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Das vorgelegte Portfolio soll
erbrachte Leistungen und Kompe-
tenzen aus vorherigen Projekten
und Arbeiten darlegen. Hierbei
bieten die folgenden Seiten einen
kurzen Uberblick (iber den Mar-
kenrelaunch der Firma Xenofit,
das Entwickeln eines Kommunika-
tions- und Veranstaltungskonzept
fur das Free Cinema und der
Veranstaltung Kino im Hof sowie
auch ein kurzes Exzerpt der
Bachelorthesis und Masterthesis,
sowie einen Brand-Guide flr den
Abgeordneten Jonas Hoffmann.

INDEX
01 Brandbook Xenofit

02 Veranstaltungskonzept

KIND
IMHOF

03 Brand-Guide

04 Abschlussarbeiten

05 Fotografie

05 Zukunfttour




XENOFIT

Der umfassende Relaunch von
Xenofit startete mit einer tief-
greifenden Analyse der Zielgrup-
pen, des Wettbewerbs sowie der
Preis- und Marktstruktur, um auf
Basis einer SWOT-Analyse ein
belastbares strategisches Fun-
dament zu legen. Darauf auf-

bauend wurde das Corporate
Design inklusive der Unterneh-
mensfarben und der Bildspra-
che modernisiert, was in einem
konsequenten Produktrelaunch
mit optimierter optischer Gestal-
tung mindete. Eine neu defi-
nierte Kommunikationsstrategie

Xenofit

fihrt diese Elemente schlieBlich
zusammen, um die Marke zu-
kunftsorientiert und dynamisch
im Premium-Segment der Spor-
terndhrung zu  positionieren.

damit 65 wieder bergauf geht
#meinauftanken

Natur Pur.
#meinauftanken

Xenofit

" “wmeinauta

www.xenofit.de/
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GESTALTERISCHE
KONZEPTPLANUNG &
REINZEICHNUNG

Die gestalterische Konzept-
planung fur das Projekt ,Kino
im Hof“ fokussiert sich auf die
Kreation einer markanten vi-
suellen ldentitat, welche die
spezifische Atmosphéare des
Spielorts mit funktionaler In-
formationsarchitektur in einem
kohérenten Designsystem ver-
eint. Im Rahmen der anschlie-
Benden Reinzeichnung werden
samtliche Kommunikationsmit-
tel — von groBformatiger Au-

Benwerbung bis hin zu digita-
len Programmplédnen — unter
strikter Einhaltung technischer
Produktionsstandards  sowie
typografischer Prazision fur die
finale Ausspielung aufbereitet.
Dieser Prozess gewahrleistet
eine medienlUbergreifend kon-
sistente Markenfihrung, die
sowohl die &sthetische Qua-
litat als auch die operative
Umsetzbarkeit des Events auf
héchstem Niveau sicherstellt.

Konzeptbuch - Kino im Hof

Tobias Pascal Seez
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Die folgenden Entwirfe sind die jeweils
finalen Versionen der Abgabe im Modul

Media Design 2: 115966A. Diese werden
nach folgenden Kriterien von Frau Prof.

Tabel bewertet.

+ Recherche (10 Punkte)

« Inhaltliche Aufbereitung (10 Punkte)

+ Gestalterische Umsetzung (10 Punkte)
« Inspiration und Anmutung (10 Punkte)
« Mitarbeit (10 Punkte)

- 29. August

Free Cinema E.V
Tumringerstrafe 278
79539 | &rrach

Einlass ah 18 Uhr
Vorverkauf: Frec Cincma




BACHELORTHESIS

Die Entwicklung der Bildsprache in der Markenkommunikation von
deutschen Premium-Automobilherstellern von 1950 bis 2019

Die vorgelegte Arbeit untersucht
die Entwicklung der Bildsprache
in der Markenkommunikation von
1950 bis 2019 bezogen auf die
deutschen Premium Automobil-
hersteller Audi, BMW und Merce-
des-Benz. Hierbei zeigt sich bei
der Betrachtung verschiedener,
definierter Zeitabschnitte, dass
ein Zusammenhang der Bildspra-
che in Markenkommunikationen
von menschlicher Einbindung und
technologischem Innovationsgrad
besteht. So zeigt sich, dass bei
hoher Visualisierungshéaufigkeit
von Menschen in der Marken-
kommunikation, ein  geringer
technologischer Innovationsfort-
schritt vorliegt. Im Gegensatz
dazu zeigt sich bei hochfrequen-
tierten, technologischen Verof-
fentlichung, eine geringe Darbie-
tung von Personen. Weiter konnte
gezeigt werden, dass ein Zusam-
menhang der Farbigkeit des Auto-
mobils (Lackfarbe) und der
Umgebungsfarbe besteht. Diese
lassen sich

den Primérfarben Rot, Gelb und
Blau zuordnen und besitzen
gleichzeitig den Status der préfe-
rierten Farben des gréten Unter-
suchungsraums Deutschland. Die
Haufigkeit der vorkommenden
Farben zeigt sich weiter in den
Farbkontrasten, die in der Natur
durch warme und kalte Farben
auftreten. Hierbei gilt eine Sepa-
ration von warm fir Rot und Gelb
und kalt fir Blau. Zudem wurde
herausgefunden, dass die Dyna-
mik und Komplexitat der Bildwir-
kung und des Bildaufbaus im
Zusammenhang mit der einge-
setzten Farbe, Farbsattigung und
Farbquantitdt steht. FOr die
menschliche Wahrnehmung ist
eine harmonische Balance aus
Komplexitat der Bildaufbauten
und dem Farbeinsatz notwendig.
Dies wird in der Markenprasenta-
tion mit Bildern der deutschen
Premiumhersteller  genutzt.Bei
der Betrachtung des Text-Bildver-
héaltnisses zeigt sich, dass der

Texumfang und Textvolumen Uber
die definierten Zeitrdume, konti-
nuierlich abnimmt. Hierbei hat je

doch die SchriftgréBe zugenom-
men.

Wobei rechtlich notwendige Texte
mit deutlich kleinerer SchriftgréBe
dargestellt werden. Sowohl die
Imageryforschung nach  Kro-
eber-Riel, als auch Bestandteile
der Blickverlaufsanalyse mittels
der Eye-tracking Methode gelten
als wissenschaftliche Grundlagen
hierfir. Der Zusammenhang der
Globalisierung und der damit stei-
genden, geséttigteren Markte
betrifft auch die Homogenitat der
Automobilprodukte. Diese werden
aktuell durch exzellente und tech-
nisch saubere Bildkompositionen
mit narrativem Storytelling bewor-
ben. Eine Entfremdung der Mar-
kenidentitat auf Basis der Gestal-
tung von Bildwelten im Vergleich
zu vorherigen Perioden ist zu
beobachten. Diese entwickel

ten sich hin zu homogeneren
Markenwerbung. Die Premiumau-
tomobilhersteller Audi, BMW und
Mercedes-Benz zeigen sich ab
2015 kaum differenzierbar.
AbschlieBend wurde eine Ent-
wicklung von lllustrationen in der
Werbung und der Entwicklung
von Schwarzweil3fotografie, hin
zur Farbfotografie gezeigt.
Ausblick

Wie aus der vorherigen Analyse
ersichtlich wird, n&hern sich
gerade in den letzten Jahren Audi,
BMW und Mercedes-Benz immer
mehr in der Visualitat der Bild-
sprache in der Markenkommuni-
kation an. Durch die gerade
beginnende Welle der Elektrifizie-
rung der Antriebsstrange, wird
sich die Kommunikationswelt der
Bildsprachen sowohl visuell, als
auch verbal weiter verandern.
Eine Betonung der Umweltfreund-
lichkeit ist anzunehmen. Durch
die Entwicklung, weg vom indivi-
duellen Besitz des Automobils,
hin zu Ride-Hailing Angeboten

und Mobilitatsdienstleistung wird
sich die Bildsprache weiter neu
pragen. So ist zu erwarten, dass
das zukunftige Mobilitatsprodukt
weiter in den Hintergrund rtcken
wird, der individuelle Mensch
aber mehr in den Fokus ruckt.
Betrachtet man die Bestandteile
der Bildsprache, bieten sich fol-
gende Ideen an. Der Bildaufbau,
koénnte sich hin zu einer schnell
verstéandlichen und einfachen
Bildwirkung entwickeln, um sich

schnell und offensichtlich von der

Konkurrenz abheben zu kdnnen.
Diese Stilmittel entsprechen auch
den Ansprlichen der zunehmend
an Einfluss gewinnenden Kom-
munikationskanéalen wie der Soci-
al-Media Welt. Eine Ausrichtung
der Unternehmen, den Marken-
werten entsprechende Darstel-
lungen zu waéhlen, ist hierbei
essenziell zu berucksichtigen.
Durch die Entwicklung hin zur
individuellen Mobilitat bietet sich

ein vermehrter Einsatz von Men-
schen und Emotionen in der Bild-
aussage an.

Der Bildstil sollte die Marke
authentisch, dokumentarisch und
selbstdarstellend vertreten. Dunk-
lere Farben und Belichtungen,
sowie unauthetische austausch-
bare Personen sind zu vernach-
lassigen, das Individuum mit sei-
nen Bedirfnissen rickt in den
Vordergrund. Authentizitdt und
Glaubwurdigkeit wird gerade fur

die deutsche Automobilbranche
nach dem Dieselskandal und
einem aufstrebenden Gedanken
der Bevodlkerung nach Umwelt-
schutz essenziell. Durch Kampa-
gnen kann mittels Storytelling,
auch Uber die verschiedenen
Medienkanéle online und offline,
weiterhin ein einheitlicher Bildauf-
tritt gewahrleistet werden. jetzt
schwer abzuschatzenden Aus-

gang.
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MASTERTHESIS

Social media platforms are increa-
singly emerging as an integral part
of political communication during
elections. Much research is devo-
ted to the study of the behavior of
users on social network sites.
Nevertheless, the reasons for the
use of social media by politicians
and candidates for political posi-
tions have not been sufficiently
investigated in academic research.

Therefore, the aim of this research
is to provide an insight into the
quantitative use of social media by
candidates of the electoral consti-
tuencies in the 2021 federal elec-
tion of the Federal Republic of Ger-
many. For this purpose, social
media key figures including publis-
hed posts, the number of follow-ers
and the independently fol

lowed channels of the 1785 consti-
tuency candidates in the social
net-works Facebook, Instagram
and Twitter were collected via web
scraping in the phase of the elec-
tion campaign, two and a half
weeks before and after the federal

9

election of the German Bundestag
on 26th September 2021. Data
sets provided by the Federal Elec-
tion Commissioner as well as self-
col-lected data serve as the under-
lying knowledge.

In the progress of the research, it
becomes apparent that on the one
hand, significant differences in the
key figures of the parties CDU/
CSU, SPD, FDP, AfD, Die Linke
and BUndnis90/Die Griinen can be
observed. On the other hand, these
parties use social networks

with varying frequency over the
pe-riod of observation in order to
post content on social media plat-
forms to contact the target group.
Furthermore, differences between
certain age groups of the candida-
tes in terms of the number of follo-
wers and the frequency of publica-
tion can be deduced. In conclusion,
these findings from the pre-elec-
tion and post-election observation
are recorded, and differences in
the communication be-havior as

well as developments in follower
numbers and post numbers of
elected and non-elected candida-
tes are recognizable.
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Abbildung 33: Zuwachs an Beitrdgen auf Instagram und Twitter der Kandidierenden
— Gewihlt / Nicht Gewihlit

Die Anzahl der veréffentlichten
Beitrage der nicht gewahlten Kan-
didierenden im Vergleich zu den
gewahlten Kandidierenden zeigen
weniger Differenzen auf als die
Entwicklung der Follower-Anzahl
auf Twitter und Instagram, siehe
Kapitel 5.8. So lasst sich lediglich
fir die gewahlten Kandidierenden,
als auch die nicht gewahlten Kan-
didierenden ein Abfall der verof-
fentlichten Instagram-Posts nach
der Wahl feststellen. Hierbei sind
besonders die héhere Veroffentli-
chungsmenge und die Kontinuitat
vor dem Wahltag herauszuarbeiten
(siehe Abbildung 33).

Die Untergliederung der einzelnen
Parteien in Abbildung 34 zeigt,

dass insbesondere die Kandi-
die-renden der Union und der SPD
bis zum Wahltag bis zu 20 Beitrage
verdffentlichen, die Zahlen nach
der Wahl steigen jedoch aber kaum
weiter an. Diese Beobachtung
lasst sich fur die weiteren Par-
teien, ausgenommen der Partei
die Grinen und die Die Linke,
ubernehmen. Im direkten Vergleich
mit den nicht gewahlten Kandidie-
renden ist ein niedrigeres Niveau
an veroffentlichten Beitragen fest-
zustellen. Darlber hinaus lasst
sich aus Abbildung 34 ableiten,
dass deutlich haufiger Beitrage der
gewéhlten Kandidierenden der
Grunen und der Die Linke auf Twit-
ter verdffentlicht werden. Weiter
zeigen die gewahlten Kandidieren-

AFD DIE LINKE

nzahl der Beitrage

< 50-

FDP

Abbildung 34: Zuwachs der Instagram-Beitrige und Twitter-Tweets der
gewihlten Kandidierenden nach Parteizugehérig-keit

den der AfD auf Instagram, als
auch die der Union auf Twitter tber
den ge-samten betrachteten Zeit-
raum ein geringes Mafl3 an vero6f-
fentlichten Beitrdgen und Tweets
im ein-stelligen Bereich. Es gilt
jedoch vor allem bei der Partei Die
Linke zu berucksichtigen, dass all-
gemein weniger Kandidierende in
den Bundestag eingezogen sind
(siehe Anhang 11), weswegen Vor-
sicht bei weiteren Interpretationen
geboten ist.

Somit l&sst sich eine Fortsetzung
der Veroffentlichung von Beitragen
durch die Kandidierenden Uuber
den Wahltag hinweg feststellen.
Dennoch lasst sich fur Hypothese
4 festhalten, dass gewéahlte Kan-di-
dierende mehr Beitrage veroffentli-

chen als nicht gewahlte Kandidie-
rende. Dies gilt sowohl far die
Vorwahlbetrachtung, als auch fur
die Betrachtung nach der Wahl.




Redaktionsplan

BRAND-GUIDE orbel <oieton d
Fir die Entwicklung des Brand-Guides @uszubauen. Hierbei spielten die Chan-

Far die Personal-Branding- und CRM-Strategie des wurde ein umfangliche Online Brand nNels, Instagram, Facebook und Twitter
Landtagsabgeordneten Jonas Hoffmann Strategie entwickelt und (iber mehrere Neben der eigens erstellten Website und
Monate umgesetzt. Ziel war es, die den neu erstellen Kanalen von TikTok,
Reichweite als auch die interne Kommu-  Spotify und Linkedin, den Kern der Verar-
nikation innerhalb der Landtagsfraktio- Peitung. Als auch die Erstellung einer
nen im Landtag von Baden-Wiirttemberg ~ erfolgreichen Strategie.

- 2-3 Story pro Woche gemischt durch
Bewegtbild , Fotografie und Begleittexte

durch #Katalog

- 4-6 Reels / Storys / 2-3 Post

- Verwertung von externer Offentlichkeits-

- Verwertung von Storys und Beitragen
von Instagram

- Einbindung von Presseartikeln und
Verlinkung auf eigene Website +

Verwertung von externer Offentlichkeits-

arbeit

- Reaktion auf politische Posts, welche
dann als Reaktionen in weitere SM
Kanile eingebunden werden kénnen

14 KPI Massung von Mirz 2021 - Juni 2021

- 2xim Monat Livesiream, in Verbin
dung mit Podcast

Ufs\ Follower /\/ Follower
889 942
e

- Biindelung aller SM-Channels Inhalte,

D
/
@

< [ — Likes Likes
A .2 () 908 932 -
L ! //—/_/ 2 aufrufbar iiber Shortlink
CRM/SocialMedia \ oeses +2.6% h—d

f i ,O70 . . www.hoffmann-spd.de/shorilinks

e - Verwertung von Reels der - 2 im Monat Podcast in

L Follower Follower Reden sowie selbst produzierte Verbindung mit Livestreams

i 0 042 1003 Wochenriickblicke und kritische tiber YT Snipptes weiterverarbieten auf
Themen professionell aufgenom-  Tiklok und Instagram
+6,5% men.

4 Channels
= Froiog
10 Social-Media Strategie
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Jonas Hoffmann
Digitales, Mobilitat und das Leben
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FOTOGRAFIE

Fotografie ist fir mich die bewusste Uberset-
zung flichtiger Momente in eine bleibende
visuelle Erzahlung. Mein Portfolio vereint zwei
Welten: strategische Prazision im geschaftli-
chen Auftrag und intuitive Entdeckung in mei-
nen freien Arbeiten. Zwischen technischem
Handwerk und kreativer Vision schaffe ich Bil-

der, die nicht nur abbilden, sondern kommuni-
zieren.







ZUKUNFTSTOUR

Anfang 2024 hatte Andreas Stoch genug von
der schlechten Stimmung, dem verbreiteten
Achselzucken und der Resignation. Angetrie-
ben von der festen Uberzeugung, dass weder
der aktuelle Wohlstand noch eine erfolgreiche
Zukunft einfach vom Himmel fallen, sondern
aktiv erarbeitet werden mussen, rief er eine
weitreichende Initiative ins Leben.

Print Brochlre

Zukunftsplan

ZUKUNFT.
GEMEINSAM.

MACHEN!

Fiir eine innovative, gerechte, wirtschaftlich
starke und klimaneutrale Zukunft unserer Heimat
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Das Ergebnis war eine gro3 angelegte
Cross-Media-Kampagne, die sich Uber das
gesamte Bundesland Baden-Wirttemberg
erstreckte. Um herauszufinden, wie die Zukunft
des Landes konkret gestaltet werden kann,
wurden hierfir eine Social-Media, Print &
OOH-Kampagne entwickelt.

Warum dieser Plan?

hier lebe ich

Fast zwei Jahre lang befand er sich auf einer
intensiven Tour durch ganz Baden-Wdarttem-
berg. In dieser Zeit besuchte er mehr als 100
Unternehmen, Forschungseinrichtungen sowie
Hochschulen und suchte den direkten Aus-
tausch mit Hunderten von Menschen vor Ort.
Diese landesweite Kampagne wurde Uber ver-
schiedene mediale Kanéle begleitet, um die
Eindriicke und Ergebnisse einer breiten Offent-
lichkeit zugénglich zu machen.

Baden-Wiirttemberg bleibt Industrieland — wenn wir
Wandel erméglichen, statt ihn zu verwalten.

Ich will eine Wirtschaftspolitik, die Arbeitspldtze sichert,
Innovationen férdert und die Unternehmen nicht
alleinldsst, sondern begleitet.

WIR GESTALTEN DEN WANDEL

die Transformation der baden-wiirttembergischen Wirtschaft

Baden-Wiirttemberg ist nicht als wohlhabendes Land vom Himmel gefallen. Erst die
P o und o y

Out-of-Home Kampagne

“r—r

ANDREAS STOCH

VOR ORT IN BACKNANG

PR
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‘Duhast Fragen an mich?
chfreve mich daraf, s di u beantwortent
Komm mit mir ns Gesprach und Lass uns Gberde Zukurft
o Backnang und ganz Baden Worttemberg iskutiren.

ZUKUNFTSTOUR Zukunft.Gemeinsam.Machen!

Social Media Kampagne

"ZUKUNFT.
GEMEINSAM.
MACHEN!

Néchster Halt der Zukunftstour:

Offenburg

Heutige Stationen:

AITAD GmbH

Stoch vor Ort: 12:30 bis 14:00 Uhr,
Hauptstrafie / Ecke Fischmarkt.
Kommt gerne vorbei!

Black Forest Innovation:
Gespriiche mit mehreren Start-ups

Gespriich mit Akteuren aus dem
Bildungsbereich in Offenburg und
mit dem Sozialbiirgermeister

Hans-Peter Kopp

.
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Heute in Oberkochen

Beim ersten Stopp waren wir in der
Dreiflentalschule. .
ok ¢ — —
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XL !
| Spiiter geht’s weiter zur Firma
Carl Zeiss.




