
Wien. Nur einer schafft den Weg 
zurück ins Dschungelcamp: 27 
ehemalige Kandidaten spielen an-
lässlich des 10. Staffeljubiläums 
der Dschungelshow im Jänner um 
den Wiedereinzug eines Promis ins 
Dschungelcamp 2016.

In der neuen RTL-Event-Show 
„Ich bin ein Star – Lasst mich wie-
der rein!“ ab Freitag, 31. Juli 2015, 
täglich live um 22:15 Uhr, gehen 
die Ex-Kandidaten auf verschie-
dene Missionen im Großstadtd-

schungel. Doch nur ein Ex-Camper 
schafft im Finale am Samstag, 8. 
August 2015, den erneuten Einzug. 
Sonja Zietlow und Daniel Hartwich 
moderieren die neunteilige Som-
meredition des Erfolgsformats. 
Stargast im Studio ist Dr. Bob. Die 
Finalshow fndet am 8. August 2015 
statt. Der Favorit der Zuschauer 
fliegt zusammen mit neuen Anwär-
tern auf die Dschungelkrone im 
Jänner 2016 in den australischen 
Dschungel. � (red)
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Welterfolg Österreichische Entrepreneure setzen Internationalisierungs- und Markenstrategie konsequent um

„Vangardist“: Blutiger 
Löwe für HIV-Kampagne
Wien. Vangardist, das in Öster-
reich entstandene Unternehmen 
rund um den progressiven Mann, 
hat im April eine Sonderausgabe 
veröffentlicht, welche mit einer 
Mischung aus Druckerfarbe und 
Blut von HIV-positiven Menschen 
gedruckt wurde.

Weltweit haben über 300 führen-
de Medien über die dramatische 
und mutige Aktion berichtet. Das 
Denver Art Museum (USA) hat be-
reits eine Ausgabe für seine Samm-
lung angefordert, Vangardist ist in 
Cannes vertreten, und auch öster-
reichische Stars zeigten sich stolz 
mit dem Magazin des Unterneh-
mens.

Weltweite Aufmerksamkeit

Mit seiner Kampagne hat Van-
gardist mit seinem Männer Ma-
gazin in enger Kooperation mit 
der internationalen Werbeagentur 
Saatchi & Saatchi eine mediale 
Reichweite von über 55 Millionen 
Kontakten durch die internationale 
Medienberichterstattung erreicht, 
gab man in einer Aussendung be-
kannt. Für die Sonderausgabe 
gegen das Stigma von Menschen 
mit HIV wurde der Druckerfarbe 
medizinisch sterilisiertes Blut von 
drei HIV-positiven Spendern beige-
mengt. 

Die Aktion löste in den Foren 
und Sozialen Medien hitzige Dis-
kussionen aus; acht Millionen 
Kommentare, Likes und Shares 
wurden bisher gezählt. Vor allem 
Mediziner und Betroffene be-
grüßten die Kampagne, weil es 
gelang, die zum Teil verdrängte 
Stigmatisierung von Menschen mit 
HIV wieder in die Schlagzeilen der 
Medien zu bringen.

Angefangen von der Washington 
Post, über BBC, ABC, CBS, Al Ja-
zeera, Huffington Post bis hin zum 

Times Magazine haben über 300 
führende internationale Medien 
über die Aktion berichtet. Auch das 
für die Werbebranche relevante 
Adweek hat die Kampagne auf sei-
ner Startseite präsentiert. 

„Vor lauter Interviewanfragen 
konnten wir zwei Wochen lang 
kaum mehr unseren Job machen. 
Auch in den Nachtstunden standen 
wir für Live-Interviews, beginnend 
in den USA, Kanada, Kolumbien, 
Argentinien, etc., Rede und Ant-
wort“, sagt Julian Wiehl, Chefre-
dakteur von Vangardist.

Auch in der Kunstwelt ist die 
Aktion inzwischen angekommen: 
Das Denver Art Museum hat be-
reits zwei Ausgaben für die per-
manente Sammlung angefordert. 
Diese Woche fallen in Cannes die 

Juryentscheidungen für die Gol-
denen Löwen, die höchsten Aus-
zeichnungen in der Werbebranche. 
Durch die Partnerschaft mit der in-
ternationalen Werbeagentur Saat-
chi & Saatchi konnte dieser Coup 
gelingen.

Löwenregen in Cannes 

The HIV+Issue bekommt einen 
Goldenen Löwen in der Kategorie 
„Direct“ und in der selben Haupt-
kategorie gibt es noch zwei Sil-
berne Löwen für die Kampagne. 
Weiters werden drei Löwen bei 
den Lions Health abgeräumt: Zwei 
Mal Silber für die Kampagne in 
„Print“ und „Promo & Activation“ 
und einmal Bronze für die PR-Ar-
beit. � (red)

Magazin erreicht 55 Millionen Menschen, und 300 internationale Medien berichteten darüber.
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Für die Sonderausgabe wurde der Druckerfarbe medizinisch sterilisiertes Blut von drei HIV-positiven Spendern beigemengt.

Wien: UN-Auftrag  
für Webintelligenz
Wien. Die UN hat die Modul 
University Vienna mit der 
Entwicklung smarter Webin-
telligenz-Lösungen beauftragt. 
Diese sollen zukünftig einen 
maßgeblichen Beitrag zur Er-
reichung von Klimazielen und 
nachhaltiger Entwicklung leis-
ten.

Kern des Auftrags ist die 
Errichtung einer umfassenden 
Online-Umgebung zur Analyse 
und Vernetzung weltweiter 
Umweltdaten und Kommunika-
tionsströme. Entscheidend war 
das internationale Renommee 
des Instituts für neue Medien-
technologie im Bereich Web-
intelligenz. � (red)

Theresia Haiger setzt 
auf Himmelhoch

Wien. Die aus „Die Lottosie-
ger“ bekannte Schauspielerin, 
Sängerin, Kabarettistin und 
Moderatorin Theresia Haiger 
vertraut ihre Medienarbeit der 
PR- und Event-Agentur Him-
melhoch rund um Geschäfts-
führerin Eva Mandl an.

Aktuell ist Theresia Hai-
ger mit der Kabarettgruppe 
Heilbutt&Rosen mit den Pro-
grammen „Schwarzgeldklinik“ 
und „Flotter 4er“ in Wien, Nie-
derösterreich und Oberöster-
reich zu sehen. Im Herbst fol-
gen weitere Termine von „Echt 
jetzt?“, einem musikalischen 
Kabarettabend inklusive Le-
sung, der Anfang 2015 Premiere 
gefeiert hat. „Bei Himmelhoch 
bin ich in den besten Händen, 
was klassische PR sowie krea-
tive Kommunikationskonzepte 
anbelangt“, so die Allround-
Künstlerin über die Zusammen-
arbeit mit der Wiener Agentur. 
www.himmelhoch.at� (red)

Selbstständig: Agentur 
Weichselbaum-PR

Wien. Susanne Weichselbaum 
hat schon eine lange Laufbahn 
hinter sich. Sie agierte ab 
2006 als Senior Consultant bei 
Österreichs größter PR- und 
Lobbying Agentur Pleon Publi-
co und betreute renommierte 
Kunden bei ihren IPOs. Seit 
2008 nimmt Weichselbaum die 
PR-Agenden von Beiersdorf für 
Central Eastern Europe und 
Österreich wahr und betreut ab 
1. Juli 2015 als selbstständige 
PR-Beraterin u.a. Beiersdorf, 
insbesondere Nivea, und La-
bello. Mehr dazu auf: www.
weichselbaum-pr.at.� (red)
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Christoph Reicho von Himmelhoch 
mit Neukundin Theresia Haiger.
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Neuer Weg: Susanne Weichselbaum 
als selbstständige PR-Beraterin.

Info

Das 2009 gegründete Unternehmen Van-
gardist betreibt neben seinen Print- und 
Online-Channels auch einen eigenen On-
line-Store und eint als Markenunternehmen 
die Zielgruppe des progressiven Mannes und 
der kreativen Selfmanager. Hinter Vangardist 
stehen die Unternehmer Julian Wiehl, Carlos 
Gómez und Thomas Polak, der zwischen sei-
nen Büros in Wien, New York und Kalifornien 
pendelt. 
Inzwischen sei auch die internationale Fi-
nanzszene auf Vangardist aufmerksam gewor-
den. Die strategische Kombination aus Mar-
kenunternehmen, eigenen Media-Channels, 
digitaler Data- und Transaction-Plattformen 
sowie der Mut, auch die USA und Latein-
amerika als Heimmarkt zu bezeichnen, wür-
den sich dabei auszahlen, so die Macher. 

„Ich bin ein Star – Lasst mich wieder rein!“ U.a. mit dabei: Christina „Mausi“ Lugner.

Show Ehemalige Kandidaten beim Dschungelcamp

RTL: „Lasst mich wieder rein!“
Graz. Der österreichische Versand-
händler Neckermann nutzt zur Un-
terstützung seiner Sommerkam-
pagne das Medium Radio, um die 
Marke in Österreich noch gezielter 
zu positionieren und neue Kunden-
gruppen anzusprechen.

radioworks als Partner

Für die Umsetzung setzt das 
Grazer Unternehmen auf das 
Know-how der Klagenfurter Au-
dioagentur radioworks, um neue 
Wege – jenseits der üblichen Ra-
batt- und Preisaussagen – zu ge-
hen. Mit kurzen, griffigen Spots un-
ter dem Motto „Karli kauft clever“ 
und „Schatzi shoppt schlauer auf 
neckermann.at“ wird das aktuelle 
Online-Angebot auf nette Art und 
Weise beworben. Die Idee entwi-
ckelte das Neckermann-Werbeteam 
um Udo Langer gemeinsam mit ra-
dioworks bis zum sendefertigen 
Spot. Peter Mathes, Geschäfts-
führer von radioworks, ist sicher: 
„Das Thema Versandhandel ist im 
Radio überaus gut aufgehoben. Bei 
dieser Kampagne setzen wir auf die 
besondere Nähe des Radios zum 
Internet; kein Medium führt bes-

ser ins Internet als das Radio. Das 
konkrete Bewerben von Preisange-
boten, wie im Retail üblich, macht 
hier wenig Sinn – deshalb nutzen 
wir das Radio hier ausschließ-
lich, um den Hörer mit der Marke 
neckermann.at zu konfrontieren 
und direkt auf das Online-Angebot 
des österreichischen Versenders 
hinzuweisen.“ radioworks kann 
somit eine weitere große österrei-
chische Marke „on air“ begleiten.  
www.neckermann.at� (red) 
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neckermann.at nutzt das Radio, um 
neue Kundengruppen anzusprechen.

Neu Versand wirbt mit radioworks für Online-Shop

Neckermann nun auch „on air“ 
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