeispiele in diesem Portfolio sind Ergebnisse von umgesetzten Kundenaufträgen 
und Pitches. Sie dienen ausschließlich der Information und sind nicht zur Vervielfältigung 
bestimmt. Alle Urheberrechte liegen bei den jeweiligen Agenturen.

für die Aufmerksamkeit




