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DAVERT: Farbe motiviert Genuss
EXTRABREIT: Hurra, hurra, der Inhalt zischt
TRENDS 2014: How to catch consumer's attention
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Die Alpina Story:

\on der ZweckmaBigkeit
zum Lifestyleprodukt

von Thekla Heineke und Stetan Man

Was verbindet einen ukrainischen Basar mit einem

englischen Shoppingcenter ? Was einen italienischen
Baumarkt mit einem franzdsischen Designshop ?

Sie alle fiinren Produkte von einer der traditionsreichsten
deutschen Marken: Alpina Farben.

von Artikeln wurden fotogratiert und in un
serer Agentur aufgetlirmt: von polnischem
Lippenstift (iber stalienische Holelasur bis
hin zu Gsterreichischem Senfl. Diese un-
gewdhnlich breite Kommunikations- und
Designanalyse wurde zur Basis unseres
Markenrelaunchs, der uns erméglichte, die
Produkte unseres Kunden mit einem klaren
Blick aber den Tellerrand erfolgreich neu
aufzustellen,

Das Ergebnis: ein System, das die Marke
fiir die Zukunft ristet. Vom Markenmodell
bis zu einem visuellen Gestaltungssystem,
das den spezifischen Anforderungen von
13 Landern und Giber eintausend Artikeln
ebenso gerecht wird wie den unterschied

lichen Zielgruppen.

cunft i den Vordergrund,

1-Linie orentiert sich an Luxus-Codes wie Gold und Schwarz und stellt aie

So entstand zum Beispiel eine Premium
Linie, die sich an Luxus-Codes wie Gold
und Schwarz orentiert und die deutsche
Herkunft in den Vordergrund stellte. Eine
Professional-Linie, die von weitem durch
ihre klare Gestaliung erkennbar ist. Und eine
Linie mit nachhaltigen Farben, die, bewusst
als Consumer Good positioniert, genau so in
einem Biosupermarkt stehen kénnee
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arbeiten in WeiBrussland, Und in Ttalien
priesen PoS-Aufbauten die neuen Produkte
an +

Thekla Heinecke | ne) und Stefan Mannes
Kakod, Barlin

¥ zenere kakodi. o

A discovery four through Eurape took place for

the traditional hrand Alpina and served as

; K I
sts for a comprehensive brand re-lannch for mor

housand _r>fa';1'.'.'n:h as well as a unigu

1
[FeEr orne

rishal design svstem for 13 couniries,



