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Opels Tauben mit Effie
in Platin gewiirdigt

Wie effizient eine Word-of-Mouth-Kampagne sein kann, bewies Opel zusammen
mit Wien Nord im Zuge der Effie-Gala am 29. Oktober im Wiener Volkstheater

Text von
Gerlinde Giesinger

Im vergangenen Jahr feierte der Effie
seinen 30. Geburtstag - doch auch
ohne ein grofies Jubildum gehort die
Verleihung des Effizienzpreises des
Austrian Chapter der International
Advertising Association (IAA) Jahr fiir
Jahr zu den grofien Fixpunkten der
Kommunikationsbranche. Heuer lud
die IAA ins Wiener Volkstheater, um
gemeinsam mit zahlreichen Besu-
chern die pramierten Arbeiten aus den
Bereichen Werbung und Marktkom-
munikation zu sichten und zu feiern.
Insgesamt 17 Preistrdger wurden in
diesem Jahr gewiirdigt - fiinf von
ihnen miteinem goldenen Effie, sechs
mit einem silbernen und fiinf weitere
mit einer bronzenen Trophde. Den
groflen Award in Platin sowie einen
zusitzlichen Preis in Gold konnte
heuer die ,Opel Luftpost” im Auftrag
von General Motors Austria, kreiert
von der Agentur Wien Nord, einheim-
sen. Eine Arbeit, die im vergangenen
Jahr vielfach von sich reden machte
und bewies, wie wirksam eine Word-
of-Mouth-Kampagne sein kann.
Denn: Der vorgetduschte Tauben-
angriff der Marke Opel sorgte nicht
nur bei den Teilnehmem des VW-GTI-
Treffens fiir Furore, auch einige Print-
und TV-Medien schenkten dieser

Opel schaffte es im Vorjahr, den Besitzern von VW-Wigen einen
ganz schonen Schrecken einzujagen. ¢ ope

Nachricht Glauben und in sozialen
Netzwerken wurde mehr als eifrig spe-
kuliert und diskutiert. Angriffe von
durch Opel trainierte Tauben auf die
Fahrzeuge von VW-Besitzern gab es
im Endeffekt natiirlich keine, durch
die rege Geriichtekiiche wurden aller-
dings nach Kampagnenende ganze
21.162 Neuzulassungen verzeichnet.

Fiinf goldene Trophien

Dochnichtalles, was glédnzt, muss Pla-
tin sein. Unter den Gold-Gewinnern
befanden sich in diesem Jahr die Ar-
beit zum Jiidischen Filmfestival Wien

von Demner, Merlicek & Bergmann im
Auftrag der Osterreichischen Gesell-
schaft zur Erhaltung und Forderung
der jiidischen Kultur und Tradition,
das Gosser Kracherl von McCann
Erickson im Auftrag der Brau Union
Osterreich, die Werbeoffensive zu den
Kelly’s PopcornChips, kreiert von Wirz
fiir Kelly sowie die Kampagne zur
Markteinfithrung von Dunkin’ Do-
nuts, verantwortet durch Young & Ru-
bicam Vienna. Alle weiteren Sieger -
und zwar jene in den Kategorien Silber
und Bronze - finden Sie auf den Seiten
24 bis 32 dieser HORIZONT-Ausgabe.

Wahl zum ,Marketer des Jahres*
Ebenso gewiirdigt wurde im Rahmen
der 31. Effie-Gala - auch das ist mitt-
lerweile Tradition - der ,Marketer des
Jahres, eine Auszeichnung, die heuer
zum dritten Mal in Folge an eine Frau
ging. Birgit Aichinger, die bei Véslauer
die Ressorts Marketing, PR, Pro-
duktentwicklung sowie VerkaufInland
betreut und dariiber hinaus als Ge-
schiftsfiihrung des Thermalbades
Voslau fungiert, durfte sich heuer iiber
diese Auszeichnung freuen, nachdem
sie bereits in den Jahren 2011 und 2013
unter den Nominierten zu finden war.
»Aichinger, die eine hohe Be-
standigkeit im Bereich Marke und
Kommunikation zeigt, reagiert mit
Innovationen im Produkt- und Verpa-
ckungsbereich schnell auf besondere
Bediirfnisse der Konsumenten. Bei
der Auswahl der Voslauer-Testimoni-
als zeigt sie eine sichere Hand. Schau-
spielerinnen wie Keira Knightley und
aktuell Sienna Miller konnten zuletzt
fiir die Kampagnen gewonnen wer-
den. Unter ihrer Leitung wurde auch
das Thermalbad Véslau, Jahrhundert-
wende-Bad und Ursprung von Vos-
lauer, aus dem Dornrgschenschlaf ge-
kiisst und aktiv fiir die Marke geniitzt’,
erkldrtdieIAA dazu. HORIZONT hatte
im Vorfeld die Gelegenheit, mit
Aichinger unter vier Augen zu plau-
dern - lesen Sie mehr auf Seite 18.

IAA im
Dornroschen-
schlaf?

Glosse von
Herwig Stindl

Bei Galas und Preisverleihungen wer-
den Anmerkungen nachdenklicher
Natur nicht so gerne gehort, aber es
muss sein: Als ,den Impulsgeber fiir
Kommunikation in Osterreich” positi-
oniert Prasident Richard Gras! auf der
IAA-Homepage das 1968 gegriindete
Osterreich-Chapter - nach eigenen
Angaben mit rund 300 Mitgliedern
eines der stdrksten unter 56 nationalen
Chapters. Die [AA positioniert sich als
einzige internationale Organisation,
die Mitglieder aus allen drei Sdulen
der Werbe- und Kommunikations-
branche hat, ndmlich Auftraggeber,
Agenturen und Medien.

Wersich die Liste der Vorstandsmit-
glieder - von Gregor Almassy
(Samsung) iiber Rudi Kobza (Lowe
GGK) und Peter Lammerhuber
(GroupM) bis Gerhard Riedler (Me-
diaprint) - ansieht, kénnte vermuten:
Wow, viel (Durchsetzungs-)Kraftist da
versammelt. Allein: Aufier bei der all-
jahrlichen Gala und den, durchaus in-
teressanten, Vestibiil-Foren - wofiir
steht die IAA heute eigentlich? Wo sind
die Zeiten eines Walter Holiczki, der
offentlichkeitswirksam gegen Werbe-
abgabe und -verbote argumentierte,
Diskussionen und Enqueten veran-
staltete? Als Max Palla alljihrlich im
Dezember Werbebilanz und Stim-
mungsbarometer prasentierte?

Der Marketerin des Jahres Birgit
Aichinger wird nebenstehend zuge-
schrieben, die Therme Voslau ,aus
dem Dornréschenschlaf” geweckt zu
haben. Die IAA, Herr Prasident Grasl,
liegtin diesem kdstlichen Schlummer
- sind Sie der Prinz, der diese wichtige
Organisation wachkiisst?

Am 13. November in Horizont.

Anzeigenschluss: 2. November | Druckunterlagenschluss: 9. November

Kommen Sie mit uns auf den Punkt. Wir beraten Sie gerne.
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Gebrauchsgiiter

Opel Luftpost

Auftraggeber: General Motors Aust-
ria

Agentur: Wien Nord

Mediaagentur: Carat Austria
Kommunikationsbudget: 16.540
Euro

Schaltzeitraum: 5/14-6/14

Ziel: Word-of-Mouth fiir die Marke
generieren und damit Opel in den
Vordergrund bei Kaufentscheidun-
gen stellen. Zusétzlich emotionaler
Mehrwert fiir Kauferwédger und ,Um-
parken im Kopf“-Effekt fiir Fahrer an-
derer Marken

Mediamix: Social-Media-Kanéle
Absatz: 21.162 Neuzulassungen nach
der Kampagne

m I.‘._ur. :‘ .I

ePaper

Effie 2015

futurerone at filruat vty at atmodizat KURIER 3t KURIER aPapes RURIER Zisitung (MO KURIER kuirier.tv Tafelopitz

Redaktion Gerlinde Giesinger ] e s ; L . " -
Anzeigenleitung Martina Hofrann Steigern Sie die Effizienz Ihrer Werbung von NORMAL auf SUPER! Durch Platzierung Ihrer Anzeigen und Onlinewerbemittel

Qgrzgee‘rge“ Martin Kaindel, Barbara Linden- in Osterreichs SUPERMEDIENHAUS. Superschnell, supereinfach!
Lektorat Thomas Happ, James Walker
Layout Georg Vorstandlechner
Das gesamte Bildmaterial und die Kampagnen- K l l R I R M E D E N U S
beschreibungen sind dem Effie-Annual 2015 E I H A

der TAA (Albatros Media GmbH) entnomimnen.




@ Effie 2015

Preistrdger

HORIZONT No 44

Gebrauchsgiiter

Opels fingierter
Taubenangritt

Sogar ohne Mediabudget erreichte Opel auch dank
Luftpost Platz zwei bei den Neuzulassungen 2014

Nach dem Riesenerfolg des im letzten
Jahr neu eingefiihrten Models Opel
Mokka ist die Marke nach wie vor auf
der Uberholspur. Trotzdem stehen an-
dere, erstklassige neue Modelle, die
keinen Vergleich scheuen miissen,
nach wie vor Markendefiziten gegen-
tiber. Um Opel zum Gesprdchsthema
zu machen und in den wichtigen Mo-
naten der Kaufentscheidung die Mo-
delle ins , relevant set” zu holen, aber
auch um die Ankurbelung der Ver-

Dienstleistung

kéufe noch vor dem Sommer zu inten-
sivieren, lief sich die Agentur Wien
Nord etwas Auflergewohnliches ein-
fallen. Sie streute das Geriicht, Opel
trainiere Tauben, um ihr ,,Geschaft”
ausschliefllich auf Autos der Marke
VW zu verrichten. Auslassen wollte
Opel die Vigel beim GTI-Treffen. Das
16ste nicht nur bei VW-Besitzern
Angstzustinde aus. Auch in Social-
Media-Kanélen fiihrte diese Neuigkeit
zu heftiger Diskussion. Sogar einige

Print- und TV-Medien schenkten die-
ser Nachricht Glauben und berichte-
ten dariiber. Als Taubenexperten im
Fernsehen interviewt wurden, er-
reichte diese Story thren Hohepunkt.
Denn die Frage, ob Tauben wirklich so
trainiert werden kénnten und vor
allem, was Besucher des GTI-Treffens
dagegen unternehmen kénnen, be-
schiftigte viele.

Geriicht 16st Mega-Hype aus

Wihrend des besagten GTI-Treffens
befragte ein von Opel beauftragter
Reporter Besucher, was sie von dem
geplanten Taubenangriff hielten und
welche Gegenmafinahmen sie getrof-
fen hitten. Viele der sonst stolz insze-
nierten VW-Modelle mussten sich
unter einer grauen Schutzhiille mit
Anti-Tauben-Symbol verstecken.
Dochweitund breitkonnte man keine
Angreifer aus den Liiften entdecken.

\ Judisches Filmfestival Wien

Auftraggeber: Osterreichische Gesellschaft zur Erhaltung und Férderung der
jiidischen Kultur und Tradition

Agentur: Demner, Merlicek & Bergmann
Mediaagentur: Media 1
Kommunikationsbudget: 7.904,49 Euro

Schaltzeitraum: 9/14-10/14
Ziel: Das Jiidische Filmfestival bekannter machen. Ansprache der (breiten) Wie-
ner Bevdlkerung, vor allem der Jiingeren. Das Festival sowohl in der jidischen
als auch, vor allem erweitert, in der Wiener Kulturlandschaft zum Thema

machen.

Mediamix: Radio-Spots, Freecards
Absatz: 5.400 Besucher=+184,2 %

Die jiidische Version
der Viennale

Shalom Oida! — GroBes Aufsehen fiir das jlidische
Filmfestival gelang dank der Verbindung von
jidischer und wienerischer Kultur

Das jiidische Filmfestival fand 2014
bereits zum 22. Mal statt, vergleichbar
ist es mit der Viennale. Mangels Kom-
munikationsinvestment ist es jedoch
weitgehend unbekannt, aufler bei der
jidischen Bevélkerung. Mit dem
Motto ,Shalom Oida“ sollten jiidische
Filme auch Wienern naher gebracht
werden. Besonders die junge heimi-
sche Bevolkerung sollte fiir das Festi-
val Interesse zeigen.

Mit jiidischem Humor zum Erfolg
Um die Besucherzahl zu steigern und
die Zielgruppe auszuweiten, wurde
der Fokus im Jahr 2014 auf Zivilcou-
rage und den Nahostkonflikt, aber
auch auf typisch jiidischen Humor
gelegt.

Eine Zusammenfassung der am
Filmfestival gezeigten Filme wurde
auf Wienerisch fiir das Radio produ-
ziert, so sollte die Verbindung der
wienerischen und jiidischen Kultur

dargestellt werden. Strategisch
geschickt wurde auflerdem die
Werbung im Social-Media-Bereich
gewdhlt. Hier wurde die jiingere Ziel-
gruppe sogar selbst aktivund verbrei-
tete das Thema weiter. Das Ziel, mit
geringem Budget so viel Medienpra-
senz wie nur moglich zu generieren,
lieR sich mit dem Earned-Media-Er-
folg erreichen.

Resonanz schaffen

Aus dem eingesetzten Mediabudget
von 4.000 Euro konnten Pressebe-
richte im Gegenwert von 350.000
Euro erzielt werden. Auch auf der
Facebook-Seite gab es 71 Prozent
mehr Likes als zuvor. Besondere Auf-
merksamkeit wurde mit dem Um-
schreiben des offiziellen Trailers des
Jiidischen Filmfestivals, ,, The Manor,
erzielt. Dieser erschien zwar nicht in
neuem Licht, jedoch mit neuem Ton
- und zwar auf Wienerisch. °

Dass Opel die Gerlichte, die einen re-
gelrechten Social-Media-Hype aus-
16sten, nur erfunden hatte, lief sich
zwar schon durch den vogelfreien
Himmel am GTI-Treffen erahnen.
Gewissheit hatten VW-Fans dennoch
erst, als Opel ein Video iiber diese
erfundene Story veréffentlichte. Denn
nachdem es im April 2014 zu einem
Zulassungseinbruch gekommen war,
sollte die traditionelle Rivalitdt mit
Volkswagen erneut als Sprungbrett
dienen. Opellief; am Tag des GTI-Tref-
fens tatsdchlich Tauben fliegen, je-
doch 767 kam entfernt beim Opel-Tref-
fenin Oschersleben (D). Diese weiften
Tauben sollten den Frieden zwischen
VW und Opel symbolisieren.

Mission erfiillt

Ziel dieser aufiergewdhnlichen Kam-
pagne war es, eine maximale Bericht-
erstattung in Social-Media-Kanilen

sowie klassischen Medien zu errei-
chen und somit eine sofort wirksame
Steigerung der ,brand consideration”
der Marke zu erlangen. Dieses Vorha-
ben gelang der Agentur Wien Nord
ganz ohne visuelle Hilfen, lediglich ein
Gerlicht 16ste so einen groflen Hype
aus. Ein weiteres Augenmerk der Kam-
pagne lag darauf, den Hauptmitbe-
werber VW in puncto Sympathie und
Emotionalitdt alt aussehen zu lassen
und so konkrete Kaufentscheidungen
zugunsten von Opel zu beeinflussen.
Die Social-Media-Verbreitung wurde
aufgrund der raschen Erreichbarkeit
der Zielgruppe bewusst gewdhit. Die
Mund-zu-Mund-Propaganda stellte
Opel bei Kaufentscheidungen in den
Vordergrund und erreichte zusitzlich
einen ,Umparken im Kopf“-Effekt fiir
Fahrer anderer Marken. Damit
schaffte es Opel zu Recht mit Gossip
zum Effie in Platin und Gold. °
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Gosser Kracherl

Auftraggeber: Brau Union Osterreich
Agentur: McCann Erickson

Mediaagentur: Starcom Austria
Kommunikationsbudget: 1.116.900 Euro
Schaltzeitraum: 3/14-12/14

Zielgruppe: Jene Konsumenten fiir die alkoholfreie Bierkategorie gewinnen, die mangels Alter-
nativen bislang Limonaden und Fruchtséfte getrunken haben und denen Bier per se zu bitter ist.
Alter: 25+ und damit etwas jiinger als die klassische Gosser-Zielgruppe, tendenziell weiblicher.
Mediamix: TV, Radio, Plakat, Print, Sampling, Facebook, Werbemittel LH+Gastro, Freecards

Absatz: 22.385 HL
Marktanteil: 6 %

Friither héatt’s das
nicht gegeben

Gosser schaffte die Markteinfithrung einer
neuen Alternative zu Limonaden

Gosser gelingt mit dem ersten Bier-
kracherl die Einfiihrung eines kom-
plettneuen Segments am Biermarkt.
Der Biermarkt in Osterreich ist seit
Jahren ziemlich stabil, das Segment
fiir alkoholfreie und alkoholredu-
zierte Biere ldsst jedoch seit gerau-
mer Weile eine Steigerung erkennen.
Die Marke Gosser behauptet sich seit
einiger Zeit am Biermarkt und ist mit
einem aktuellen Marktanteil von
15,8 Prozent die unangefochtene
Nummer eins.

Gut, besser, Gisser Kracherl

Um der steigenden Nachfrage am
alkoholfreien und alkoholreduzier-
ten Markt gerecht zu werden, wurde
mit dem Gosser Kracherl ein kom-
pleit neues Segment im §sterreichi-
schen Biersektor geschaffen. Dieses
Getrdnk gilt als erwachsene Alterna-
tive zu Limonaden oder gespritzten
Fruchtsidften und etablierte sich als
das erste alkoholfreie Bierkracherl fiir
Freunde des Hopfens. Die Einfiih-
rung des neuen Produkts solite neben

Awareness fiir die Marke Gosser auch
eine neue Zielgruppe schaffen. Das
erste Bierkracherl Osterreichs ist an
Konsumenten gerichtet, die mangels
Alternativen bislang Limonaden und
Fruchtsifte getrunken haben, da ih-
nen Bier per se zu bitter war.

Bruch mit Konventionen

Beworben wurde das Bierkracherl
unter anderem mit einem Werbespot
unter dem Motto ,Frither hitt’s das
nicht gegeben* Damit versucht Gos-
ser mit einem Augenzwinkern, mit
Generationsgegensitzen aufzurdu-
men. Durch die Einbindung bekann-
ter Skistars wie Michaela Kirchgasser
sowie Hans Knauss und Michael Wal-
chhofer als dltere Gegenparts gelang
Gosser das Revival des Kracherls mit
groflem Erfolg. Eine um 66 Prozent
erhohte Kaufbereitschaft nach der
Verkostung verdient zu Recht den
goldenen Effie. o

POSTWURF LEICHTGEMACHT

IN NUR 3 SCHRITTEN

GEWINNEN!

Das feibra Streuplantool

B |[deales feibra-Produkt finden

B Zielgruppen und Streugebiete auswahlen

B Kampagne kalkulieren und buchen

www.feibra.at/streuplan
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DAS NEUE GOSSER KRACHERL:
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Konsumguter Food & Beverages und Newcomer

-

Kelly’s PopcornChips

Auftraggeber: Kelly

Agentur: Wirz

Mediaagentur: UM PanMedia

Kommunikationsbudget: 309.007 Euro

Schaltzeitraum: 1/14-2/14

Zielgruppe: Snackliebhaber zwischen 15 und 34 Jahren, die
eine neue Art von Popcorngeschmack ausprobieren wollen.
Mediamix: TV, PR-Vorstellung mit Kinopremiere, Sampling
Wiener U-Bahn-Party, PR-Promotion-Video

Absatz: 956.136,61 Kdufer

Marktanteil: 20,75 %

HABONGISEEREmal SO:
SopEoIING, Chips Regal,
gesaeaneEel cinen TOP-Tradsiers

Dunkin’ Donuts

Auftraggeber: M&D Restaurant Development

Agentur: Young & Rubicam Vienna

Mediaagentur: Mindshare

Kommunikationsbudget: 70.450,28 Euro

Schaltzeitraum: 11/14

Ziel: Anstatt von allen geliebt werden zu wollen, wurde darauf
fokussiert, eine junge, erlebnisorientierte Zielgruppe zu gewin-
nen, indem die &ltere, konservativere provoziert wurde.
Mediamix: OOH (Freecards, City Lights, Infoscreen, Schulpa-
ket, Tiirhdnger), Print (Heute- und Osterreich-Titelkistchen),
Kino (Fiinf-Sekunden-Spot in 13 Kinos in Wien), TV (Puls4:
Fiinf-Sekunden-Spots, Product Placement), Online-Pre-Rolls,
Uni-Bombings et cetera

Umsatz: 40.000 Euro

Absatz: 18.900 Stiick

Fusion der
Knabberlieblinge

Mit den Popcorn Chips gelang der Traditionsmarke
Kelly’s erneut eine Vereinigung zweier Snackfavoriten

1955 wurde das Unternehmen , First
American Popcorn Company” ge-
griindet. Fast zehn Jahre spéter wurde
daraus die Traditionsmarke Kelly’s,
die stetig an Beliebtheit gewinnt.
Allein 2013 wuchs der Marktanteil
von Kelly’s Popcorn im Vergleich zum
Vorjahr um zehn Prozent und er-
reichte damit insgesamt 75 Prozent.
Um Popcorn einen neuen Ge-
schmack zu verpassen, vereinte Kelly
deshalb Popcorn mit Chips.

New Generation

Die neue Generation von Popcorn ist
knusprig, besitzt Ecken und Kanten
und erinnert somit in ihrer Form an
Chips. Im Vergleich mit herkémmli-
chem Popcorn anderer Marken sind
sie aufgrund des GMO-freien Maises
und des hochwertigen Sonnenblu-
mendls eine gesiindere Alternative.
Diese Knabberei soll Snackliebha-
bern zwischen 15 und 34 Jahren eine
neue Art von Popcorn-Geschmack

Die Mehlspeise
mit dem Loch

Trotz geringem Budget konnte sich Dunkin’ Donuts
mit seinem ersten Shop in Osterreich am Markt

positionieren

Die erste Dunkin’-Donuts-Filiale in
Osterreich musste sich gegen beste-
hende Fastfoodketten, aber auch die
landestypischen Mehlspeisen und
gegen die heimische Kaffeehauskul-
tur durchsetzen. Da einst noch keine
Infrastruktur in Osterreich vorhan-
den war, wurde alles von Grund auf
neu konzipiert. Ziel war es, Dunkin’
Donuts als die moderne Alternative
zur traditionellen Mehlspeiskultur
zu verankern.

Provokante Werbeplatzierung

Da das Budget auf eine Einfithrungs-
kampagne beschriankt war, musste
moglichst rasch eine hohe Bekannt-
heit erreicht werden. Aber auch die
Mittel fiir die Einfithrungskampagne
waren gering. Somit war es notwen-
dig das Mediabudget durch ,earned
media“ zu vervielfachen. Mit dem
Claim ,Ein Loch alleine macht noch
keinen Dunkin’ Donut” wurden tra-
ditionelle osterreichische Mehlspei-

sen und Snacks mit ausgestanztem
Loch gezeigt. Die Platzierung wurde
bewusst provokant gewahlt. So wurde
beispielsweise mit einer gelochten
Sachertorte auf City Lights im Umfeld
des Hotels Sacher geworben.

Ubers Ziel hinaus

Am Eroffnungstag fand sich vor dem
Geschift eine durchgehend 200 Me-
ter lange Schlange von wartenden
Menschen, und das bei nur 2°C und
Nieselregen. Die durchschnittliche
Wartezeit, um die Siifispeise mit
Loch essen zu kénnen, betrug damit
ungefihr zwei Stunden. Am Ende
des ersten Verkaufstages wurden
18.900 Stiick Donuts mit einem er-
reichten Umsatz von 40.000 Euro
verkauft, was den geplanten Umsatz
weit {ibertraf. Neben dem goldenen
Effie gab es auferdem in der Katego-
rie ,Konsumgiiter Food & Bever-
ages“ einen Effie in Bronze. °

ndherbringen und die Neugierde auf
dasneue Produkt wecken. Ein Werbe-
spot mit Fufiballer und TV-Testimo-
nial Herbert Prohaska sowie 50.000
Samplings, die im Rahmen der U-
Bahn-Party in Wiener U-Bahnstatio-
nen verteilt wurden, sorgten fiir grofle
Aufmerksamkeit.

Zusammen unschlagbar

Durch die Verbindung zweier belieb-
ter Snacks und deren grofiem Erfolg
konnten die gesamten Kosten der
Werbekampagne innerhalb von drei
Monaten wieder eingenommen wer-
den. Aber auch in anderen Berei-
chen konnte der neuartige Snack
Erfolge erzielen: Die Kelly's Pop-
cornChips wurden bei der weltweit
grofiten Produktmesse als ,innova-
tivstes Produkt im Jahr 2014" ausge-
zeichnet. Belohnt wurde der Einsatz

mit je einem Effie in Gold in den Ka-
tegorien ,Konsumgiiter Food & Be-
verages“ sowie ,Newcomer. °
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Dienstleistung

A Technisches Museum Wien

‘ Auftraggeber: Technisches Museum Wien
Agentur: Wien Nord

Mediaagentur: MediaCom
Kommunikationsbudget: 188.541,70 Euro
Schaltzeitraum: 11/14-3/15

Ziel: Riicksichtnahme auf die vielfiltigen Zielgruppen des Technischen - ; ?—‘_‘5 = :
Museums Wien (vom Kind bis zu den Grofieltern) durch einfache An- : al '!- ! H
0 m q o ! 4
sprache und leichte Verstdndlichkeit — 1) - = ﬁ;
Mediamix: Rolling Boards, City Lights, Infoscreens, Amber-Stix-Vertei- ! . 'm e
lung e - =

Absatz: Die Besucherzahl stieg auf 201.445 im Kampagnenzeitraum

LOWE GGK
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tele.ring YouTube

Auftraggeber: T-Mobile Austria
Agentur: Tunnel23

Mediaagentur: MediaCom
Kommunikationsbudget: 50.000 Euro
Schaltzeitraum: 2/14-5/15

Ziel: Bei genau jenen Menschen, die be-
reits Interesse fiir das Produkt gezeigt
haben, aus diversen Griinden jedoch
keinen Kaufabschluss getitigt haben,
die Kaufbereitschaft zu steigern und zu-
sétzliche Argumente flir den Kauf zu lie-
fern. Viele Kunden sind sich iiber die
Vorteile eines Vertragsabschlusses im
tele.ring-Webshop nicht im Klaren.
Mediamix: Internet - Online-Video-Ad-
vertising

Umsatz: 144.000 Euro

Absatz: 400 Vertragsabschliisse

Ya( i
BUCHEN SIE EFFIZIENZ.
MIT UNSEREN MEDIEN ERREICHEN SIE TAGLICH MEHR ALS 6 MIO. MENSCHEN. —
DENN EFFIZIENTE KAMPAGNEN VERDIENEN DIE HOCHSTEN REICHWEITEN.

BUCHEN SIE ERFOLG.
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Finanzdienstleistung Konsumgiiter Food & Beverages

easybank Twix

Onlinekredit

_ Auftraggeber: easybank

<l BER Agentur: PKP BBDO

| R | Mediaagentur: media.at
Kommunikationsbudget: 660.075,30 Euro
Schaltzeitraum: 3/14-12/14

Zielgruppe: 20- bis 50-jdhrige, urbane, mo-
derne Bankkunden und Mitglieder der Ad-hoc-
Gesellschaft: hochgradig mobil und damit oft
sprunghaft und ungeduldig - Hier! Jetzt! Sofort!
ist die Ansage, ihr Bediirfnis nach Direktheit,
Flexibilitdt und Individualisierungist stark - die
easybank muss fiir diese Anspriiche genau das
richtige Angebot/Produkt bieten.

Mediamix: TV, Print

Auftraggeber: Mars Austria

Agentur: PKP BBDO

Mediaagentur: MediaCom
Kommunikationsbudget: 756.514 Euro
Schaltzeitraum: 13.1. bis 23. 2. 2014
Zielgruppe: Die witzige Geschichte rund um die
Twix-Briider und die Entstehung von Twix hat
den Durchbruch zum Konsumenten geschafft.
Besonders aber der Claim ,,Probier sie beide und
entscheide dich“ konnte die Konsumenten neu-
gierig machen und aktivieren.

Mediamix: TV, Digital, Plakat, Kooperation in-
klusive Street-Promotion mit einem reichwei-
tenstarken Radiosender

Umsatz: 486.000 Euro =+ 67,6 %

Absatz: 390.000 Stiick =+ 82,2 %

Umsatz: 3.030.000 Buro =+ 77,2 % -y m Marktanteil: 1,2 % =+ 33,3 %
Absatz: 1.790 Onlinekredite e <
Marktanteil: 4 % =+ 14,3 % easybank

Leben Sic los.

PROBIER SIE BEIDE SRR LA IE

ﬂ%&m
TWIX

www.twix.at ) =2 www.twix.at

Soziales

Caritas Unternehmerinnen 2016

Katastrophe AVWARD
Hunger

Aufitraggeber: Caritas Osterreich WIR SUCHEN DIE

Agentur: kratkys.net

Kommunikationsbudget: 127000 Euro TOP-UNTERNEHMERINNEN

Schaltzeitraum: 7/14-8/14
Zielgruppe: Spender, Minner und

Frauen ab 50, Unternehmen, Pfarren WKO — Frau in der Wirtschaft und WirtschaftsBlatt
Mediamix: Directmailing o o .
Umsatz: von 3.000.000 Euro vor der kiiren die Unternehmerinnen des Jahres 2016

Kampagne auf 5.700.000 Euro nach der

Kampagne = +90 % Osterreich hat viele herausragende Unternehmerinnen.

Mit dem bereits zum zweiten Mal veranstalteten Unternehmerinnen-Award
werden die Verdienste der Frauen in der Wirtschaft in den Mittelpunkt gestellt.

Eines der beiden Kinde Ausgezeichnet werden Osterreichs Top-Unternehmerinnen in vier Kategorien.

Alle Einreichungen werden von einer hochkaratigen Jury gepriuft und bewertet.
Die Siegerinnen werden im Janner im Rahmen einer groBen Gala in Wien gekurt.

Unterstiitzt von

WIENER oY = g
STADTISCHE :

MERSINSDRANCESROUE Der neue SKODA Superb Combi

S Cp alm

Wenn wir unsere Hilfe

>> MACHEN SIE MIT:
Die Anmeldefrist zum groRen Wettbewerh
lauft bis 7. Dezember 2015
unter www.unternehimerin.at/award2016

Ein Wettbewerb von

W K |OK%

Hungerkatastrophe AL T | | ! ! FRAU IN DER WIRTSCHAFT

WirtschaftS@Blatt
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Soziales

-

Rotkreuz-Jubilaumslotterie

Auftraggeber: Osterreichisches Rotes Kreuz

Agentur: marco Marketing & Communication

Mediaagentur: keine
_ : Kommunikationsbudget: 51.200 Euro
i " Schaltzeitraum: 7/14-8/14
Ziel: Teilnehmer an der Rotkreuz-Lotterie verkniipfen ihren
Spafl am Gliicksspiel mit dem positiven Nebeneffekt einer
Spende - im Sinne von: ,Wenn ich schon nicht gewinne, dann
dient es wenigstens einem guten Zweck"
Mediamix: Directmailing an 100.000 Adressen
Umsatz: 1.091.798,59 Euro
Absatz: 4.467 Einzahler, davon 4.383 Jubildumspakete

Dienstleistung

Lufthansa - Will Flugtage

Auftraggeber: Deutsche Lufthansa
Agentur: willhaben internet service
Mediaagentur: Mindshare
BRONZE Kommunikationsbudget: 10.000 Euro s
Schaltzeitraum: 27.8. bis 30. 11. 2014 —_—
Ziel: Das Bediirfnis der willhaben.at-User nach Aktionstagen f
und Reiseangeboten durch Simulation eines ,Reisechannels”
decken.
Mediamix: Online (exklusiv auf willhaben.at)

Umsatz: 918.450 Euro
Absatz: 2.041 Tickets nach der Kampagne

; “j WILL

% Jobs in Threr Umgebung
Jobs n Wien daba 10 Staiermark JazanTimi
b Sobe 1 Salzbura Jaban Burceniang
loka 1n QherdeRrraich dabwn Kecten Jops 0 Vorprbera
Alle Jobs anzeigen

i g g

ER . = M [gl = DEIN TOP-ANGEBOT

E Eva FUR NORDAMERIKA!
f ==

rublys

Auftraggeber: rublys
Agentur: PKP BBDO
Mediaagentur: keine

BRONZE Kommunikationsbudget: 419.215 Euro
Schaltzeitraum: 3/14-9/14
Zielgruppe: Generation Y & Z/(sub-)urban/spontan/mittleres Einkommen, 16 bis 30 Jahre

Mediamix: TV (als Investment der SOM Group; entspricht dem Werbewert), Social Media
Absatz: 3.570 Downloads vor der Kampagne, 244.483 Downloads nach der Kampagne = + 6.746,3 %
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Dienstleistung

-

T-Mobile Wie-Ich-Will

Auftraggeber: T-Mobile Austria
Agentur: Jung von Matt/Donau
Mediaagentur: MediaCom

BRONZE Kommunikationsbudget: 12.239.716 Euro
Schaltzeitraum: 9/14-12/14
Ziel: Um eine stdrkere Durchdringung zu erreichen, wird seit dem Relaunch mit einfachen, lauten und
direkten Botschaften gearbeitet. Ein eingédngiges Akronym sorgt dafiir, dass die Kampagne schnell und
nachhaltigin den Képfen der Osterreicher platziert werden kann. ,Juhu!“ wurde zum gefliigelten Wort und
Teil des téglichen Sprachgebrauchs.
Mediamix: TV, Radio, Print, Aufienwerbung, Online Display, Kino
Absatz: 100 indizierte Angaben vor der Kampagne, 215 indizierte Angaben nach der Kampagne=+115%

Arge Heumilch " |
Frische Griser, Krauter und H

Das schmeckt man.

Auftraggeber: Arge Heumilch Oster-
reich
Agentur: Cayenne

BRONZE Mediaagentur: Initiative Media
Kommunikationsbudget: 1.800.000

Euro

Schaltzeitraum: 1/14-12/14

Ziel: Heumilch ist die urspriingliche
Form der Milchwirtschaft. Das Wissen
um die natiirliche Bewirtschaftung der
Weiden und den richtigen Umgang mit
den Kiihen wird von Generation zu Ge-
neration weitergegeben. Um den Konsu-
menten diese eindrucksvolle Welt der
Heumilch begreiflich zu machen, wer-
den fiir die aktuelle Kampagne stim-
mungSVOIIe Bilder in SZene gesetZt' GARANTIERT GENTECHNIKFRET UND SILAGEEFRE] b, :: :“I L :'2‘:";"‘“' LE Of-iS - ““’""""-
Mediamix: TV, Outdoor, Print, Online L S C

Umsatz: +9,1 %

Absatz:41.016 Tonnen=+1,9%

Marktanteil: 15 % =+ 36,4 %
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Manner Mio!

Auftraggeber: Josef Manner & Comp.
Agentur: Demner, Merlicek & Bergmann
Mediaagentur: OMD
Kommunikationsbudget: 493.884 Euro
Schaltzeitraum: 2/14-5/14

Zielgruppe: Manner entwickelte ein Produkt,
welches speziell eine jiingere Zielgruppe an-
spricht: Minischnitten in mundgerechter
Snackgréfie, die man in einem Stiick genie-
8en kann: Manner Mio!

Mediamix: TV, Print, Sampling Aktion
Umsatz: 1.136.950 Euro

Absatz: 91 Tonnen

2009 000 RN SPOIIEDOIOIRDOIROPIOEANRTEY

QR0 0002 290 20PN OoOODP OQPEARTRES

EXKLUSIV IM KABELNETZ VON @ AUF SENDEPLATZ 217 IN EE

Liegt es an den knusprigen Streuseln?
Oder am vielfiiltigen Genuss?

Jetzt neu: Zarte Waffeln mit feiner Crame, iilieko-
Oberzug und knusprigen Streuseln, In « !

Sorten Haselnuss, Caramel, Choco und P . | Iz ner mag man eben.

[
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N
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18:00-21:00 we4

UHR
LIVESTREAM AUF W24.AT Das Stadtfernsehen.
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Newcomer

el

Tante Fanny Frischteig

Auftraggeber: Tante Fanny Frischteig

Agentur: PKP BBDO

Mediaagentur: PHD

Kommunikationsbudget: 294.131 Euro

Schaltzeitraum: 9/14-12/14

Zielgruppe: Die liebevoll gestalteten, online und offline erhiltlichen
Rezepthefte bieten der Zielgruppe einen extremen Mehrwert, werden
deshalb gesammelt und aufgehoben, forcieren die Interaktion mit der
Marke und fiithren als Inspirationsquelle laufend zu neuen Kaufanrei-
zen - und das alles ohne einen erh6hten Mediabudgetaufwand.
Mediamix: TV, Print, Online

Umsatz: 6.780.000 Euro=+5,3 %

Absatz: 525.600 Teige =+ 11,8 %

Marktanteil: 39,2 %=+4,5%

Sony | change

Auftraggeber: Sony Mobile Communications

Agentur: Blink

Mediaagentur: MediaCom

Kommunikationsbudget: 1.056.746,43 Euro
Schaltzeitraum: 3/14-7/14

Ziel/Zielgruppe: Bietet den iPhone-Usern eine echte Alterna-
tive mit dem Ziel, diese zum Wechsel zu ermutigen. Als Mar-
ketingzielgruppe werden , active curious user” angesprochen,
aktive Smartphone-Nutzer, die proaktiv ihr Leben gestalten
und es geniefien.

Mediamix: TV, Online, Aufienwerbung, Print, Public Viewing
Herrmann Strandbar

Marktanteil: 12 %

Q00
XPERIA Z1
Campact

i, | py

i

| change.

kompromisslos kompakt - wasserdicht*- 20,7 MP Kamera - extra lange Akkulaufzeit - Xperia™ Transfer - dare-to-compare.at

AXPERIA Z]

Compact
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Newcomer

-

Casino Double Roulette

Auftraggeber: Casinos Austria
Agentur: Lowe GGK
Mediaagentur: media.at

BRONZE Kommunikationsbudget: 34.000 Euro

Schaltzeitraum: 10/14-12/14

Zielgruppe: Ziel des Projektes war es, mit der Einfithrung von Double Roulette
neue Kundengruppen anzusprechen, Stammgéste zu mehr Besuchen zu
bewegen und zusétzliche Einnahmen zu generieren.
Mediamix: Online
Umsatz: 7.884.486 Euro
Absatz: 194.400 Besuche

Soziales

Debra Austria

100%
PP TO

ATE!

Auftraggeber: Debra Austria
Agentur: Lowe GGK

Mediaagentur: Mindshare
Kommunikationsbudget:

927.090 Euro

Schaltzeitraum: 9/14-12/14

Ziel: Schwerpunkt ist der Ausbau der
Prisenz in der Offentlichkeit und An-
sprache der Spenderzielgruppen
iiber moglichst viele Kandle.
Mediamix: TV, Print, Online,
Out-of-Home, Radio, Kino, Ambient
Umsatz: 1.907.823 Euro=+ 13,9 %

' $o fiihlt sich das Leben fiir
ein Schmetterlingskind an.

ScrrerErETEeTIN e B oFe rataren, STTTw Dok Hadlerstet
Spenden urlr SOOI

So fiiblt sich das Leben firein  debra
Schmetterfingsidndan.

‘Sponden unter W ScHTStSKRSinder ol

Fiir alle, die wirklich

L

Exklusiv inv Casino Wiélt
und Casino Baden!

bezahlte Anzeige

JETZT Infos brauchen

Egal wann fiir Sie jetzt ist. Mit der wien.at live App kénnen Sie Echtzeitinformationen
zu Veranstaltungen, Offis und Unwetterwarnungen oder aktuell zur Fliichtlingshilfe
auf den Bahnhéfen live auf Thr Handy holen. Das Echtzeit-Service-Angebot wird
laufend erweitert. Laden Sie jetzt die wien.at live App unter www.wien.at/live/app
auf Thr Android- oder i0OS-Handy.

StaDty¥Wien
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Soziales

Gewista. Erfinder neuer Welten.

CS Hospiz
Rennweg

Auftraggeber: CS Pflege- und Sozial-
zentrum, CS Hospiz Rennweg
Agentur: Lowe GGK

Mediaagentur: UM PanMedia
Kommunikationsbudget:
155.921,57 Euro

Schaltzeitraum: 1/14-12/14

WIR GRATULIEREN - e

»alle“ zu erreichen - vom Jugendli-

Al_ |_ E N G EWI N N E R N : -"P chen bis zu Menschen reiferen Alters.

Man setzt dabei nicht auf Mitleid oder
S E H R H E RZ LI c H | ' Belastung mit Problemen, die jajeder
i Mensch hat. Spannende und unter-
haltsame Approaches unter Wahrung
der Authentizitit - das ist der Weg.
Mediamix: Der Standard, Direct-
Mail (Kosten: 102.019,20 Euro),
Event- und Benefizkosten (32.941,37

Euro)
Umsatz: 1.280.475,34 Euro=+25%

Wie viele
\7«791)5/:'052 ‘fc—s\

Bal dor TFag!

Ny

Digital Media. Erweckt Werbung zum Leben.

tc e 0 0000000000000000000000

urban media



