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Design:

Logo
Colour
Font
Image
Tonality
Layout
B2C/B2B



Din g e reparieren , pfleg en , warten , damit sie am En de 
wieder wie n eu sin d  –  darin  lieg t etwas M ag isches. Un d  
d ieser Zauber steckt auch im n euen  A uft ritt von  
C aramba. Den n  C aramba verwan delt n icht n ur A ltes in  
fast n eu, son dern  auch dich selbst –  mit jedem 
erfolg reichen  P rojekt ein  bisschen  mehr.





Corporate Design Caramba 

Das C orporate Desig n  ist ein  en tscheiden der Faktor für d ie W ahr-n ehmun g  un d  
den  Erfolg  der M arke. Es verkörpert die M arken werte, un d  un ser Versprechen  an  
un sere Kun den . 

Dieses M an ual d ien t d ir deshalb als Richtlin ie für d ie visuelle Iden tität von  
C aramba –  un d  stellt sicher, dass un ser Erschein un g sbild  in  allen  
Kommun ikation skan älen  kon sisten t un d  wiedererken n bar bleibt.
Die Kommun ikation  un d  damit d ie Desig n en tscheidun g en  folg en  dem C aramba-
A rchetypen : dem M ag ier.

M it un serer mag ischen  Gestaltun g  un d  der strin g en ten  Verwen dun g
schaffen  wir Vertrauen  un d  Klarheit, stärken  un sere M arken iden tität
un d  heben  un s ein deutig  vom W ettbewerb ab.

In  d iesem M an ual fin dest du detaillierte A n weisun g en  zu den  verschieden en  
Elemen ten  un seres C orporate Desig n s, ein schließlich
Log o, Farbpalette, Typog rafie, B ildwelt un d  Ton alität. B itte n utze es als 
Orien tierun g shilfe, um sicherzustellen , dass alle visuellen  M edien  den  
Gestaltun g srichtlin ien  folg en .

A ber kein e Sorg e: Es sin d  n icht viele Vorg aben  un d  es bleibt dir 
g en ug  kreativer Freiraum. Versprochen !

Lasst die Magie 
beginnen ...





Das Log o darf sowohl auf ein farbig en  Farbflächen  
als auch auf B ildern  position iert werden .



Das Log o hat ein en  umlaufen den  M in dest-Schutzraum, in  dem 
kein e an deren  Elemen te position iert werden  dürfen . Dieser 
en tspricht der Log o-H öhe.

Der Log o-A bstan d  zum Format-Ran d  ist immer min desten s 50 %  
der Log o-H öhe.









Je wen ig er extravag an t d ie Farbpalette ist, desto sicherer wirkt sie. Laut 
psycholog ischen  Studien  wirken  P erson en , d ie überwieg en d  Schwarz trag en , 
vertrauen swürdig er als jen e, die bun ter g ekleidet sin d. 

Schwarz ist die dominierende Brand-Farbe.



Positiv und kommunikativ

Die Farbe Gelb wirkt stimulieren d, an reg en d, fast schwere- oder mühelos.
In  der P sycholog ie steht die Farbe für ein en  wachen  Geist, Klarheit 
un d Kreativität. C aramba n utzt Gelb, um M en schen  ein  positives Gefühl zu g eben .

GELB



Energetisch und inspirierend

H elles B lau befreit. Es lässt die Gedan ken  in  d ie Fern e schweifen  –  befreit von  
Zwän g en  un d  H in dern issen . In  der P sycholog ie wird die Farbe als kreativ, an reg en d  
un d leistun g ssteig ern d  beschrieben . B ei C aramba repräsen tiert sie für die 
M en schen  die Freiheit, das n ächste P rojekt optimistisch un d mit g roßem Spielraum 
umzusetzen .

HELLES BLAU





















so einfach ist Zauberei

Einleitung
Die B ildwelt von  C aramba zeichn et sich durch ein e authen tische un d  
han dwerkliche Ästhetik aus. Sie vermittelt P rofession alität –  selbst bei H obby-
Schraubern  –  un d  A uthen tizität, in dem sie echte A rbeitsum-g ebun g en  un d  
W erkmittel in  den  M ittelpun kt stellt. W ir kombin ieren  ein en  härteren , rauen  Look 
leicht mystisch un d verzaubern d  mittels beson derer B lickwin kel un d  präg n an ten  
Schwarzbereichen , die un s ein en  Ein blick in  d ie Szen e g eben . Durch den  Ein satz 
fotog rafischer Techn iken  wie Körn un g , Vig n etten  un d  das Spiel mit Schärfe un d  
Un schärfe schaffen  wir ein e visuelle Iden tität, die un sere M arke un verwechselbar 
macht.

Ziel und Zweck
Die B ildwelt hat das Ziel, die han dwerkliche Kompeten z, die hohe Q ualität un d d ie 
ein fache A n wen dun g  der P rodukte zu kommun izieren . Sie soll Vertrauen  schaffen  
un d die Nähe zum Nutzer beton en , in dem sie authen tische un d g laubwürdig e 
Ein blicke in  d ie A n wen dun g  der P rodukte erlaubt.

MOTIVE, DIE DEN ANWENDER VERZAUBERN





Bildstil

Die C aramba-B ildwelt zeichet sich durch folg en de stilistische 
M erkmale aus:

Rau mit leichter Körnung –  Die B ilder sollen  ein e g ewisse Textur un d Körn un g  
haben , um A uthen tizität un d han dwerkliche Echtheit zu vermitteln . P erfekte 
H ochg lan z-B ilder werden  n icht ben utzt. A uch das un perfekte B ild  kan n  g en au das 
richtig e sein .

Vignetten –  Durch den  Ein satz von  Vig n etten  len ken  wir den  Fokus auf zen trale 
B ildelemen te un d  schaffen  ein e in time A tmosphäre.

Spiel mit Schärfe und Unschärfe –  Der bewusste Ein satz von  Schärfe un d  
Un schärfe hebt wichtig e B ilddetails hervor un d verleiht den  B ildern  ein e 
kün stlerische, mag ische Note.

Lichtgebung –  Die Lichtsetzun g  ist g ezielt so g ewählt, dass sie ein zeln e 
B ildelemen te beton t un d d ie A ufmerksamkeit des B etrachters len kt. Natürliche 
Lichtquellen  un d  g ezielte Lichtakzen te trag en  zur Dyn amik un d Tiefe der B ilder bei.

Blickwinkel –  Die B lickwin kel verlassen  die klassische P räsen tation soptik. Sie 
sin d  eher aus der B eobachter-P erspektive, teilweise aus dem Verborg en en  
(Un schärfe im Vorderg run d erwün scht), Spy View. Ein en  kon trollieren den  B lick 
über die Schulter (wie ein  B esserwisser) vermeiden  wir.



Bildtypen und -kategorien 

Die B ildwelten  umfassen  folg en de Kateg orien :

Arbeitsumgebungen –  B ilder, die echte 
W erkstätten , Schrauberkeller oder ein en  
ausg ebreiteten  W erkzeug koffer un d han dwerkliche 
Umg ebun g en  zeig en , in  den en  d ie P rodukte zum 
Ein satz kommen .

Produktfotos live –  Nahaufn ahmen  un serer 
P rodukte in  A ktion , die deren  Fun ktion alität un d 
Q ualität beton en  (g ern e Spy View).

Produktfotos Studio –  1. H än de vor schwarzem 
Grun d, die die P rodukte präsen tieren .
2. Saubere, clean e Freistellermotive aus der H ohlkehle 
mit Zan g en -B eleuchtun g .

Action-Szenen –  Dyn amische A ufn ahmen  von  
A rbeitsprozessen , die En erg ie un d  B eweg un g  
ein fan g en . Der A kt der H an dlun g  ist wichtig . 
Dabei auch immer wieder Gesichter mit Emotion  
ein fan g en , n icht n ur Lachen , auch g ern e hoch 
kon zen triert.

Technische Spezifikationen 

Auflösung: M in desten s 3 0  dpi (bei 100 % ) für 
Druckmedien , 72 dpi für dig itale M edien
Dateiformate: RA W , JP G, P NG
Farbschema: Natürliche Farben  mit ein er leichten  
B eton un g  von  Kon trasten  un d  Tiefen

Anwendungsbeispiele

Website: Großformatig e H in terg run dbilder bei der 
A rbeit, un d A n wen der-P roduktfotos, die die ein fache, 
han dwerkliche A n wen dun g  un terstreichen .

Printmedien: In  B roschüren  un d  Katalog en  dien en  
die B ilder als visuelle H ig hlig hts, die die A n wen dun g  

n achvollziehbar machen  un d  ein fach erschein en  
lassen .

Social Media: A uthen tische un d  un g estellte 
A ufn ahmen , die Geschichten  aus dem A lltag  der 
A n wen der erzählen  un d  En g ag emen t fördern .



Do’s and Don’ts

Do’s:
B ilder mit n atürlicher Lichtführun g  un d  authen tischer Körn un g  verwen den

A chte auf ein e ausg ewog en e M ischun g  von  Schärfe un d  Un schärfe, um wichtig e 
B ildelemen te hervorzuheben

Neues ausprobieren – g ern e ein  wen ig  mit dem M otiv spielen , auch ein e 
un perfekte A ufn ahme kan n  ein  hilfreiches M otiv sein

Don’ts:
Stark bearbeitete oder kün stlich wirken de B ilder vermeiden , kein e übermäßig  
g estalteten  oder un n atürlichen  Szen en

B eleuchtun g  un d  B len de bei P roduktaufn ahmen  n icht zu extrem n utzen , die 
M otive dürfen  n icht mon tiert aussehen

Schlusswort

Die kon sequen te A n wen dun g  d ieser B ildwelt-Richtlin ien  ist en tscheiden d  für 
ein en  kohären ten  un d  starken  M arken auft ritt. B itte beachte diese Vorg aben  
sorfg ältig  un d  trag e dazu bei, die visuelle Iden tität zu stärken  un d Caramba als 
M arke un verwechselbar zu machen .





TONALITÄT
Vom Wording zur Zauberformel

Die Sprache, die wir verwen den , ist 
en tscheiden d  dafür, wie un sere M arke 
wahrg en ommen  wird. Sie g ibt un s ein e Stimme 
un d  hilft  un s, ein e stetig e Verbin dun g  zu 
un seren  Kun den  aufzubauen . Sie soll Vertrauen  
schaffen , in spirieren  un d  beg eistern , währen d  
sie g leichzeitig  d ie Ein fachheit un d  
B en utzerfreun dlichkeit un serer P rodukte 
beton t.



WARUM DAS GANZE?
Wiedererkennungswert und Charakter

Um sicherzustellen , dass wir stets im Ein klan g  
mit un serer M arken iden tität kommun izieren , 
haben  wir klare Sprachreg eln  un d  das M A KE-
P rin zip en twickelt. Diese helfen  un s dabei, d ie 
„ M ag ie“ un d  den  praktischen  Nutzen  un serer 
P rodukte in  jeder B otschaft  
zusammen zubrin g en  un d  un sere Kun den  auf 
ein e sympathische un d  ein laden de W eise 
an zusprechen .



MAGIER
Wie der Archetyp die Tonalität beeinflusst

Eins noch vorab: Der Archetyp, den  wir für C aramba 
ausg ewählt haben , ist der Magier. Dabei bedeutet M ag ie NIC H T, 
dass jede H eadlin e etwas mit ein em Zauberspruch g emein  hat. Es 
g eht bei der M ag ie auch um das Ergebnis des Machens. Es g eht 
um die Geschichte, die in  jeder Zeile stecken  kan n  oder ein fach um 
die mag ische Darstellun g  des P roduktvorteils. 

H eißt: Die H eadlin e „Wir kennen uns von deinem Opa“ kan n  
g en auso mag isch sein  wie „Abra Caramba – Problem gelöst“. 
Die erste lässt ein  mag isches B ild  im Kopf en tstehen , d ie zweite 
arbeitet mit ein er A rt Zauberspruch un d  stellt g leichzeitig  d ie 
P roduktwirksamkeit heraus. 

M ag ie ist also n icht n ur der Zauber, der d irekt in  der Sprache steckt, 
son dern  –  g an z wichtig  –  der Zauber der Story, die Vorstellun g , d ie 
M otivation , d ie um das P rodukt un d  den  A n wen der herum 
stattf in det. 
Die n achfolg en den  B eispiele der H eadlin es d ien en  dazu, die g esamte 

Ton alität klarzumachen . Sprich, ein e Sprache, d ie authentisch 
daherkommt, kan n  g en auso mag isch sein , wie ein e, d ie 
motivierend oder kraftvoll ist. W ir wollen  un sere Sprache 
in teressan t un d  im besten  Sin n e merkwürdig  machen . Das kan n  
durch ein e Doppeldeutig keit, ein en  g uten  Klan g , ein en  Reim oder 
ein en  Sachverhalt sein , der in tellig en t un d  präg n an t auf den  P un kt 
g ebracht wird.

A ber: Um ein e beson dere M ag ie en tstehen  zu lassen , muss d ie 
H eadlin e n atürlich auch mit dem Gezeig ten , also dem B ild / Visual in  
Verbin dun g  treten  bzw. für das jeweilig e B ild  erstellt werden . 



Duzen: W ir n utzen  bei der A n sprache d ie Du-Form, um Nähe un d  
Vertrautheit zu schaffen . Nur bei sehr formellem Schrift verkehr oder 
Kommun ikation  auf höherer Eben e im B 2B -B ereich kan n  g esiezt 
werden .

„Machen“ mit Magie: W ir verwen den  W orte, d ie M ag ie, 
In spiration  un d  H an dwerk verbin den , wie „ vor Kreativität sprühen “, 
„ verwan deln “, un d  „ Vision  in  d ie Tat umsetzen “.

Positiver Spirit: W ir beton en  stets d ie positiven  Erg ebn isse un d  d ie 
Ein fachheit der A n wen dun g . W ir n utzen  n eg ative A usdrücke oder 
Vern ein un g en  n ur, um mit dem Geg en teil d ie M arke zu stärken . B sp.: 
Geht n icht g ibt’s n icht.

Ansprache: W ir sprechen  Kun den  un d  P artn er d irekt an , um ein e 
persön liche Verbin dun g  herzustellen . B ei allg emein en  A ussag en  über 
das P rodukt, dessen  A n wen dun g  oder d ie M arke ist ein e d irekte 
A n sprache n icht zwin g en d  n otwen dig .
B sp.: Nach fest kommt C aramba.

Inspiration: W ir n utzen  ein e bildliche Sprache, um die 
Vorstellun g skraft  der Kun den  an zureg en . Dafür g eben  wir ihn en  ein e 
A ussicht, wie sich ein  abg eschlossen es P rojekt „ an fühlt“.
B sp.: Du wirst mehr strahlen , als dein  A uto.

Charme: W ir in teg rieren  ein e P rise H umor un d  Leichtig keit in  un sere 
Sprache, um die Kommun ikation  sympathisch un d  zug än g lich zu 
machen .
B sp.: Das g ren zt an  Schrauberei.

Einfach und klar: W ir vermeiden  komplizierte Fachbeg riffe, lan g e 
Sätze un d  halten  d ie Sprache ein fach un d  verstän dlich, um die 
B en utzerfreun dlichkeit zu beton en .

ALLGEMEINE SPRACHREGELN
So spricht Caramba



MAKE-PRINZIP
C aramba ist für M acher g emacht. Dabei hat die M arke immer den  A n spruch, diesem M achen  etwas „ M ag isches“ dazu zu addieren . Den n  
mit C armaba g eht alles leichter von  der H an d, fast wie bei ein em Zaubertrick. Un d: C aramba verwan delt n icht n ur die A rbeit des Kun den , 
son dern  auch den  Kun den  selbst –  mit In spiration  un d  dem passen den  „ W un dermittel“.



MOTIVIEREND
Inspirierend. Positiv. Optimistisch.

Ziel: W ir möchten  un seren  Kun den  M ut machen , Din g e selbst an zupacken . Dafür g eben  wir ihn en  un sere besten  P rodukte an  d ie H an d, damit 
sie über sich hin auswachsen  kön n en .

Do’s:

• Du wist mehr strahlen , als dein  A uto

• Sprühst du’s drauf , hast du’s drauf.

• M it C aramba packst du das.

Don’ts:

• Irg en dwer muss es ja machen .

• Es wird  n icht ein fach. A ber das Erg ebn is wird  g ut.

• Damit kön n en  es auch Nicht-H an dwerker schaffen .



AUTHENTISCH
Persönlich. Nahbar. Sympathisch.

Ziel: W ir wollen  mit dem Kun den  auf A ug en höhe sprechen . Das bedeutet auch: W ir zeig en , dass wir ihre A rbeit verstehen . Dafür kön n en  wir 
H an dwerkersprüche abän dern  un d  un s „ sprachlicher C odes“ der C ommun ity bedien en .

Do’s:

• Saubere A rbeit g eht n ur mit schmutzig en  Fin g ern !

• Nach fest kommt C aramba.

• Läuft  wie g eschmiert.

Don’ts:

• Ein e g ute W ahl für H an dwerker.

• M it un serer H ilfe reparieren  Sie alles.

• W ir sin d  d ie P rofis an  Ihrer Seite.



KRAFTVOLL
Selbstbewusst. Ambitioniert. Wirksam.

Ziel: W ir möchten , dass der Kun de d ie M arke als selbstbewusst wahrn immt. A us g utem Grun d: Den n  C aramba hat n icht n ur ein e 100 -jährig e 
Tradition , son dern  100  %  wirksame P rodukte. Dieses Selbstbewusstsein  wird  mit ein em A ug en zwin kern  kommun iziert, sodass es n icht arrog an t 
wirkt.

Do’s:

• Ich kam, sah un d  schmierte.

• Dein e M achermen talität aus der Dose.

• Geht n icht g ibt’s n icht.

Don’ts:

• Du musst selbst n ichts mehr machen .

• Für alle A n wen dun g en , d ie du dir vorstellen  kan n st.

• Irg en dwan n  wirst du es machen  müssen .



EINFACH
Praktisch. Schnell. Einsatzbereit.

Ziel: W ir möchten , dass un sere P rodukte für den  Kun den  immer d irekt ein satzbereit sin d. Er soll verstehen , wie ein fach sie in  der H an dhabun g  
sin d. So vermitteln  wir Vertrauen  in  d ie B en utzerfreun dlichkeit un d  Effi zien z.

Do’s:

• Nimm’s leicht. Nimm C aramba.

• Ein fach machen , ein fach g emacht.

• Schmier g ewin n t.

Don’ts:

• M it der richtig en  A n wen dun g  erhältst du ein  hervorrag en des Erg ebn is.

• Ein e g ute Lösun g  für dein e A ufg aben , wen n  du d ie A n leitun g  g en au befolg st.

• Gelan g e in  mehreren  Schritten  zur Lösun g .





Grundgestaltung

Farbgebung / Primärfarben
Schwarz: Für H aupt-H in terg rün de, um starken  Kon trast zu erreichen
Weiß: Für Texte un d  klein e Elemen te mit g rößtmög lichem Kon trast
Rot: B leibt dem C aramba-Log o vorbehalten
Gelb/Blau: A kzen tfarben  zur H ervorhebun g  von  Textteilen  oder speziellen  
Elemen ten  (immer n ur ein e der Farbe verwen den )
 

Hauptüberschriften
Headlinestil: „ M ag ic H eadlin e“, min desten s zweizeilig  un d  dyn amisch g esetzt. 
Text g ut lesbar platzieren , sollte in  das B ildmotiv hin ein rag en
Farbe: W eiß, für ein e starke Kon trastwirkun g  auf dun klem 
H in terg run d
 

Text
Copystil: Schrift schn itt „ C aramba-Text“ verwen den .
Farbe: W eiß
P osition ierun g  am un terem M otivran d  ausg erichtet un d mit den  für die M edien  
üblichen  Sicherheitsabstän den
 

Logo
Positionierung: Immer am oberen  lin ken  oder rechten  Formatran d  (kan n  
n ach M otiv variieren ) mit den  defin ierten  A bstän den  un d  Schutzzon en
Farbe: Rot



Layout

Bildplatzierung:
B ilder sollen  auffällig  un d  g roßflächig  ein g esetzt werden . Textüberlag erun g en  
fin den  an  den  Seiten , g g f. am un teren  B ildran d  statt. Die B ilder dürfen  bis zu 2/ 3  
des Formates ein n ehmen . Sie kön n en  frei im Format platziert werden , jedoch 
sollte ein e B ildseite immer im A n schn itt lieg en .

Textplatzierung:
H eadlin es un d  C opys n ehmen  immer 1/ 3  des M otives ein . H eadlin es dürfen  in  
das B ildmotiv hin ein rag en .
Verwen de die A kzen tfarben  Gelb oder B lau (n iemals beide) für H ervorhebun g en  
als zusätzlichen  visuellen  Effekt.

Abstände und Platzierungen:
H alte kon sisten te A bstän de zwischen  Textblöcken  un d  B ildern  ein , um das 
Layout aufg eräumt un d  lesefreun dlich zu g estalten . Die Elemen te sin d  n ach 
klassischer Leserichtun g  zu platzieren  (Z-B lickführun g ). Vielmehr sin d  sie n ach 
ein er „ Scan -Richtun g “ ausg erichtet (F-B lickführun g ).

Die Botschaften-Hierarchie ist immer:
1. Emotion  (B ild)
2. A ussag e (H eadlin e un d / oder P rodukt)
3 . In formation svertiefun g  (erklären d  oder W eiterleitun g )









Visuals, Querformat



Visuals, Hochformat



Caramba

Social Media, Carousel-Posts



Social Media, Storys



STYLESCAPE
für Webanwendungen 



Beispielhafte Module für Webseiten, nach Bedarf einsetzbar



Beispielhafte Module für Webseiten, nach Bedarf einsetzbar







ERGÄNZUNG TONALITÄT B2B
Professionell und charismatisch

Diese Erg än zun g  soll der P rofession alität un d  
Zuverlässig keit der M arke Rechn un g  trag en . Sie 
kommun iziert –  wie im M A KE-P rin zip erklärt 
wird –  n icht lan g weilig , son dern  klin g t wie ein  
charismatischer P rofi, der immer auch ein en  
Spruch auf Lag er hat. So vermitteln  wir P rofi-
A n wen dern , dass sie es mit ein em 
kompeten ten , erfahren en  un d  den n och 
sympathischen  P artn er zu tun  haben . Un d  den  
Geschäft spartn ern , dass mit der P rofession alität 
von  C aramba ihr Geschäft serfolg  g aran tiert ist.



SPRECHEN MIT PROFIHANDWERKERN
Fundiert. Zuverlässig. Charismatisch.

Do’s

• Kan n  ich’s n icht reparieren , ist es auch n icht kaputt.

• Ich mach’s g an z. Oder g ar n icht.

• Geht’s um mein e Geheimtricks, halt ich dicht.

• A ls echter M eister brauch ich P rofis.

• W as P rofis immer auf Lag er haben ? Ein en  g uten  Spruch un d  
C aramba.

Don’ts

• Ein  zuverlässig es W erkzeug  für P rofis.

• Für alle Ihre profession ellen  B edürfn isse.

• Ein  W erkzeug , auf das Sie sich verlassen  kön n en .

Ziel: W ir werden  mit d ieser Sprache ein  wen ig  von  der B 2C -A n sprache abweichen . W ir stellen  dafür Kompeten z, Kn ow-how un d  Stolz der 
P rofihan dwerker in  den  Vorderg run d. Dabei holen  wir sie mit der Sprache ab, die sie ken n en  un d  respektieren  –  in haltlich un d  mit der Ton alität. W ir 
sin d  ein  P artn er auf A ug en höhe un d  n ehmen  ihre Sichtweise ein .



SPRECHEN MIT GESCHÄFTSPARTNERN
Selbstbewusst. Professionell. Argumentativ.

Do’s

• H obbyhan dwerk hat g olden en  B oden .

• Schmierig e Geschäft e müssen  n icht un moralisch sein .

• W en n  Sie zu C aramba g reifen , lieg t der Erfolg  auf der H an d.

• H an dwerker zu krieg en  ist g ar n icht so schwer –  wen n  man  weiß 
womit.

• Öl war schon  immer ein e g ute W ertan lag e.

• Eg al ob D-M ark oder Euro –  un sere W ährun g  war schon  immer 
Ihr Vertrauen .

Don’ts

• Für Ihren  Geschäft serfolg

• Ein  W erkzeug , auf das Sie sich verlassen  kön n en .

• Für alle, d ie präzise arbeiten  möchten .

Ziel: W ir sprechen  mit Geschäft spartn ern  n och ein  wen ig  seriöser. Diese Sprache pun ktet mit dem g leichen  C harme un d  W ortwitz, ist aber profession eller 
un d  stellt den  (Geschäft s-)Vorteil des Geg en übers klar in  den  Vorderg run d. 
Kurz: Sie zeig t, dass C aramba ein e lukrative, kraft volle, g leichzeitig  tradition elle wie fortschrittliche un d  beg ehren swerte P rofi-M arke ist, d ie jedem H än dler 
un d  Vertriebler ein en  g uten  A bsatz g aran tiert.



FAZIT
Alles für die Marke. Alles für Caramba.

Die B eachtun g  ein er klaren  un d  kon sisten ten  
Ton alität ist en tscheiden d  für den  Erfolg  un serer 
M arke. Sie verleiht C aramba ein e ein heitliche 
Stimme, die Vertrauen  schafft , in spiriert un d  
beg eistert. In dem wir d ie allg emein en  
Sprachreg eln  un d  das M A KE-P rin zip befolg en , 
stellen  wir sicher, dass jede Kommun ikation  
un sere W erte sowie d ie Vorteile un d  M ag ie 
un serer P rodukte widerspieg elt. So bauen  wir 
ein e starke, verlässliche un d  ein laden de M arke 
auf, d ie un sere Kun den  lieben .





Visuals, Hochformat

Für die H eadlin efarbe darf sowohl „ Neutral“ als auch „ A kzen t leuchten d“ verwen det werden .



Social Media, Carousel-Posts

„ A kzen t leuchten d“ darf n ur in  Verbin dun g en  mit g roßen  P ackshot-A bbildun g en  un d  bei Grafiken  (wie hier g ezeig t) als 
H in terg run dfarbe verwen det werden .



Social Media, Storys
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