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.das creative auge”
gestaltete den neuen
Messestand der Audia
Akustik GmbH. Auch
der zum Signet ge-
hérende Slogan ,Wir
hoéren uns.” Stammt
aus der Feder der
Erfurter.

Wir haren uns.

V- . T

Kreationen fir die Ohren

Es gilt, Probleme zu 16sen, Scheu zu uberwinden und das Leben zu genieflen.

Das hat sich die Erfurter Werbeagentur ,das creative auge” fur den Kunden Audia

Akustik GmbH auf die Fahnen geschrieben. Audia stellt Horgerdte her — fur Jun-
ge, fur Mittelalte und vor allem fir Menschen Uber 60.

m-Ohr- und Hinter-dem-Ohr-Systeme, die Probleme

und Wiinsche des Horgerdteakustikers und warum

die Otoplastiken von Audia auf dem Markt sehr ge-
fragt sind: Lauscht man den Erkldrungen von Alexander
Senf, dem Griinder der Agentur ,,das creative auge*, hort
man Begeisterung und Sachverstand. ,,Dass wir Audia als
Kunden gewinnen konnten, war eher Zufall, berichtet er.
2005 wollte die Firma mehr Eigenstdndigkeit in ihren
Markenauftritt und ihre Produktlinie

hineinbringen und l6ste sich von ih-
rer damaligen Agentur in Liibeck.

— - Alexander Senf: ,Sie wollten eine
Jp— Agentur in ihrer Néhe, mit der
sie von Unternehmer zu
Unternehmer sprechen
konnten - eben direk-

. ten Kontakt zu den Kre-

ativen.“ Nach einer Test-
phase, in deren Verlauf

sich Auftraggeber und Designer kennen lernten, bat Audia
die Erfurter um ein neues Corporate Design.

Angefangen hatte die Geschichte von ,das creative
auge“ mit dem Neudietendorfer Magenbitter , Aromati-
que!“. 2002, gleich nach dem Studium, griindete Alexan-
der Senf in Erfurt seine Agentur und gewann schnell mit
der Aromatique GmbH Spirituosenfabrik einen ersten
groflen Kunden. Sechs Jahre spiter ist das Agenturteam
gewachsen, viele mittelstindische Firmen gehoren zum
Kundenstamm, darunter die Audia Akustik GmbH.

Die beiden Audia-Geschaftsfithrer sind zufrieden:
,Sie werden Threm Namen gerecht®, urteilen sie iiber die
Zusammenarbeit mit ,das creativen auge“ und wollen
mehr: ,Klasse, weiter so!“ Neben dem frischen Corporate
Design geféllt Audia besonders die von Alexander Senf
und seinen Mitstreitern eingefiihrte Bildsprache: Kinder
und junge Erwachsene tauchen in den Prospekten und
Web-Seiten, den Anzeigen und Messestdnden ebenso auf
wie dynamische Menschen um und nach 60.

Ubersichtlich, sachlich, schén: Die Print- und die Web-Version des Hérratgebers helfen, die Scheu vor modernen Hérsystemen zu Uber-
winden. Es wird gezeigt: Es geht auch anders.

Ohren auf!

Die Bilder auf der Internetseite hoerratgeber.de wecken
Assoziationen: Der GroRvater ist mit seinem Enkel am
Meer, beide spielen im Sand. Sie verleben einen unbe-
schwerten und schonen Tag, trotz Handicap. Was ohne
Horhilfe zu Spannungen fiithren konnte — der GroRvater
versteht den Enkel nicht, der Junge ist von seinem Opa
enttduscht, der schone Tag ist getriibt -, ist dank eines mo-
dernen Horgerdts kein Problem mehr. ,Wir wollen Alltags-
probleme darstellen und zeigen: Es geht auch anders, er-
klart Alexander Senf. Fiir die Zukunft konnte sich der
Agenturchef vorstellen, neben einer eigenen Bildsprache
auch speziell fiir Audia gefertigte Fotos zu verwenden.
Sehr hilfreich ist fiir das Agenturteam der Austausch
mit der Generation 60 plus. So luden die Kreativen junge
Alte zu sich in die Agentur ein, um mehr {iber die Wiin-
sche und Probleme der Zielgruppe zu erfahren. Aus den
Gespriachen entwickelten sich ein besseres Verstdndnis,
neue Ideen und die Erkenntnis, wo Probleme in der
Kommunikation liegen. Alexander Senf: ,Man muss eine

Ohren auf! An Hoérgerateakustiker wen-
det sich Horchi, der Hund mit den Riesen-
ohren - diese Rasse gibt es wirklich. Das
Problem der Agentur: Bevor der Endkun-
de ein Horgerat kaufen kann, muss der
Akustiker Uberzeugt werden, das jeweili-
ge Gerat in sein Sortiment aufzunehmen.

gewisse Scheu bei den Betroffenen iiberwinden. Uber
Horgerite spricht man in der Offentlichkeit oft nur hinter
vorgehaltener Hand.“

Selbst bei der Gestaltung der Horgerite ist ,,das crea-
tive auge“ mit im Boot. Zwar beschiftigt Audia eine gro-
Be Agentur fiir das Produktdesign, doch werden die Erfur-
ter Gestalter bei Entscheidungen um Farben und Struktu-
ren miteinbezogen. Audia bedient beim Design zwei
separate Kundenwiinsche. Die einen wiinschen sich ein
Gerit, das moglichst klein und unsichtbar ist. Der andere
Kundenwunsch lautet: Ich mochte mich mit meinem
Horgerdt schmiicken, es soll gut funktionieren, schon
designt und edel sein.

Damit auch all das weiterhin gelingt, plant ,,das crea-
tive auge“ einen neuen Mitarbeiter einzustellen — und ist
bereits mit einem Kandidaten im Gesprdach, der mehr
Know-How mitbringt als auf den ersten Blick erkennbar
ist: Der neue Mitarbeiter ist 55 Jahre alt und trégt ein
Horgerédt. m bb

Wahrend ,normale” Horgerate hinter dem Ohr befestigt sind, sitzen Im-Ohr-Systeme direkt in der Ohrmuschel. In der Praxis und in der
Werbung sind sie daher kaum zu sehen. , das creative auge” erschuf die Mikrokampagne ,,MY 10, also ,mein Im-Ohr-System”.
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Alles authentisch:

Lieblingsorte in Dlisseldorf

Alle Fotos: Till Engels

,Leben in Dusseldorf. Wegweiser fiir Altere und Jungge-

bliebene”. So lautet der Titel einer Broschure, herausgege-

ben vom Amt fur soziale Sicherung und Integration. Hier

ist nahezu alles verzeichnet, was Menschen tber 50 in der

Stadt am Rhein wissen wollen und sollen. Galbi Konczak
hat den Menschen, um die es geht, Gesichter gegeben.
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ultur, Wohnen, Politik, Sozialleistungen, Hilfe

im Alltag und das ,,Abschied nehmen* - geball-

te Informationen zu allen Lebensbereichen auf
rund 70 Seiten. Mit dem ,Wegweiser” bietet die Stadt
Diisseldorf ihren Biirgern ein Nachschlagewerk mit
hochstem Praxiswert. Fiir die Grafikerin eine Herausfor-
derung: Es galt, die sachlichen Informationen durch eine
emotionale Ansprache zu ergédnzen und dafiir zu sorgen,
dass sich die Zielgruppe wieder fand — moglichst auf den
ersten Blick. Dafiir gab es keine Vorgaben vom Auftragge-
ber, und das Budget war knapp.

Gabi Konczak entwickelte das Bildkonzept ,Lieb-
lingsorte in Diisseldorf“, das echte Menschen im Renten-
alter an echten Orten in Diisseldorf zeigt. Dazu gehort je-
weils ein Zitat des Menschen iiber den Ort. Auf einmal
war iiber die Vielfalt der Stadt und ihrer Bewohner nicht
nur nachzulesen, sondern die Vielfalt war sichtbar und
fiihlbar. Die verantwortliche Redakteurin, Heike Bergen-
thun, warvon dem Konzept {iberzeugt — und es gelang ihr,
das notwenige Budget zu beschaffen. Heike Bergenthun
sagt: ,,Ich war sicher, hier wiirden viele Menschen mitma-
chen wollen. Und so war es auch. Alle hatten Spall an
dem Fotoshooting, und sie verteilen die Broschiiren im
Freundeskreis. Ich finde, durch die authentischen Bilder
kommt etwas 'riiber, was sonst fehlen wiirde. Und viele
Nutzer der Broschiire sagen: Durch die Bilder wird sie
erst zum Leben erweckt.”

,Leben in Diisseldorf“ ist in diesem Jahr in 3. Auflage
erschienen. Und wer die drei Ausgaben vergleicht, stellt
fest: Nicht alle Fotos sind identisch. Denn nicht alle

»Ich bin ein Oberbilker Junge und
der Oberbilker Markt ist ein Klein-
od in meinem Stadltteil. Hier treffe
ich viele unterschiedliche Men-
schen und Kulturen. Neuigkeiten
werden ausgetauscht, auch mit
den Bezirkspolizisten, im Pflege-
biiro und in den Netzwerken.”

Martin Albrecht, fotografiert auf dem
Oberbilker Markt

v

Models aus dem Jahr 2006 leben noch. So gab es ein neu-
es Shooting — an einem neuen Ort.

,Die Models haben zum gréRten Teil die Orte selbst
vorgeschlagen. Manchmal kam der Vorschlag auch von
mir, oder er ergab sich aus dem Gespriach®, erzidhlt Gabi
Konczak. Fiir die Shootings arbeitete sie eng mit dem
Fotografen Till Engels zusammen, der bereits viel Erfah-
rung in der Arbeit mit &dlteren Models hatte.

Zur Authentizitét tragen auch die Zitate bei. Sie spie-
geln sehr unterschiedliche Leben wider. Diese Leben be-
rithren und interessieren. Nicht nur die Broschiire

»Ich lese fiir mein Leben gerne
und geniefle es, in den Regalen der
Biicherei zu stébern. Manchmal
leihe ich mir Mdrchenbticher, um
daraus Kindergartenkindern vor-
zulesen. Ganz besonders interes-
siert mich die Astronomie.

Fiir Recherchen nutze ich oft

das Internet.”

Uwe Bahr, fotografiert in der Stadt-
bucherei

kommt hervorragend an, sondern auch Postkarten und
Poster sind begehrt. Zur Zeit sind die Bilder Teil einer
Ausstellung im Stadtmuseum von Diisseldorf. Sie tragt

,,Ruhe zur Besinnung finde ich

in der Basilika St. Margareta, die
viele Stunden am Tag geoffnet

ist. Gottvertrauen ist der Leitfadem
in meinem Leben und es macht
mir Freude, das generationsiiber-
greifende Engagement in den kirch-
lichen Verbdnden zu unterstiitzen.”

Margot Saurbier, fotografiert in der
Basilika St. Margareta in Gerresheim

»Seit 8 Jahren wohne ich auf der
Lonsstrafle im Betreuten Wohnen.
Ich habe nette Nachbarn in mei-
nem Alter und geniefle die herr-
lichen Kaffeenachmittage im Som-
mer auf unserer schonen Terrasse.
Der Hausnotruf in meiner Woh-
nung gibt mir ein sicheres Gefiihl.
Vor kurzem habe ich meinen 90.
Geburtstag gefeiert.”

Elfriede Kniebusch, fotografiert im
Betreuten Wohnen in der LonsstraBBe

Auffillig allerdings scheint der Designerin, dass auch ihr
berufliches Umfeld und im Speziellen die Bildagenturen
dltere Menschen inzwischen differenzierter wahrnehmen.

den Titel ,,ALT + JUNG. Stadt im demografischen Wan-
del“ und lduft noch bis zum 28. Dezember 2008.

Fiir Gabi Konczak war ,Leben in Diisseldorf* nicht
das erste Projekt fiir dltere Menschen. So ist auch die Er-
fahrung mit dieser Zielgruppe fiir sie nicht neu, und Alter
ist nicht das Merkmal, das im Vordergrund steht. Son-
dern: ,Es ist fiir mich wie bei jeder Zielgruppe. Es gibt
Nervige und Nette.“

,Friither gab es nur diese Klischeebilder: amerikanische
Silberhdupter mit Jacketkronen oder runzlige, gefaltete
Hande. Inzwischen ist es leichter geworden, schone und
natiirlich Bilder von alten Menschen zu finden. Da hat
sich in den letzten drei Jahren einiges getan.”

Und es wird sich noch mehr tun. m cs
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ELBSCHLOSS RESIDENZ

Erstklassig an der Elbe

Die Elbschloss Residenz ist eine der fihrenden Seniorenresidenzen in Deutschland.
Hier lebt man geborgen, kultiviert und hanseatisch. Entsprechend hoch ist auch das
Niveau der Kommunikation. Fur sie ist vom ersten Tag an Anja Schacht verantwort-
lich. Eine komplexe Aufgabe, die ihr bis heute groBes Vergnugen bereitet.

m Anfang der Kommunikation standen die

Entwicklung von Corporate Design und Signet.

Der Premium-Anspruch wird bei der Wort-
Bild-Marke deutlich durch klare einfache Formen und
eine souveréne klassische Typografie. Doch auch konkre-
te Merkmale der Elbschloss Residenz finden sich wieder:
die Verbindung von klassischer und moderner Architek-
tur, das maritime, hanseatische Rot und Blau; die als
Sockel verwendete Welle zeigt die Nahe zur Elbe.

Die Bewohner der Elbschloss Residenz sind oft bis ins
hohe Alter aktiv, die Menschen sind interessiert und in-
teressant. Da scheint es nur folgerichtig, als wichtigstes
Medium fiir die interne und externe Kommunikation ein
Magazin zu entwickeln: ,Elbblicke. Das Magazin der Elb-
schloss Residenz“. Das Magazin enthalt Artikel von allge-
meinem Interesse, aber auch Berichte iiber die Residenz
und ihre Bewohner. Das Basiskonzept, das Anja Schacht
entwickelte, wird bis heute fast unverdandert fortgefiihrt.

,Wir sind bereits bei der neunten Ausgabe und denken zum
Tubildum' im néchsten Jahr iiber einen Relaunch nach.

Stil wird gelebt und Stil wird gezeigt

Nach Einweihung von Deutschlands erster seniorenge-
rechter Wellness-Anlage wurde die Imagebroschiire auf-
gelegt, die das ganze Spektrum der Residenz prasentiert.
Die GroRziigigkeit spiegelt sich in den vollformatigen Bil-
dern: ein Sessel vor einem Kaminfeuer, eine Orchidee auf
einem von der Sonne beschienenen Tischchen, zwei Glas
Sekt auf einem Tablett. Es sind Schliisselbilder, die intui-
tiv vermitteln, was in der Elbschloss Residenz wichtig ist.
,Gleich zu Begin haben wir begonnen, eine Bildsprache
zu entwickeln, die in den unterschiedlichsten Medien
zum Einsatz kommt. Fiir die Kernkompetenzen der Ein-
richtung wurden Key Visuals gefunden. Die Fotoshoo-
tings werden von mir begleitet, Details und gleich bleiben-
de Ausdruckskraft sind wichtig.“
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RERSCHLOSS RESINERE

N
FERSCHLORS BESIDERE

Leben an sinem des
schinsten Plitee
Hamhs

st e
verirauten Gefihrien,
dis HEIter immen.

Anzeigen mit den Schlusselmotiven

,Kein Genuss ist voriibergehend, denn der Eindruck, den
er zuriicklasst, ist bleibend.“ Mit diesem Zitat von Johann
Wolfgang von Goethe eroffnet die Broschiire. So werden
die Bewohner im Restaurant ,,Hanseatic“ mit einem scho-
nen Ambiente, einem grofartigen Elbblick und einem
tdglichen Vier-Géange-Menii verwohnt. Und selbstver-
standlich sind die Speise- und Getrdnkekarten sowie ein
Veranstaltungskalender perfekt in das Gesamtbild einge-
passt.

Ein Webaulftritt und eine Anzeigenkampagne kom-
plettieren die Kommunikation. Letztere wird auch
genutzt, um zu Veranstaltungen einzuladen: einer Ausstel-
lung der Galeriepassage, die alle Villen miteinander ver-
binden. Finer Lesung aus dem Werk von Theodor Fonta-
ne. Oder einer Sherryprobe.

Anja Schacht freut sich auf weitere Jahre mit der Elb-
schloss Residenz, in denen sie zeigen kann, was das Haus
bietet. ,Die Kultur des Hauses und das Design passen
perfekt zusammen, die Versprechen werden gehalten. Das
ist das Ideal.“ m Anja Schacht/cs

Anja Schacht und ihr werbe.art.kontor-Team gestalten
Auftritte fiir verschiedene soziale Einrichtungen, so fiir
die Forderung des Qualititsstandards Essen & Trinken
unnd den Forderverein Palliativstation. Asklepios West-
klinikum Hamburg e.V.
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Ich esse, also bin ich.

Plakat: Ich esse, also bin ich

\ELBBLI ELBR,,

: HOMMAGE
VON ARTEMISION

Das Magazin der
Elbschloss Residenz:
die Elbblicke
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