EFFIE GERMANY 2023

DIE EFFEKTIVSTEN KAMPAGNEN DES JAHRES

> Frankfurter Deutschlands
Allgemeine fUhrende
Buch Agenturen




-

\2 EFFIE GERMANY 2023

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten
sind im Internet Uber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

EFFIE GERMANY 2023
Die effektivsten Kampagnen des Jahres

> Frankfurter

Allgemeine
Buch

Copyright

Fazit Communication GmbH

Pariser Str. 1

60486 Frankfurt am Main

Geschaftsfuhrung: Jonas Grashey, Hannes Ludwig

Layout, Satz und Umschlaggestaltung
Kerim Demir

Druck
Westermann Druck Zwickau GmbH

Alle Rechte, auch des auszugsweisen Nachdrucks, vorbehalten.

1. Auflage, Frankfurt am Main 2023
ISBN 978-3-96251-192-0

Printed in Germany

N
S



N\
O/

INHALT
INHALT

Die Kategorien des Effie Awards Germany 12
Vorjury Effie 2023 26
Hauptjury Effie 2023 28
Grand Jury Effie 2023 34

Activation

a Kraft Heinz Company | Wenn du alles liegen lasst fur Heinz | Serviceplan Germany 40
a McDonald's Deutschland | McDonald's Monopoly 2022 | Scholz & Friends Family 42
@ McDonald's Deutschland | Spicy Chicken McNuggets. Spice, wie du ihn likst. |

Scholz & Friends Family 44

B2B Marketing

@ Deutscher Sparkassen- und Giroverband | Antworten fur morgen |
Scholz & Friends Family 48

Brand Experience & Partnerships
#) HARIBO | Man ist nie zu alt, um mutig zu sein | HARIBO Media 52

[") Claas | Die CLAAS Clock | Kopfkunst, Agentur fur Kommunikation 56

Brand Image

&P & Deutsche Telekom | Gemeinsam #GegenHassimNetz |
Saatchi & Saatchi Dusseldorf und Mataracan 60

a RUgenwalder Muhle | Am besten schmeckt's, wenn's allen schmeckt |

CarINann und Mediaplus Germany 62
@ Eurowings Aviation | The most relaxed traveller | Scholz & Friends Family 64
Comeback
#) semperidem Underberg | Asbach Reloaded | REVO 68
Guhl | Das neue Guhl. Echt vertraut. | David+Martin 72
Haufe Akademie | FUTURE SKILLS | REINSCLASSEN 74

eBay Marketplaces | Zurtck zu mehr Privatverkaufen |
EssenceMediacom Germany und Achtung! 76

B 566

MediaMarkt & Saturn | Das gemeinsame Comeback zweier Markenikonen |
Saatchi & Saatchi Dusseldorf und Mediaplus Germany 78



'/

rlr INHALT
|

Content Marketing
") PHILIPS | Philips OneBlade - Telling the beard story | OMG FUSE

CRM / Loyalty Program
¥ McDonald's Deutschland | Mein eigener Mecces in der Hosentasche | TRACK

@ Deutsche Bahn | Jede Bahnfahrt zahlt. FUrs Klima. Und fur mich. | Ogilvy Germany

David versus Goliath

& OWNR Deutschland | Wie OWNR den Immobilienmarkt wach klingelte. |
Wynken Blynken & Nod

Doing Good
a Mast-Jadgermeister Deutschland | Trinkgeld gehort dazu! | dirk&philip

‘ McDonald's Deutschland | Das Mutlicht scheint heller. | Scholz & Friends Family

) sOs-Kinderdorf | Unsichtbar fur die Gesellschaft | thjnk Minchen

Employer Branding & Recruiting

‘ McDonald's Deutschland | Bewerben so einfach, wie einen Big Mac® zu ordern. |
Scholz & Friends Family

a Generalzolldirektion | Generation Zoll | Zum goldenen Hirschen Stuttgart
") Schaeffler | Drive your career | RTS Rieger Team Werbeagentur

@ Stephanus-Stiftung | Stephanus: Employer Branding | Agentur Junges Herz

Evergreen

Deutsche Telekom | MagentaTV - ein Erfolg in Serie | adam&eveBerlin
Capri-Sun | Vom Beutel zum Familienbuddy | Serviceplan Germany

toom Baumarkt | Respekt, wer's selber macht. | Scholz & Friends Family

S &6

Deutsche Bahn | Im Spannungsfeld zwischen Reizfigur und Lovebrand |
Ogilvy Germany

82

92

96

100

104

106

108

1o

N4

116

118

120



INHALT

-
(.

O/

Healthcare Marketing
#) BARMER | Der Song, der stark macht. | Accenture Song

a AOK Bundesverband | Deutschland, wir mussen Uber Gesundheit reden. |
Scholz & Friends Family

7" Abbott | FreeStyle Libre 3 System: EINFACH MEHR WISSEN |

EssenceMediacom Germany

Highlight
) IKEA | Erste Male | thjnk Berlin

&) BUNDNIS 90/DIE GRUNEN Kreisverband Frankfurt | Das Abwahlplakat |
Kastner Frankfurt

@ Samsung Germany | Liebe kennt keine Grenzen | Leo Burnett Germany

Influencer Marketing
#) Unilever Deutschland | #GénnDirGemuse | GGH MullenLowe

& ANNEMARIE BORLIND | Goldene Weihnachten | Wavemaker

# Robert Bosch Power Tools | Dein Werk z&hlt | Die Crew

& signify | Make room for the gamer in you! | fischerAppelt

/") ALDINORD & ALDI SUD | ALDI Gaming | Accenture Song und Strafejump

") Hornbach Baumarkt | Der Sneaker-Pool | HeimatTBWA

Media Strategie
&) ALDINord & ALDISUd | ALDI - macht es zu eurem Fest! | PHD Germany

& AUDI | Iconic Media | all eyes on screens

@ L'Oréal Deutschland | Winning the Vitamin C Game | Wavemaker

124

126

128

132

134

136

140

142

144

146

148

150

154

156

158



'/

r6 INHALT
-

New New
#D LS Netherlands | Gib Veggie eine Chance | HeimatTBWA

# Deutsche Telekom | Next Magenta | adam&eveBerlin

@ Uber Eats Germany | Uber Eats in Deutschland launchen? Erstmal Essen. |
Scholz & Friends Family

@ Volkswagen | Volkswagen ID. Buzz x Star Wars | Scholz & Friends Family

Performance Marketing
‘ Porsche | Racing Data | Grabarz & Partner und PHD Germany

Social Media
#) Hornbach Baumarkt | Buchstabenklau | HeimatTBWA

") ALDISUD | Fur ALLE ALLE | DOJO Advertising

Social Responsibility
a Deutsche Depressionsliga | #22WochenWarten | Weber Shandwick Deutschland

#) Junge Helden | #OPTINK | McCann Erickson und McCann Paris

a Sozialverband VdK Deutschland | VdK Nachstenpflege - Demo ohne Menschen |
DieckertJones

162

164

166

168

172

176

178

182

184

188



N\
G/

INDEX
Index
Automotive
& AUDI | Iconic Media | all eyes on screens 156
a Porsche | Racing Data | Grabarz & Partner und PHD Germany 172
@ Schaeffler | Drive your career | RTS Rieger Team Werbeagentur 108
@ Volkswagen | Volkswagen ID. Buzz x Star Wars | Scholz & Friends Family 168
Dienstleistungen
& OWNR Deutschland | Wie OWNR den Immobilienmarkt wach klingelte. |

Wynken Blynken & Nod 92

@ Uber Eats Germany | Uber Eats in Deutschland launchen? Erstmal Essen. |
Scholz & Friends Family 166

Elektronik und Unterhaltung

@ ALDI NORD &ALDI SUD | ALDI Gaming | Accenture Song und Strafejump 148
") PHILIPS | Philips OneBlade - Telling the beard story | OMG FUSE 82
# Robert Bosch Power Tools | Dein Werk zahlt | Die Crew 144
@ Samsung Germany | Liebe kennt keine Grenzen | Leo Burnett Germany 136
a Signify | Make room for the gamer in you! | fischerAppelt 146

Finanzdienstleistungen
a AOK Bundesverband | Deutschland, wir mussen Uber Gesundheit reden. |

Scholz & Friends Family 126
#) BARMER | Der Song, der stark macht. | Accenture Song 124
") Deutscher Sparkassen- und Giroverband | Antworten fur morgen |

Scholz & Friends Family 48
FMCG/Food
a Capri-Sun | Vom Beutel zum Familienbuddy | Serviceplan Germany e
#) HARIBO | Man ist nie zu alt, um mutig zu sein | HARIBO Media 52

a Kraft Heinz Company | Wenn du alles liegen lasst fur Heinz | Serviceplan Germany 40



& & 5666 666

ra INDEX )
. S
LSI Netherlands | Gib Veggie eine Chance | HeimatTBWA

Mast-Jadgermeister Deutschland | Trinkgeld gehort dazu! | dirk&philip

McDonald's Deutschland | Bewerben so einfach, wie einen Big Mac® zu ordern. |
Scholz & Friends Family

McDonald's Deutschland | Das Mutlicht scheint heller. | Scholz & Friends Family
McDonald's Deutschland | McDonald’'s Monopoly 2022 | Scholz & Friends Family
McDonald's Deutschland | Mein eigener Mecces in der Hosentasche | TRACK

McDonald's Deutschland | Spicy Chicken McNuggets. Spice, wie du ihn likst. |
Scholz & Friends Family

RUgenwalder MUhle | Am besten schmeckt's, wenn's allen schmeckt |
CarlNann und Mediaplus Germany

Semper [dem Underberg | Asbach Reloaded | REVO

Unilever Deutschland | #G6nnDirGemuse | GGH MullenLowe

FMCG/Non Food
") Abbott | FreeStyle Libre 3 System: EINFACH MEHR WISSEN |

&6 6 5666

EssenceMediacom Germany
ANNEMARIE BORLIND | Goldene Weihnachten | Wavemaker
Claas | Die CLAAS Clock | Kopfkunst, Agentur fur Kommunikation

eBay Marketplaces | Zurlck zu mehr Privatverkaufen |
EssenceMediacom Germany und Achtung!

Guhl | Das neue Guhl. Echt vertraut. | David+Martin
Haufe Akademie | FUTURE SKILLS | REINSCLASSEN

L'Oréal Deutschland | Winning the Vitamin C Game | Wavemaker

&
3
&

ALDI Nord & ALDI Sud | ALDI - macht es zu eurem Fest! | PHD Germany
ALDISUD | Fur ALLE ALLE | DOJO Advertising

Hornbach Baumarkt | Buchstabenklau | HeimatTBWA

162

96

104

98

42

86

44

62

68

140

128

142

56

76

72

74

158

154

178

176



INDEX

-
(.

W/

Hornbach Baumarkt | Der Sneaker-Pool | HeimatTBWA 150
IKEA | Erste Male | thjnk Berlin 132

MediaMarkt & Saturn | Das gemeinsame Comeback zweier Markenikonen |
Saatchi & Saatchi Dusseldorf und Mediaplus Germany 78

& G 66

toom Baumarkt | Respekt, wer's selber macht. | Scholz & Friends Family 18

Offentliche Auftraggeber und Institutionen

&) BUNDNIS 90/DIE GRUNEN Kreisverband Frankfurt | Das Abwahlplakat |
Kastner Frankfurt 134

Deutsche Depressionsliga | #22WochenWarten | Weber Shandwick Deutschland 182

Generalzolldirektion | Generation Zoll | Zum goldenen Hirschen Stuttgart 106
Junge Helden | #OPTINK | McCann Erickson und McCann Paris 184
SOS-Kinderdorf | Unsichtbar fur die Gesellschaft | thjink Mdnchen 100

Sozialverband VdK Deutschland | VdK Nachstenpflege - Demo ohne Menschen |
DieckertJones 188

Stephanus-Stiftung | Stephanus: Employer Branding | Agentur Junges Herz 10

E 6666

Reisen und Tourismus

") Deutsche Bahn | Im Spannungsfeld zwischen Reizfigur und Lovebrand |
Ogilvy Germany 120

@ Deutsche Bahn | Jede Bahnfahrt z&hlt. FUrs Klima. Und fur mich. | Ogilvy Germany 88

@ Eurowings Aviation | The most relaxed traveller | Scholz & Friends Family 64
Telekommunikation
a u Deutsche Telekom | Gemeinsam #GegenHassimNetz |
Saatchi & Saatchi DUsseldorf und Mataracan 60
a Deutsche Telekom | MagentaTV - ein Erfolg in Serie | adam&eveBerlin 114

# Deutsche Telekom | Next Magenta | adam&eveBerlin 164






EFFIE GERMANY 2023

DIE KATEGORIEN



(- )
S

\12 KATEGORIEN DES EFFIE AWARDS GERMANY

KATEGORIEN

ACTIVATION

Aktivierung rund um ein zeitlich begrenztes Angebot — ob nun Promotion, Aktions-
woche oder Wahlkampagne. Die Ergebnisse fokussieren auf die Marktleistung in Form
von Kaufen (schnell realisierbarer Absatz), Teilnahme oder Stimmen von Wahlerinnen

und Wahlern.

B2B MARKETING

Business-to-Business-Marketing hebt auf Geschaftskunden ab (nicht Richtung End-
kunden/Verbraucher), auf Produkte, Dienstleistungen und Services, die ein Unternehmen
einem anderen anbietet und verkauft. Es geht zumeist um erklarungsbedurftige und

komplexe Produkte und Services.

BRAND EXPERIENCE & PARTNERSHIPS

Markenerfahrung jenseits des traditionellen Marketings, also zum Beispiel digitale
oder physische Markenplattformen (z. B. auch Messen), Services/Applikationen, Raume,
Events, welche die Markenwahrnehmung positiv verandern. Erfolgreiche Cases
zeigen, dass die Nutzung solcher Angebote einen positiven Einfluss auf die anbietende
Marke hat. Erfolgreiche Markenplattformen, die in Zusammenarbeit mit einer anderen
Marke entstanden sind. Vom Sponsoring bis zum Gemeinschaftsprodukt. Dabei
wird entweder eine dauerhafte Koommunikationsleistung erzielt oder es wird ein neuer

Service /eine neue Produktkategorie etabliert.

BRAND IMAGE

Markenkampagnen, die nicht unmittelbar Vertriebsziele und den schnell realisierbaren
Absatz im Fokus haben, die stattdessen die Markenbekanntheit, die Profilierung und

das Image erhalten, verteidigen oder pflegen sollen.

COMEBACK

Wiederbelebung von Marke oder Produkt nach Kommmunikationsabstinenz, Krise oder
Neuausrichtung innerhalb des Teilnahmeberechtigungszeitraums. Diese Mal3nahmen
zur \Wiederbelebung” mussen in den vergangenen 24 Monaten vor Start der dies-

jahrigen Einreichung begonnen haben.
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CONTENT MARKETING

Plattformen, die Inhalte in regelmaliger Form editieren, um Endnutzer*innen

zum wiederholten und vertieften Austausch mit dem werbetreibenden Unternehmen
zu motivieren. Erfolgreiche Cases zeigen, dass der Konsum der Inhalte regelmallig
und dauerhaft ist, in einem wirtschaftlichen Verhaltnis steht und die Marken-(Produkt-)

wahrnehmung positiv beeinflusst. Auch Influencer*innen als Content Creators.

CRM / LOYALTY PROGRAM

Langfristige Kundenbindungsaktivitaten, die Loyalitat und Kundenwert steigern.

DAVID VERSUS GOLIATH

Der kleine Marktteilnehmer im direkten Wettbewerb mit den Branchenriesen:
lokal gegen national oder regional gegen global. Erfolgreiche Cases setzen ihren

Kunden in Relation zum scheinbar Ubermachtigen Wettbewerb.

DESIGN

Brand- und Corporate-Design, auch Packaging

Der Zusammenhang zwischen wirtschaftlichem Erfolg und Design-Aspekten ist
herauszuarbeiten: Nutzer*innen-Erlebnisse in der Filiale oder online, Customer Journey,

Veranderungen an der Usability, Ausdruck der Markenpersonlichkeit.

DOING GOOD

Positiver Impact auf Menschen, Umwelt bzw. Gesellschaft durch soziale, 6kologische,
gesellschaftliche oder kulturelle Aktivitaten von Marken. Ob Kampagne, Aktion, Initiative
oder Transformation — eindrucksvoll und glaubwurdig richtet sich das Engagement
an das Gemeinwohl. Der Fokus liegt nicht in erster Linie auf kormmerziellen Erfolgen:
Zentral sind die angestrebten Bewusstseins- und Verhaltensveranderung oder Mobili-

sierung von Menschen, sich zu engagieren.
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EMPLOYER BRANDING & RECRUITING

Employer Branding hilft einem Unternehmen dabei, sein Image nachhaltig positiv
zu etablieren und so als attraktiver Arbeitgeber aufzutreten; auch interne Kommuni-

kationsmal3nahmen tragen dazu bei.

EVERGREEN

Die nachhaltig erfolgreiche kontinuierliche Entwicklung und Pflege einer Marke Uber
einen langeren Zeitraum. Die einreichende Agentur muss seit mindestens funf Jahren
vor Start der diesjahrigen Einreichung auf diesem Etat arbeiten und darf Erfolgsnach-

weise nur aus dem Zeitraum der eigenen Etat-Betreuung heranziehen.

HEALTHCARE MARKETING

In dieser Kategorie sind Kampagnen und Marketingmaflnahmen rund um das
Thema Gesundheit und die Gesundheitsbranche einzureichen. Zielgruppen konnen
Arzt*innen, Mitarbeitende der Medizin- und Gesundheitsbranche, Konsument*innen
oder Patient*innen sein. Eingereicht werden kann aus den Bereichen Rx, OTC,
Disease Awareness & Education, Gesundheits-, Medizin- und Pflegedienstleistungen

und -produkte.

HIGHLIGHT

Die sogenannten Einzelmeister — ein Format wie ein Video oder ein Plakat oder ein
Post — das alleinstehend viel bewirkt hat und nicht unbedingt eingebettet war in eine
Kampagne. Hierzu zahlen beispielsweise auch Single-Plattform-Kampagnen oder
Social-Media-Kampagnen, die zum Beispiel aus Lens oder Video Ads bestehen. Grund-
satzlich soll hier auch nachgewiesen werden, dass mehr als nur Medienreichweite ge-

schaffen wurde. Vielmehr geht es um die Nachweiserbringung ,Wirkung auf die Marke".

INFLUENCER MARKETING

In dieser Kategorie werden MalBnahmen ausgezeichnet, bei denen effektiv mit Key
Influencern zusammengearbeitet wurde, um eine Zielgruppe anzusprechen und dadurch
kurz- oder langfristige Marketingziele zu erreichen. Key Influencer/Meinungsfuhrer
kédnnen Social-Media-/Vertikale-Plattform-FUhrer, Markenbotschafter, Blogger*innen

etc. sein — von Mikro bis Makro.
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MARKETING AUTOMATION

Zeigen Sie, dass der Einsatz von software-gestutzten Methoden einen wesentlichen Teil
dazu beigetragen hat, Mal3nahmen strukturierter, effizienter und vor allem effektiver

zZu gestalten bzw. sich die Marketingmal3nahmen durch Automatisierungsmechanismen
positiv entwickelt halbben. Beschreiben Sie die eingesetzten Tools und deren Funktio-
nalitaten im gesamten Lead-Prozess (z. B. Landingpages, Content). Automatisierte
Kampagnenprozesse mussen also einen positiven Beitrag zur erfolgreichen und wirk-

samen Markenfuhrung und Markenbindung geleistet haben.

MEDIA INNOVATION

Inszenierungen von neuen ldeen, die fur die Zielgruppe relevant sind. Media Innovatio-
nen konnen einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg der Kormmunikation beitragen, zum
Beispiel in den Bereichen Social Media, Content Marketing, Smart TV, Apps, Gaming,
Digital Out of Home, Native Advertising, Influencer Marketing, Virtual/Augmented Reality.
Es sind hier auch Losungen und Ansprachen mit neuen Technologien wie Kl oder

Uber neuartige Kombinationen von Ist und 2nd Data maoglich. Innovative Inszenierungen,
die sich durch einen hohen und messbaren Beitrag zur Gesamt-Performance der

Kampagne in der Zielgruppe auszeichnen.

MEDIA STRATEGIE

Wirkungsvolle und konvergente Orchestrierung der fUr die Zielgruppe/n relevanten
Kanale und Plattformen mit konsistentem und relevantem Content. Damit tragt Media
wesentlich zur Effektivitat von Markenauftritten bei: von der Strategie Uber die Idee

bis hin zur Aussteuerung nach markenrelevanten KPIls. Kommmunikationslosungen, die
sich Uber innovative Konzepte und einen hohen Aktivierungsgrad oder Personalisierungs-

grad in der Zielgruppe auszeichnen.

NEW NEW

Die NeueinfUhrung einer Marke, eines Produktes/Modells oder Services. Es muss

deutlich werden, dass der Erfolg auch auf Marketingkommunikation beruht.
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PERFORMANCE MARKETING

In dieser Kategorie werden effektive Performmance-Marketing-Mal3nahmen ausgezeichnet.
Zeigen Sie hier bitte, dass die MaBnahmen von Performance-Marketing geleitet sind/
wurden, und legen Sie bitte dar, mit welcher Strategie, welchem Insight, welcher Techno-
logie bzw. Mechanik Sie mithilfe von Performance-Marketing Unternehmensziele wie

beispielsweise Lead-Generierung oder Abverkauf etc. erreicht haben.

PUBLIC RELATIONS

Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Investor Relations, Krisenkommunikation. Bitte
beachten Sie auch in dieser Kategorig, dass der Effie die Wirkung der Kommunikation
und damit auch die Wirkung auf die Marke auszeichnet. Zeigen Sie, neben PR-KPIs,

auch den Impact auf die Marke/das Unternehmen.

SOCIAL MEDIA

MaRnahmen/Kampagnen, die mit dem expliziten Ziel gestartet sind, Social als primaren
Touchpoint zu nutzen oder Social als Kerngedanken haben. Die Art von Idee, die speziell
entwickelt wurde, um die Vorteile des sozial vernetzten, aktiven Konsumenten und

den Einfluss von Social zu nutzen. Stand am Anfang eine ,social“-ldee (im Gegensatz
zu Werbung oder integrierten Kampagnen mit einem Social-Media-Element)? Bitte
begrunden Sie deutlich, warum Social Media der richtige Weg war, um die Aufgabe
anzugehen, und erbringen Sie den Nachweis, wie Ihre Kormmunikationsmafnahmen
das Ergebnis messbar und wesentlich beeinflusst haben. Es reicht nicht aus, lediglich
die Anzahl der Impressionen, Likes oder Shares zu zahlen. Sie muUssen den Einfluss

ihrer Social-Media-Aktivitaten auf das erwlnschte Verhalten der Zielgruppe nachweisen

und somit die Kausalitat mit den erzielten Ergebnissen demonstrieren.

SOCIAL RESPONSIBILITY

Soziale, gesellschaftliche, kulturelle oder Umweltschutz-Aktivitaten ohne kommerzielle
Absichten. Haupteinreicher bzw. Hauptabsender der MaBnahmen muss eine Non-
Profit-Organisation, ein Verein oder staatliche Institutionen sein oder die Mal3nahme
mMuss in enger Kooperation mit diesen stattgefunden haben. Der Fokus liegt in der
angestrebten Bewusstseinsveranderung oder Mobilisierung von Menschen, sich bei

einem Thema zu engagieren.
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TRANSFORMATION

Kommunikation als Trager und Treiber von Veranderungen zu Anlassen wie Fusion
zweier Firmen, Kulturwandel, Internationalisierung, Anderung von Geschaftsmodellen
oder generelle Neuausrichtung eines Unternehmens oder auch einer Marke. Im

GCegensatz zur Kategorie Comeback muss hier kein Turnaround bewiesen werden.

USER EXPERIENCE / CUSTOMER EXPERIENCE
(UX/cX)

Wie gut ist die Marke und/oder das Unternehmen in der Lage, eine positive UX und/
oder CX zu liefern bzw. diese zu verbessern. Es sollte ein spUrbarer Nutzen oder eine
Interaktion beim/mit dem Kunden/User sichtbar sein. Gibt es einen positiven/nach-
haltigen Einfluss auf die Markenwahrnehmung? Ist vielleicht eine Verbindung zum

Umsatz zu visualisieren?
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Maximilian Anzile
Social Media Piraten

Katharina Bach
Versorgungswerk
der Presse

Michael Bahles
Business & Law
School Berlin

Yvonne Bernhardt
Mintel

Mark Bernhardt
Uniplan

Gregor Blach
WE DO
communication

Phillip Béndel
BUTTER.

Christian Breid
MUTABOR Design

David Bumiller
Schindler Parent

Leif Call
BUTTER.

René Coiffard
OMD Germany

Lucien Coy
huth+wenzel

Lukas Dudek
taste

Ulli Eiden
zuk.

Janosch Eink
Google

Margit Enke
TU Freiberg

Dominik Etscheit
Crossmedia

Jonathan Faerber
Scholz & Friends

Annika Fahning
Kenvue
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Michael
Falkensteiner
Telefonica
Deutschland / O2

Renata Fischer-
Slisuric
uvex safety

Manuel Foyer
CREATIVTEAM
COMMUNICATIONS

Alf Frommer
ressourcenmangel

Jonathan Geyer
Hugo Boss

Karolina Glavas
DekaBank

Bastian
Goldschmidt
Grabarz & Partner
Werbeagentur

Daniel Groh
Techem Energy
Services

Sandra Gutmann
Ogilvy

Sascha Hanke
happy

Thomas Hans
husare

Thomas Heil
IQVIA

Oliver Hey
Mediaplus Media 1

Reinhard Hild
MDR Media

Florentin Hock
KNSK

Peter Hoffmann
Google Germany

Silvia Hondt
Mintel

Jan-Philipp Jahn
McCann

Sophia Kadereit
Philipp und Keuntje

Simon Karpstein
happy

Oliver Kielinski
Philipp und Keuntje

Birgit Kiesel
LBBW Landesbank
Baden-
Wdurttemberg

Torsten Kiesslich
UGw

Isabel Klempa
PINK CARROTS
Communications

Axel Kmonitzek
Tweed —

Stylogy

Markus Koch
Serviceplan
Campaign 2

Alexander Kohler
Pfizer

Sandor Kénya
MSD
Sharp & Dohme

Joachim Kortlepel
Jung von Matt



Sarah Kiubler
HitchOn &
AlwaysOn
Production

Ulrich Kudielka
Scholz & Friends
Commerce

Silke Lambers
Mintel

Dr. Uwe Lebok
K&A BrandResearch

Kathrin Leim
Engelhard

Christoph
Lindenberg
EssenceMediacom
Hamburg

Andrea Lindert
REINBOLDROST

Francisca Maass
Grey Germany

Rudiger MaeBBen
Uniplan

Tobias Matt
EssenceMediacom

Christoph Mayer
Damm & Bierbaum

Ramona Meier
TERRITORY

Wojtek Misiewicz
LINGNER.COM

Niclas Muller
ressourcenmangel

Lea Mlller
thjnk
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Lydia Neumann
lpsos

Sebastian
Niemann
EQOLOT

Kim Notz
KNSK

Katharina
Obergruber-
Proske

Spirit Link

Frank Olma
EssenceMediacom

Aissu Pentzien
BUTTER.

Jonas Pieper
CarINann

Benjamin PleiBner
Serviceplan
Germany

Elisabeth Quell
FDP Fraktion
im Deutschen
Bundestag

Alissa Rabe
Google

Anneliese Rapp
Anomaly

Andreas Rau
Meta

Armin Reins
REINSCLASSEN

Knut Riedel
RosenbauerSolbach

Isabelle Rogat
thjnk

VORJURY 2

G/

Steffen Ruef3
Ruess Group

Marco Safavi-Hir
VASATASCHRODER

Hannah Sandow
Mintel

Valerie Schiek
Bitburger
Braugruppe

Alexander Schipke
AB InBev

Corinna Schlun
familie redlich

Kai Schulte-Thies
McCann Erickson

Benjamin Schulz-
Adamos
OBl

Timon Seidelmann
lpsos

Katrin Settele
UGCGW

Benedikt Sieweke
Sunexpress Airlines

Stan Skolnik
U International
University

Ivonne Sprenger
Ad Alliance

Heribert Stadler
bilekjaeger

Katrin Stockinger
Westwing

Julia Straschil
Capri-Sun

Guido Thiemann
Pushfire

Kevin Tiedgen
Jung von Matt

Stephanie Ténjes
Deutsche Telekom

Janet van Rossem
Ipsos

Iskra Velichkova
eBay Kleinanzeigen

Lennart Wegner
Philipp und Keuntje

Julia Weinberg
BUTTER.

David Wilfert
Hama

Sebastian Wolf
Hochschule der
Medien Stuttgart

Hendrik Wonsak
Scholz & Friends

BuyQ

Robin Wulff
lpsos

Marco Ziegler
Des Wahnsinns
Fette Beute

Julia Zimmermann
Serviceplan
Consulting Group

Katja Zyrull
Jung von Matt
SAGA
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Hauptjury

Liane Siebenhaar Stefan Michels Roland Bés Anke Drewicke

Chief Effectiveness Officer Director Customer Partner & Geschaftsfuhrer Leiterin Vertrieb &

Scholz & Friends, Juryvorsitz Dialog & Engagement Scholz & Friends Kommunikation
ALDI NORD, Juryvorsitz Congstar

Franziska Duerl Giuseppe Fiordispina Ina Fischer-Woitalla Dimitri Herber

Managing Director Strategy Marketing Director Vice President Head of Media &

Jung von Matt Cupra/SEAT Mintel Deutschland Digital Marketing
Warsteiner

Peter Hoffmann Magnus Holtke Tim Keil Verena Letzner
Senior Industry Head of CSO Head of Strategy Managing Director
Agency & Partner heimatTBWA ehemals KNSK Plan.Net NEO

Google
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WE NEVER STOP.
WE NEVER QUIT.
WE NEVER REST.
WE NeVER SHUT UP.
I'LL WE FIND
SOMETHING

THAT IS BETTER.
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Hauptjury

Dr. Christian Loefert Oliver Loh Jeromy Lohmann Franka Mai
Leiter Koommunikation und Ver-  Executive Director Strategy Head of Marketing & Sales Managing Director Strategy
triebsmarketing Saatchi & Saatchi CosmosDirekt THE GOODWINS

Telekom Deutschland

Katrin Menne Nadine Muller-Eckel Heiko Préger Christoph Prox
Head of Brand & Research CSO Geschaftsfuhrer Managing Director
Commerzbank Anomaly Spirit Link Kantar

Alexander Rohwer Caroline Schmitt Armin Schroeder Leonie Schussler
VP Brand & Advertising ehemals CMO Geschaftsfuhrer Managing Partner Strategy &
Otto Douglas Crossmedia Member of the Executive

Management, Ogilvy



shutterstrck

Kl-Innovation fiir grenzenlose Kreativitat
und kommerzielle Sicherheit

Revolutioniere die Art, wie du Inhalte erstellst, Inspiration findest und Technologie
fur auBergewohnliche Ideen einsetzt mit dem Shutterstock Kl-Bildgenerator.

ﬁ 100% einzigartig
Erstelle visuelle Unikate, die dir die Aufmerksamkeit deiner
Zielgruppe garantieren.

I'/ 100% individuell anpassbar
»”J Bearbeite deine Bilder mit einer umfangreichen Auswahl an
intuitiven Filtern und Tools.

b 100% Verantwortung und kommerzielle Sicherheit
I Kl-generierte Bilder bei Shutterstock sind durch eine standardmaRige
Lizenz geschiitzt und bieten rechtliche Sicherheit.

Jetzt Kl-kreativ werden unter www.shutterstock.com/de/ai-image-generator




-

\32 HAUPTJURY

Hauptjury

Anika Striffler Christian Thunig Joost van Treeck
Managing Director Managing Partner CEO & Founder
RTS Rieger Team Werbeagentur Innofact Cronbach

Christian Zimmer
Managing Director

Janett Zschunke
Managing Director
Teads EssenceMediacom

Dr. Martina Vollmer
Director
Ipsos
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Grand Jury

Liane Siebenhaar Bernhard Fischer-Appelt Sandra Harzer-Kux Heiko Klauer

Chief Effectiveness Officer CEO Sprecherin der CMO

Scholz & Friends, Juryvorsitz fischerAppelt GeschaftsfUhrung IKEA
TERRITORY

Stefanie Kuhnhen Ulrike Lerchl Stefan Michels Christian Ratsch
CSO/Managing Partner CEO Director Customer CEO
Serviceplan OberUber Karger Dialog & Engagement BBDO

ALDI Nord

[

Will Rolls Katja Sottmeier Dr. Daniela Tollert
Creative Agency Partner | DACH Leiterin Digital, CRM, Chief Growth Officer
Meta Media & Analytics GroupM

HORNBACH



Teads

Kreativitat trifft auf Wirksamkeit
Innovative digitale Werbeformate fur maximale Attention

Entdecken Sie mit Teads eine Welt der digitalen Werbung, in der kreative
Geschichten durch innovative inRead Formate erzahlt werden. Wir optimieren
Ihre Kampagnen fir beste Werbewirkung und héchste Aufmerksamkeit in
redaktionellen Premium-Content - effizient, markensicher und Fraud-Free.

m = R

[=]

teads.com




N
J

66 EFFIE GERMANY 2023



GEWINNER 2023







ACTIVATION




(o
\

ACTIVATION

N
J

Wenn du alles liegen lasst fur Heinz

WENN DU ALLES
LIEGEN LASST FUR

vEIN2

Kunde

Kraft Heinz Company, Dusseldorf

Verantwortlich

Paula Marconi (CMO Continental Europe)

Montse de Roja (Head of Brand, Culture & Capabilities CE)
Josephine Jung (Brand Manager CDS & Mayo GAS)

Agentur

Serviceplan, KéIn

Verantwortlich

Alex Schill (Global Chief Creative Officer)
Till Diestel (Chief Creative Officer Germany)
Andy Wyeth (Managing Director Creative)
Anna Lee Sgnnichsen (Managing Director Account)
Stefan Rehne (Creative Director Copy)
Sebastian Simon (Creative Director Art)
Daniel Azar (Senior Art Director/Concept)
Nadia Leytes (Client Strategy Director)
Kathy Werning (Account Director)

Julia Luckerath (Senior Account Manager)

Serviceplan Make, MUnchen
Verantwortlich
Torsten Gerst (Executive Producer)

AUFGABENSTELLUNG

Heinz ist als Lovebrand fur Ketchup bekannt. Die
Menschen lassen sich Tattoos stechen, gestalten selbst-
standig Heinz Fashion-Pieces und ndhen eigene
Karnevalskostime. Heinz Mayo dagegen ist unbekannt
und ein sehr kleiner Akteur mit nur 5 % Marktanteil im
deutschen Mayo-Markt. Der Mayo-Markt wird als lang-
weilig und traditionell wahrgenommen und ist zudem
rucklaufig. Er wird immer starker von Eigenmarken
dominiert, bei denen der Preis der Hauptfaktor der
Kaufentscheidung ist. Wir haben aber beobachtet, dass
Heinz Mayo trotz negativer Marktsituation und starker
Konkurrenz seit sechs Jahren kontinuierlich gewachsen
ist. AuBerdem ergab ein aktueller Verbrauchertest
Einblicke, auf denen wir aufbauen kénnen: Kein
Konkurrenzprodukt kann mit Heinz mithalten!

In Tests zeigte sich ganz deutlich, dass die Mayo von
Heinz gegenUber den Hauptkonkurrenten als viel
leckerer wahrgenommen wird. Es galt nun, dies zu
beweisen und zum Kauf anzuregen.

Die Marketing- und Werbeziele

W Marktanteil im Mayo-Markt um 2 %P
steigern

B \Wahrnehmung als ,Referenzmarke"” von
jedem/jeder Vierten

M Abverkauf der beworbenen SKU Mayo 495 ml
um 8 % steigern

ZIELSETZUNG

Unsere Zielgruppe kennt und liebt Heinz Tomato
Ketchup. Deshalb wollen wir die Strahlkraft der
Marke selbstbewusst fUr Mayo in Szene setzen.

AuBerdem legt unsere Zielgruppe Uberproportio-
nal viel Wert auf Humor und Selbstironie —als
Gegengewicht zum stressigen Alltag und zum
permanenten Druck in der Gesellschaft. Unsere
Zielsetzung war also ganz einfach: Wir mussten die
Menschen nur darauf aufmerksam machen, dass

es eine leckere Mayo ihrer Lovebrand Heinz gibt,

und das selbstbewusst und humorvoll in Szene setzen.

STRATEGIE

Die Wahrheit ist: Menschen kaufen im Autopilot-
Modus ein. Entdecken sie aber etwas, das sie wirklich
lieben, lassen sie das liegen, was sie eigentlich nur aus
Gewohnheit kaufen. Und dann - Hand aufs Herz,

das haben wir doch alle schon mal gemacht - wird ein
Produkt einfach zurlck in irgendein Regal gestellt,

in das es nicht gehort. Ein Blick nach links, einer nach
rechts, ein schneller Handgriff und schon steht die
andere Mayonnaise bei Bananen, Zahnpasta und
Backzutaten. Dieser Shopper Insight verbindet Jung
und Alt, Familien und Singles und alle Bildungs- und
Einkommensniveaus.

Wir zeigen genau diesen Moment der Wahrheit:
Wenn du Heinz findest, aber im Einkaufskorb eine
Konkurrenz-Mayo liegen hast, dann willst du nur eins:
die Konkurrenz loswerden.

Mit einer integrierten, regional ausgespielten Kam-
pagne entlang der gesamten Consumer Journey
haben wir uns genau dort positioniert, wo unsere
Zielgruppe anzutreffen ist. Durch eine unterhaltsame
PoS-Inszenierung, einen humorvollen Kinofilm,
langere sowie kurze Online-Formate, OoH und digitale
OoH-MaBnahmen sowie eine Verlangerung mit
Influencer:iinnen sind wir in Aktion getreten.

ERGEBNISSE

€ine Idee, die das Absatzpotenzial clever
und charmant aktiviert

In einem rucklaufigen und hart umkampften Markt
haben wir das beeindruckende Wachstumspotenzial
von Heinz entdeckt und mit einer sechswdchigen
lokalen Aktivierung erfolgreich unter Beweis gestellt.
Durch ein tiefgreifendes Verstandnis der Kaufer:iinnen,
die geschickte Inszenierung des Shopper Insights,
durch selbstbewussten Humor und eine starke Lieblings-
marke konnten wir bedeutendes Wachstum erzielen.

Wir haben den Menschen etwas gegeben, Uber das sie
sprechen, worUber sie lachen und das sie ausprobieren
wollen. Wir haben es geschafft, dass die Leute Uber
Heinz Mayo reden und dass sie Heinz Mayo mit ihrer
Lovebrand verbinden. Wir haben einen echten Einblick
in das Einkaufsverhalten inszeniert, sodass wir auch
nach Abschluss der Aktivierung und ohne Instore-
Kommunikation im Gedachtnis geblieben sind. Jedes
Mal, wenn unsere Kaufer:iinnen ein zurlckgelassenes
Produkt sehen, denken sie fortan an Heinz.

Am allerwichtigsten ist es jedoch, dass wir es geschafft
haben, dass die Menschen auch im Geschaft an unsere
Kommunikation denken und den Autopilot-Modus
ausschalten. Sie haben alles andere liegen gelassen
und zur einzig wahren Heinz Mayo gegriffen.
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Marktanteil massiv ausgebaut: Ziel tiber- cnse SUMMnRY

troffen und Marktanteil verdoppelt

Heinz Mayo stand vor einer herausfordernden Situation in
einem Markt, dominiert von Eigenmarken und rucklaufigen
Umsatzen. Mit der Aktivierung eines wahren Shopper
Insights und mit selbstbewusstem Humor ist es uns
gelungen, den Autopilot-Modus im Supermarkt zu stoppen
und sowohl Marktanteile als auch Herzen zu erobern.

Quelle: IRI Value Share YTD 2022 LEH + DM Germany vs. 2021; Nielsen CPS Database ~ r
Mayonnaise Category - L52W from MAT January 2023; Aktivierungszeitraum KW 46-52 2022
-

Die Aktivierung fuhrte zu einem Rekordergebnis fur
Heinz Mayo: Unser wichtigstes Geschaftsziel wurde
verdoppelt und wir erreichten einen Marktanteil von

10 %. Wir haben nicht nur den geplanten Zuwachs WEHH Du A.LLES

von 2 %P erreicht, sondern sogar um das 2,5-Fache &%
Ubertroffen. Wir haben gezeigt, dass Heinz Mayo ein I_I EG EH LASST FU-R
enormes Potenzial besitzt und unsere Kommunikation
dazu fuhrt, Marktanteile von der Konkurrenz abzu-
greifen. Daher werden wir dies auch im kormnmenden
Jahr auf nationaler und internationaler Ebene weiter
ausbauen.

4 von 10 Personen sehen Heinz Mayo als
Referenzmarke im Mayo-Segment

Quelle: Comms Post Launch Toluna-Forschung, durchgefiihrt am 2212.2022 r
(n =782, représentativ); Aktivierungszeitraum KW 46-52 2022 !

Heinz Mayo wird nach der Aktivierung zur unange-
fochtenen Referenzmarke fur Mayonnaise bei 40 %
der Konsumentinnen! Wahrnehmungsziel von 25 %
um 60 % Ubertroffen — eine starke Bestatigung fur die
Wirksamkeit der Heinz Ketchup Lovebrand-Strategie.

Die Menschen greifen zur beworbenen
SKU Heinz Mayo 495 ml

WENN DU ALLES
LIEGEN LASST FUR

WEINZ

Quelle: LEH Rotation und Abverkaufszahlen, u. a. LPO Dax-Daten von Rewe; r

- j £
Aktivierungszeitraum KW 46-52 2022 verglichen mit KW 46-52 2021 i
i —
e L
wimsE
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- -

Der Abverkauf der beworbenen Mayo in der SKU

495 ml ist im Vergleich zur gleichen Periode im Vorjahr
um beeindruckende 21 % gestiegen. Damit haben wir
unser Ziel von 8 % mehr als verdoppelt.
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McDonald’s Monopoly 2022

Kunde

McDonald’s Deutschland LLC

Verantwortlich

Tomasz Debowski (Vice President & Chief Marketing Officer)
Jorn Winkler (Senior Director Marketing)

Julian CrieBl (Director Digital Marketing)

Verena Eder (Department Head Marketing)

Sebastian Borsch (Senior Team Manager Marketing)

Lukas Hohenberger (Team Manager Marketing)

Tobias Alcala Toca (Manager Digital Marketing)

Agentur

Scholz & Friends Family GmbH
Verantwortlich

Christian Kroll (GeschéaftsfUhrung Kreation)
Steffen Behrends (GeschaftsfUhrung Beratung)
Dennis Krumbe (Creative Director Text)

Mark Benjamin Rake (Creative Director Art)
Frank Fahning-Jensen (Creative Director Art)
Manuela Strauf3 (Account Director)

Henrik Niehus (Strategy Director)

Axel Doepner (Head of TV)

Alexander Crosland (Senior Copywriter)
Michaela Kossel (Account Manager)

Davina Hasse (Account Manager)

Carolin Klein (Art Director)

Ninija Glage (Art Director)

AUFGABENSTELLUNG

McDonald’s ist in den letzten Jahren vor allem dank
loyaler Stammgaste gewachsen, diese Marktdurch-
dringung ging in der Breite aber zurlck. Ein Haupt-
grund: Besonders junge Gaste kamen seltener —
und das, wahrend Hauptwettbewerber Burger King
Zugewinne verzeichnen konnte. Ein entscheidender
Knackpunkt fur diesen RUuckgang war besonders die
sinkende Imagewahrnehmung auf der Dimension
,Has good value for money". McDonald’s Monopoly —
ein absoluter Klassiker der deutschen Gewinnspiel-
aktivierungen - sprach 2022 zum ersten Mal explizit
eine junge Zielgruppe an. Die Aufgabe: Die Gen Z in
die Restaurants bringen sowie die Preis- und Image-
wahrnehmung der Marke McDonald’s verbessern.

MARKETING- UND WERBEZIELE

M Advertising Awareness: Jede:r Deutsche —
insbesondere die Gen Z - sollte nach zwei
Jahren Coronapause mitbekommen, dass
Monopoly bei McDonald's zurlck ist.

Bl Reach: Wir hatten zudem das klare Ziel,
moglichst zielgruppenrelevante und
engagementstarke Kampagnenassets zu
entwickeln, sodass die junge Zielgruppe
auch wirklich erreicht und aktiviert wird.

M Visits: Monopoly sollte fUr einen
deutlichen Besucheranstieg bei den
jungeren Zielgruppen sorgen.

Hm Penetration: Mit einer grundlegenden
Verjungungskur wollten wir dafur sorgen,
dass der Anteil der jungen aktiven Monopoly-
Nutzer:iinnen im Jahr 2022 deutlich steigt.

M |mage: Monopoly sollte zudem dazu
beitragen, das Image von McDonald's
insgesamt und besonders in fur die Gen Z
relevanten Dimensionen zu verbessern.

STRATEGIE UND INSIGHT

Monopoly bei McDonald's ist eine der popularsten
Promotionen im deutschen Markt. Gerade das
Abknibbeln der Sticker von den Produkten sowie die
knisternde Spannung beim Aufdecken der Gewinne
sind Uber die Jahre zur gelernten Mechanik geworden.
Es sind diese besondere kindliche Aufregung und die
Tatsache, dass wirklich jede:r, und auch mehrmals,
ein:ie Gewinner:in sein kann —das macht Monopoly so
beliebt. Und so gab es auch 2022 wieder Preise in
Millionenhdéhe und die berihmte Preispyramide.
Eine von McDonald’s beauftragte Studie hat fest-
gestellt: Weniger die gro3en Hauptpreise wie Autos,
Reisen oder Fernseher locken die Gaste an. Es ist
insbesondere die Vielzahl der kleineren Sofort- und
Food-Gewinne, die als grof3e Motivation zum Mit-
machen angesehen werden. Denn: Dadurch fuhle
sich schlieBlich jede:r als Gewinner:in. Diese DNA

von McDonald’s Monopoly galt es fur jungere Ziel-
gruppen in eine neue Zeit zu holen und aus dem
ikonischen, aber etwas angestaubten Gewinnspiel
einen echten Gen-Z-Magneten zu machen.

UMSETZUNG

Die vielleicht gréf3te Challenge: Die konsequente
Digitalisierung der Monopoly Experience in Form einer
nahtlosen Integration des Spiels in die McDonald's
App, in der digital gelost, gesammelt und Preise einge-
|6st werden. Das perfekte Testimonial fUr dieses neue
digitale Monopoly: Shirin David. Die unbestrittene

Kénigin des deutschen Hip-Hops loste den ergrauten
Monopoly-Mann ab. Sie verhalf dem Gewinnspiel
nicht nur zu neuem Glanz, sondern garantierte auch
den Zugang zu einer riesigen Gen-Z-Community und
deutschlandweite Aufmerksamkeit. Das Herzstlck
der Kampagne war eine Monopoly-Version ihres
Nummer-eins-Hits ,Lieben wir®, die in den sozialen
Medien binnen kUrzester Zeit viral ging und unheim-
liches Momentum fur die Kampagne entfachte. Rund
um Shirin und unter dem Motto ,Jetzt schneit's Preise”
wurde eine umfassende 360°-Kampagne entwickelt,
die auf allen Kanalen fur Aufmerksamkeit sorgte.

Ein Frontloading-Ansatz in TV und Funk, ein starker
digitaler Aufschlag sowie OoH-Special-Creations in
den drei groBten Stadten sorgten fUr einen raschen
Reichweitenaufbau in der breiten Zielgruppe,
wahrend der Fokus jedoch klar auf der Primarziel-
gruppe Gen Z lag. ,Lieben Wir" wurde auf samtlichen

MONOPOLY 2022 WIRD NICHT NUR
ZUM VISITS-, SONDERN AUCH zZzUM
SALES-TREIBER BEI DER GEN Z

Sales Q42022
+40 %
Q42021
Visits
+40 %
Q42021 Q42022

Absolute Visits (T&T) Absolute Sales in € (T&T)

*T&T = Teens und Twens (16-29)

Quelle: Ipsos Kampagnentracking, Index
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St ing-Plattf latziert, die Gen Z Ub
On Demand-Bewegthild eu ereichen. Und natriich CASE-SUMMARY

wurde auch auf TikTok, Instagram, Snapchat und Jodel

Vollgas gegeben, um einen Monopoly-Hype zu Radikales Makeover eines Gewinnspiel-Klassikers:

entfachen. Dieser wuirde schlieBlich so grof, dass er McDonald’'s Monopoly 2022 erobert als Digital Experience
nicht vor unseren Werbemitteln in den Restaurants

haltmachte. Die lebensgroBen Shirin-Pappaufsteller mit Frontfrau Shirin David aka Ms. Monopoly die Herzen
wurden dank eines beispiellosen Hypes auf TikTok . .

zu Diebesgitern und mussten von den Franchise- der Gen Z. Lieben wir!

nehmer:iinnen immer wieder nachbestellt werden.

ERGEBNISSE

McDonald’'s Monopoly war ein grof3es popkulturelles
Highlight in 2022. Die Kampagne hat das ikonische
Gewinnspiel fur eine neue Generation attraktiv
gemacht.

Hm \/isits und Sales bei jungen Zielgruppen
wurden signifikant gesteigert.

B Monopoly gab McDonald's einen Image-
Boost in der jungeren Zielgruppe.

B Monopoly war im kompetitiven Dezember-
Werbeumfeld eine der meist erinnerten und
-besprochenen Kampagnen und kam
auf1,7 Milliarden Gross-Reach

e i)
B Am Ende der Kampagne wurden

49,8 Millionen Monopoly-Codes in der i - . # .3 H 1_ I T 9 E

App eingegeben.

Bl Und Uber 1.000 Pappaufsteller wurden ! S m

entwendet.

McDonald's App

TV und
Social Media

DAS IMAGE KONNTE INSGESAMT UND IN
ENTSCHEIDENDEN DIMENSIONEN DURCH
KAMPAGNENKONTAKT GESTEIGERT WERDEN.

Has good value With Campaign Recognition +1,4 %P
for money* No Campaign Recognition < >
Js a brand for With Campaign Recognition +7,6 %P
someone like me* No Campaign Recognition —_—
Image Overall* With Campaign Recognition +8,2 %P
No Campaign Recognition G—(

Quelle: Ipsos Kampagnentracking, Index
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Spicy Chicken McNuggets. Spice, wie du ihn likst.

Kunde

Verantwortlich

Tomasz Debowski (Vice President & CMO)

Jorn Winkler (Senior Director Marketing)
Verena Eder (Department Head Marketing)
Lukas Hohenberger (Team Manager Marketing)
Daniel Berg (Marketing Manager)

Agentur

Scholz & Friends Family GmbH

Verantwortlich

Christian Kroll (GeschéaftsfUhrer Kreation), Steffen Behrends
(Geschaftsfuhrer), Jonathan Faerber (Head of Strategy),
Nicole Feldmann (Creative Director Art), Danny Fréhlich
(Creative Director Copy), Sebastian Gumbel (Account
Director), Justina Jahn (Senior Account Manager), Bilge Alp
Yildirim (Senior Account Manager), Minh Nguyen (Strategy
Consultant), Wanslez Quaresma (Senior Art Director),
Bruno Mrunziski (Senior Copywriter), Francesca Molteni
(Art Director), Hannah Korth (Copywriter), Domenik Raabe
(TV Department), Yannick Sahlmen (Music & Audio
Coordinator), Katharina Otzen (Junior Account Manager)

AUFGABE: DEUTSCHLAND SCHARF
AUF SPICY CHICKEN MCNUGGETS
MACHEN.

Im Oktober 2022 steht die vielversprechende Neuinter-
pretation eines McDonald's-Klassikers in den Start-
|I6chern: Chicken McNuggets® — aber in spicy. Mit
rot-scharfer Panade und Chili-Dip zielen sie wie im
Vorjahr auf eine stetig wachsende, aber oft unter-
schatzte Zielgruppe: Scharfefans. Millionen Deutsche
geben inzwischen an, gerne scharf zu essen, Tendenz
steigend.! Damit ist scharfes Essen langst keine Nische
mehr, sondern ein echter Markt —auch fur McDonald'’s.
Doch es gibt ein groBes ,Aber*:

MCDONALD’S UND SCHARF - DAS
GEHT BISLANG ZUSAMMEN WIE
MCRIB® UND WEISSE HEMDEN.

Das Problem: Wer spicy will, der geht Uberall hin,
aber nicht zu McDonald's. Die Marke hat schon
immmer das Profil eines verspielt-spalBigen
Familienrestaurants, das nie Uber die Strange
schlagt. Selbst der typische McDonald's-Geschmack,
den viele sofort auf der Zunge haben, wenn sie an die
Marke denken, wird in der Regel als rund beschrie-
ben - wenn man will, das genaue Gegenteil von
scharf. Unsere Aktivierungskampagne muss also
nicht nur fur einen spuUrbaren Sales Push in den
Restaurants sorgen - sie muss der Marke McDonald’s
auch eine ganz neue Facette hinzuaddieren.

INSIGHT & STRATEGIE

Erster Insight: Zu scharf ist selbst

far Scharfefans ein No-Go.

Scharfefans sind keine Masochisten auf der Suche
nach Grenzerfahrungen, weil das Leben nicht genug
Herausforderungen boéte. Ganz im Gegenteil: Scharfe
ist fUr sie eine sechste Geschmacksdimension, ein
kleiner kribbelnder Kick, der jedes Essen unterhaltsa-
mer macht. Oder wie es ein Teilnehmer formulierte:
LScharfist Party im Mund.*?

Zweiter Insight: Die Suche nach

der perfekten Scharfe.

Fur Scharfefans gehort die Suche nach dem perfekten
Scharfegrad deswegen zum Alltag. Man mochte sich
eben nicht regelmaRig ,die Geschmacksnerven weg-
brennen“?, auch wenn das durchaus fur tolle Anekdo-
ten sorgt. Spurbar scharf soll es aber schon sein. Das
Herumexperimentieren, Ausprobieren, Verstarken und
Entdecken der personlichen Scharfegrenze ist dabei
Teil des Vergnugens.

Dritter Insight: Was macht mehr

SpafB, als scharf zu essen? Driiber zu
diskutieren.

Am meisten Freude macht Scharfe, wenn man in der
Gruppe isst. Denn die Frage nach der perfekten
Scharfe ist ein verdammt spaBiges Gesprachsthema:
,Tunkst du da gerade deine Spicy Chicken McNuggets
in Sour Cream?*

Fazit: Ein perfektes Spielfeld fur die
Marke McDonald’s - der Spaf3 an der
Scharfe!

Dass McDonald'’s nicht fur Tranen-in-den-Augen-
Scharfe stehen kann, ist kein Problem, sondern passt
zu einer einzigartigen Positionierung: Wir kommmuni-
zieren die Spicy Chicken McNuggets als Produkt, mit

dem jeder und jede Nugget fur Nugget, Dip fur Dip
und vor allem mit ganz viel Spaf3, seine perfekte
Scharfe entdecken kann.

KERNIDEE
Ziele

M Abverkauf der Spicy Chicken McNuggets im
einmonatigen Aktionszeitraum

Bl Eine neue Facette zum McDonald's-Marken-
bild hinzuaddieren.

Bl Das meiste aus jedem goldgelben
Advertising-Euro herausholen.
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Umsetzung CASE SUMMARY

Wir bringen die Geschmacksnerven in vorfreudige
Erwartung: Mit mysteriésen Postings zum Thema

Die Spicy Chicken McNuggets haben es geschafft,

,,Schérfe“ mache'n wir in der einwéchigel.'\ Teasgr-Pha- ei ne kom plett neue Facette ZUur M a rke

se die Commmunity aufmerksam. Rege Diskussionen

zum perfekten Scharfegrad lassen den hinzuzuaddieren: Der Spaf3 an der Scharfe holt
McDonald’s-Profi erahnen, welches Aktionsprodukt . X X ,

sich hier anktndigt. Deutschlands Scharfefans in die McDonald's-
Und richtig: Die Spicy Chicken McNuggets sind wieder ReSta urants.

da! Und das auch digital. Auf Social Media, Tinder,
Spotify und Co. wird jetzt scharf getargetet. ,Spice, wie
du ihn likst" wird gelebt. Ob I6schend in die Sour
Cream getunkt, extra scharf mit Chili-Dip oder einfach
beides - der perfekte individuelle Scharfegrad wird fla-
chendeckend mit vielen Assets zelebriert. Durch die
Untermalung mit dem Song ,That's the Way (I Like It)*
von KC and The Sunshine Band sowie das eingangige
scharfebedingte Ausatmen ,Uha uha" ist Wieder-
erkennung garantiert.

Jetzt wird es dreifach spicy: Das Sahnehaubchen der
Kampagne ist diesmal etwas scharfer geraten! Mit den
in der App erhaltlichen Coupons bekommen User:in-
nen ein dreistufig scharfer werdendes Saucenkit zu ih-
ren Spicy Chicken McNuggets. Damit kann man end-
gultig herausfinden, welcher Scharfe-Typ man ist. Aber
nicht im Geheimen, denn auf TikTok werden die
Saucen zum vollen Erfolg! In unzahligen Beitragen dis-
kutieren User:iinnen das Kit und schaffen so von ganz
allein Reichweite.

E€rgebnisse

Die Kampagne ist jeder Hinsicht ein voller Erfolg.
Die Sales-Prognose wird mit 68 % mehr Betellungen als
erwartet geradezu pulverisiert.?

42 % der Kampagnenkenner:innen entdecken eine neue Facette bei McDonald’s.?
Eine so etablierte Marke wie McDonald’s mit einer neuen Bubble zu verknUpfen ist nicht
einfach. Aber durch die gezielten Inhalte und den entstandenen Hype haben sich unsere
Restaurants zu einer ernsthaften Adresse fur Scharf-Esser gemacht.

Mit so viel Begeisterung und motivierten Testeriinnen war nicht zu rechnen. Deswegen
wurden die Prognosen, wie viele Kenner:iinnen der Kampagne zu den Nuggets greifen,
tatsachlich um 64 % Uberstiegen®. Da hat der Hype aber mal richtig scharf gemacht. Das
bleibt in Erinnerung!

Quellen

1 Kalsec Consulting - Spicing up the food industry, 2022.
2 Qualitative Zielgruppeninterviews mit Schéarfefans.

3 Ipsos Kampagnentracking.

Die Sales-Prognose wird pulverisiert: Aus Scharf wird Gold: Jeder investierte Kampagnen-Euro bringt
68 % mehr Spicy Chicken -Orders als iziert. 5,12 € Extra-Umsatz in die Kassen der McDonald’s-Restaurants.
Uniits Sold per Day and Restaurant (,USD's") Return on Marketing Spend (ROMS)

4 /
/

Mediainvest ROMS

Doch, McDonald’s kann auch scharf:
42 % der eine
Zustimmung: Campaign told me something new McDonald's (Kampagnenkenner)

_
-

Ipsos-Normwert Kampagne
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Antworten fur morgen

" und nachhaltig
erfolgreich?
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Kunde

Deutscher Sparkassen- und Giroverband e. V. Deutschland
Silke Lehm (Co-Leiterin Newsroom)

Susanne Marohn (Teamleitung Kampagnenmanagement)
Meike Drefahl (Kreativdirektorin)

Jessica Rempp (Kampagnenmanagerin)

Isabel Mittelhesper (Strategische Themenmanagerin)
Michael Gutzmann (Senior Projektmanager)

Karin Staiger (Senior Beraterin Media)

Kerstin Koch (Senior Media Planer Content)

Michael Guhlsdorf (Social Media)

Stefanie Schlinz (Senior Redakteurin Content)

Agentur

Scholz & Friends Berlin

Folke Renken (Creative Director Copy)

Anke Zink (Creative Director Art)

Robert Krause (Managing Creative Director)
Nele Siegl (Head of TV)

Wiebke Lorenz (Account Director)

Radoslaw Slusarek (Senior Account Manager)
Hauke Hilberg (Regie)

Darius Ramazani (Fotograf)

Jan Gericke (Art Director)

Franziska Stoltze (Executive Strategy Director)
Kerstin Mende (Head of Art Buying)

Nikolai Steger (Strategy Consultant)

AUFGABE

Sparkassen sind seit Jahren Marktfuhrerinnen im
Firmenkund:innengeschaft, mit rund 40 % Marktanteil
bei den Finanzierungen. Doch bei gréBeren Mittel-
standleriinnen (haufig ab 10 Millionen Euro Jahresum-
satz definiert) gibt es fur die Sparkassen noch Potenzial
nach oben. Gerade wenn es um strategische Fragen zu
komplexen Finanzierungen oder nachhaltiger Trans-
formation geht, sollen die Sparkassen noch haufiger
erste Wahl werden.

Attraktive Zielgruppe starker an die
Sparkassen binden

Bei der Zielgruppe der groBeren Unternehmen
herrscht ein intensiver Wettbewerb. Sparkassen wollen
bei dieser Zielgruppe eine kompetente Ansprech-
partnerin fur die nachhaltige Transformation werden —
vom Handwerker bis zum international agierenden
Mittelstand.

Die Marketing- und Werbeziele

Ml Die Marke Sparkasse als starke Partnerin fur
die nachhaltige Transformation von Unter-
nehmen zu positionieren.

M Die Kompetenzwahrnehmung der Sparkasse
als Partnerin der Transformation durch
relevanten Content zu steigern.

B Steigerung der Teilnehmer:iinnen an
den Webseminaren der Sparkasse.

M \Wachstum des Kreditbestands bei
Firmenkund:innen.

STRATEGIE

Nachhaltige Transformation: grof3e
Ambitionen, groBes Thema

Bis 2045 wird Deutschland klimaneutral. Der Druck,
zu handeln, ist hoch und Unternehmen sind darauf
bedacht, sich dem Wandel zu stellen. Allein bis 2030
werden Hunderte Milliarden Euro Investitionen in die
Transformation des Mittelstands flieBen. Kein Wunder
also, dass die nachhaltige Transformation Topthema
fUr Top-Entscheider:innen ist.

Die Politik setzt Rahmenbedingungen, die sich auf die
Geschaftsmodelle auswirken, aber bei der Umsetzung
fUhlen sich Unternehmer:iinnen haufig sich selbst Uber-
lassen. Denn auch groRRe Mittelstandleriinnen verfligen
selten Uber Stabsstellen voller Expert:iinnen. Transfor-

mation ist bei ihnen Chefiinnensache. Deshalb erwarten
sie zunehmend Unterstltzung, auch von ihrer Bank.

Wer verschafft Durchblick im
Regulierungs-Dschungel?

Im Versuch, alle Regulatorik maglichst effizient zu
erfullen, Ubersehen Unternehmer:iinnen haufig, dass im
radikalen Wandel auch gro3e Chancen liegen. Wer jetzt
handelt und sich richtig positioniert, wird Transforma-
tionsgewinner:in. Das bedeutet: Kosten- und Wettbe-
werbsvorteile realisieren, neue Zielgruppen erschlieBen
und die eigene Profitabilitat deutlich steigern. All das
bei Schonung der naturlichen Ressourcen unseres
Planeten. Wer es als Finanzdienstleister:in schafft, die
Chancen aufzuzeigen und konsequent zu begleiten,
sichert sich die Loyalitat von Unternehmer:innen auf
Jahre hinaus. Der Plan: Sparkassen zu Transformations-
partnerin Nummer 1 machen. Die Sparkassen unter-
stltzen den Mittelstand, die Chancen des Wandels zu
ergreifen und grof3e Fragen in individuelle Erfolgs-
geschichten zu verwandeln.

UMSETZUNG

Erfolgreich nachhaltig und
nachhaltig erfolgreich

Die Zielgruppe wird zentraler Teil der Kampagne.
Eine gestandene Unternehmerin stellt die aktuell
brennendste Frage des Mittelstands: ,Wie werden wir
erfolgreich nachhaltig und nachhaltig erfolgreich?*
Die Frage der Kampagnenprotagonistin steht dabei
nicht im luftleeren Raum, sondern ist Ausgangspunkt
eines Transformationsdialogs mit der Sparkasse.

Die Sparkasse liefert Antworten

fir morgen

Die Sparkasse positioniert sich in der Kampagne als
tatkraftige UnterstUtzerin und Partnerin fur die Trans-
formation. Das Motto der Kampagne ,Gemeinsam
finden wir die Antworten fUr morgen* macht deutlich:
Mit der Beratung der gréf3ten Mittelstandsfinanziererin
Deutschlands machen Unternehmer:innen aus

den komplexen Herausforderungen der Zukunft noch
groBere Chancen.

Die Kampagnenmechanik: Reichweite
trifft Relevanz

Eine reichweitenstarke Awareness-Kampagne leitet
die Zielgruppe zu relevantem Content und interaktiven
Formaten. Im Fokus: Steigerung der Kompetenz-
wahrnehmung der Sparkassen und des Interesses am
vertriebsrelevanten Beratungsgesprach.

Von Bannern in digitalen Tagesmedien Uber TV-Spots
in Businesskontexten: Die Kampagne setzt auf
mediale Umfelder, bei deren Nutzung die Zielgruppe
in einem unternehmerischen Mindset ist.
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Content: Kompetenz nicht nur
versprechen, sondern beweisen

Podcasts und Artikel bieten der Zielgruppe erfolgreiche
Transformationsgeschichten, Losungsansatze und
Antworten auf brennende Fragen. In interaktiven
Webseminaren geht die Sparkasse mit Unterneh-
mer:innen auf Lésungsfindung fur inre Herausforde-
rungen und motiviert sie auf diese Weise, ein aus-
fUhrliches Beratungsgesprach zu vereinbaren.

Beim Nachdenken Uber die Zukunft auf
Antworten fir morgen treffen
Mit einer starken Prasenz an hochwertigen Wirtschafts-

SPARKASSE / DEUTSCHER SPARKASSEN- UND GIROVERBAND 49J

N

CASE SUMMARY

Mit ,Antworten fUr morgen” den Mittelstand Uberzeugen:
eine deutlich starker wahrgenommene Kompetenz in Fragen
der nachhaltigen Transformation, stark erhohte Teilnahme
an Webseminaren, starke Empfehlungsbereitschaft des
Contents und eine positive Veranderung der Kreditbestande.

und Nachrichten-Touchpoints wird die Kampagne fur
die Zielgruppe untbersehbar. Dabei setzt sie auf die
individuellen Starken der Kanale und Formate: TV-
Opener-Spots zu Bérsenformaten, CEO-Netzwerke
und besonders spitzes Targeting auf LinkedIn sowie
Content-Kooperationen in digitalen Wirtschaftsmedien.

ERGEBNISSE

»Antworten flir morgen* erobert den
deutschen Mittelstand

Ml Die Wahrnehmung von UnterstUtzung beim
Umbau zur CO,-Neutralitat ist ein wesentlicher
Treiber von Kompetenzwahrnehmung gegen-
Uber dem Wettbewerb. Dieser Wert wurde
deutlich verbessert (+37 Prozentpunkte).

Bl Die Teilnahme an Webseminaren starkt die
Beziehung zu Unternehmer:iinnen besonders,
denn gerade in diesen Formaten wird
Kompetenz erlebbar und die Bereitschaft, ein
Beratungsgesprach zu vereinbaren, erhéht. Die
Kampagne steigerte die Teilnahme um 246 %.

M \Werbung verspricht Kompetenz, Content
beweist sie. Die Content-Weiterempfehlungs-
bereitschaft der Teilnehmer:iinnen belegt, dass
Sparkassen mit ihrem Know-how Uberzeugen.
Top-Entscheideriinnen empfehlen nur Inhalte
weiter, die sie selbst voranbringen — damit wird
Empfehlungsbereitschaft zur Kénigsdisziplin.
Beide Werte (jeweils 66 %) zeigen, dass sich
die Investition in hochwertige Formate lohnt.

Hm All das zahlt sich aus: Sparkassen konnten ihre
Kreditbestande (+6,5 %) deutlich steigern, ein
wesentlicher Ertragstreiber im Finanzgeschaft.

Content-Formate Uberzeugen: Die Inhalte bieten Mehrwert
und erzeugen Empfehlungsbereitschaft in der Zielgruppe.

+10 %
Uber Ziel

+10 %
Uber Ziel

,Die Inhalte bieten mir einen Mehrwert.“ ,Diese Seite wirde ich weiterempfehlen.”

Quellen: iq digital Native Hub Research 2022

braucht realer Erfolg?

€rfolgreicher Imageausbau: Antworten fir morgen
steigern die Transformationswahrnehmung
erheblich.

Zustimmung zur Aussage: ,,Die Sparkasse hilft mir beim Umbau meines
Unternehmens in Richtung CO,-Neutralitat.“
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Quellen: Markenmessung DSGV 2022, infas quo, Firmenkunden-Befragung 2022




