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Katedgorie: Exzellenter Einsatz von Daten

GOLD

Kunde: Volvo

AUSGANGSSITUATION

Durch den gezielten Einsatz von Da-
tensignaen wird aus herkémmlichen
Bannern ein niitzlicher Begleiter des
Kensumenten.

UMSETZUNG DER

KREATIVEN MEDIA-IDEE

Beim Konfigurieren wahlen interessierte
online nicht nur ihr Wunschauto aus,
sondern legen auch in Eigenregie die La-
ckierung, Motorisierung und die 2ahlrei-
chen Extras fest. Aus iiber 2,4 Millionen
mdaglichen Kombinationen kdnnen User
im Onlinekonfigurator ihren individuellen
Volvo kreieren. Diese Varianz bedeu-

tet zahllose technische Hirden beim
Retargeting-Prozess. Mittels Smart
Learning Pixe! wurde den Konsumenten
anhand ihrer Datenpunkte der von thnen
konfigurierte Volvo in Display-Banner-

Smart Learning Pixel

Einreicher: Mindshare

Formaten prasentiert. Der Banner baut
sich beim Ausspielen datenbasiert

in Echtzeit, angepasst und persona-
lisiert auf. Mit einem Klick kann die
Konfiguration fortgesetzt werden.

ERGEBNIS

Conversi

on-Rate Test Drives:

plus 780 Prozent

Conversi

on-Rate Offer Requests:

plus 240 Prozent

Conversi

on-Rate Configurations:

plus 160 Prozent

Im Vergleich zu anderen
Retargeting-Bannern:
Volve YOY Sales plus 14 Prozent

in einem

ruckldufigen Markt

{BMW minus sechs Prozent, Merce-
des minus 18 Prozent, Audi minus 22

Prozent)
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STIMMUNGSBAROMETER

OSTERREICH IST JETZT:

Wiaist Suterrsich grod drout? Dos erste
Lisiirrs eapbanamrater des Londes reigt's dir an.
Jetzt einstelgen ouf vollerisben billa.at
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BRONZE
Billa Live-Stimmungsbarometer

Einreicher: Mindshare
Kunde: Billa

AUSGANGS-

SITUATION

Far den Einze'-

handel typische

Aktionszeitrédume

mit Dutzenden
Kampagnen stehen
auch bei MediaMarkt an der Tagesord-
nung. Mit einem einmaligen, flexiblen
Set-up konnte man die Kreationskosten
senken, den Traffic steigern und effizi-
entere Conversions generieren — durch
smarten Dateneinsatz.

MARKETINGZIEL UND
KOMMUNIKATIONSZIEL

Der Consumer-Electronics-Markt ist ex-
tremn kompetitiv. Die grolie Frage, die sich
jede Brand, jeder Handler heutzutage
stellt: Wie bestehe ich langfristig online?
Wir wissen natUrlich: User interessieren
sich fiir bestimmte Produkte, unabhan-
gig davon, ob genau dafur gerade eine
Kampagne im Marketingplan ansteht
oder nicht. Wie k&nnen wir gemeinsam
mit MediaMarkt und vor allem allen {1}
beteiligten Agenturen sicherstellen,
dass wir keinen User aulBen vor lassen —
Interessen immer bedienen, Display-
Werbung ein Stick mehr zu einem

Pull- statt Push-Kanal transformieren,
und somit unser volles Potenzial in jeder
Produktkategorie ausschépfen?

Das gesamte Sortiment 365
Tage im Jahr, 24 Stunden pro
Tag, digital im richtigen
Funnel automatisiert zu
bewerben

>1.5 Millionen

individuelle Botschaften
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SILBER
MediaMarkt: Olweson

Einreicher: Dentsu Austria
Kunde: MediaMarkt

weitere Agenturen: Hello Werbeagentur und prettylogic multimedia

KREATIVE UND

STRATEGISCHE BASISIDEE

Diaten unterschiedlichster Quellen in
einem Container bliindeln {DMPY),

allen Warenkategorien das passende
Targeting verpassen {granulares
DSP-Setup), automatisierte Budget-
gewichtungen und Aktionsmanagement
(24/7 live, mit aktionsabhangiger
Produktauswahl durch Brand-Teams,
ohne Need von manuellen Schritten
durch einen Programmaten), mit
dynamischer Kreation ermdglichen
{Google Studio).

Flexibel, immer — aktiviert in Osterreichs
Onlinemedien-Landschaft {(sowohi
Open als auch Dutzende Custom Deals
mit Osterreichs wichtigsten Medien-
hdusern).

* First-Party-Daten — MediaMarkt
Online Ecosystem

* Second-Party-Daten — Datenpartner-
schaften mit Partnern vonMediaMarkt
* Third-Party-Daten — permanentes
A/B/C-Testen und -Adaptieren

Selbstverstandlich werden unterschied-
liche Karnpagnen nach unterschiedli-
chen KPIls bewertet: das automatisierte
Set-up teilt unsere Kampagnen in Traffic
{unter anderem CPC) und Kaufab-
schltisse (CPO, ROAS) ein.

UMSETZUNG DER

KREATIVEN MEDIA-IDEE

Crer Idee, alle Produktkategorien 24/7
an 365 Tagen im Jahr automatisiert zu
bewerben, folgte die Umsetzung:

* Pradukt-Datenbank-Anbindung +
DMP + DSP + flexible

Kreation (keine manuellen Werbemittel}
und Schwerpunktsetzung = MediaMarkt
Olweson-Set-up.

ERGEBNIS

* Wehbsitetraffic plus 473 Prozent
*CTR plus 94 Prozent

* CPO minus 50 Prozent

* Unbezahlbar, weil es operativ nicht
umsetzbar gewesen wére: Senkung
Kreationskosten, und das langfristig.

SONSTIGES

Woas die Einreichung ,anders’ macht:
Dies ist keine einzelne Kampagne,
sondern ein ganzheitliches Kampagnen-
Konstrukt. Dieses ist (technisch) direkt
mit den Systermen von MediaMarkt
verbunden, sowie (im Hinblick auf das
gemeinsame Daily Business} daflr
verantwortlich, dass sich die Art, wie
MediaMarkt Display-Malinahmen denkt
und umsetzt, nachhaltig verbessert und
entblirokratisiert hat. Der Workflow mit
dem Kunden hat sich veréndert, Brie-
fings passieren anders, und am Ende
des Tages steht der Kunde - Media-
Markt = und wiederum sein Kunde -

der Konsument = im Zentrum

Hat auf Mediamarkt.at zum
Thema Gaming recherchiert

CRM System: Garantie von
Handy abgelaufen

Srrterichiediichsze User
und deren Sifuale

Hat sich auf Geizhals.at gine
Go Pro angesehen

Customer Centrigity
- auf allen Ebenen.

Fumnel-Strategie x Formate xr .t

weitere Agenturen: PKP BBDO und Tunnel23

AUSGANGSSITUATION

Das erste dsterreichische Live-Stim-
mungsbarometer ist eine impactstarke
Kampagne, die durch den Einsatz einer
gezielten Datenstrategie das Wesentli-
che — die Emctionen und Bedirfnisse
der Kundinnen und Kunden - in den
Vordergrund stellt.

MARKETINGZIEL UND
KOMMUNIKATIONSZIEL

Fur Billa stehen seit (iber 60 Jahren

die Kundenbedirfnisse an erster Stelle
und zum Markenrelaunch von Billa sollte
genau das, live und in Echtzeit, unter
Beweis gestellt werden.

Unter dem Motto Voller Leben', wurde
mit dem Billa-Stimmungsbarometer,
eine Kampagne geschaffen, die aufzeigt,
dass Billa zuhért, versteht und das
Leben voller' macht.

KREATIVE UND

STRATEGISCHE BASISIDEE

Die ldee der Kampagne war, mittels
gezielter Datenanalyse, Stimmungen
und Emctionen in Echtzeit aufzufangen
und dsterreichweit live auszuspielen,
um die Menschen und deren Emotiocnen
in der Vordergrund zu stellen und Billa
als den Partner fUr ein volles' Leben zu
positionieren.

UMSETZUNG DER

KREATIVEN MEDIA-IDEE

Far die Kampagne wurden &ffentliche
Meldungen beziehungsweise Postings
auf Socialt Media und News Seiten ge-
scannt und nach Keywords durchsucht.
Diese Keywords wurden gesammelt,
analysiert und 32 unterschiedlichen
Stimmungen und Emotionen zugeord-
net. Die gesammelten Daten wurden in
Echtzeit in Onlinebanner und digitalen
City Lights eingespielt und dsterreich-
weit ausgespielt. Dadurch kennten
Userinnen und User in ganz Osterreich
live mitverfolgen, wie Osterreich sich
gerade fUhlt.

ERGEBNIS

Mit der Kampagne konnten 32 ver-
schiedene Emotionen in Echtzeit
zugeordnet und damit Osterreichs
erstes Live-Stimmungsbarometer
erstellt werden. Auf volleriebenbilla.at,
digitalen City Lights und Onlinebannern
konnten User in Echtzeit die Emotio-
nen im ganzen Land mitverfolgen. Mit
dem Stimmungsbarometer konnte Billa
einmal mehr unter Beweis stellen, das
die Kundinnen und Kunden und deren
Bedurfnisse im Mittelpunkt stehen.



