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BRONZE

Roche#watchyourboobs

Auftraggeber: Roche Austria

Agentur: DMB.

Mediaagentur: Medial

Schaltzeitraum: 1. September 2020 bis 28. Februar 2021

Mediamix: Ambient Media, Event, lnfluencer:innen, Online-Display, PR, Promotion,

Social Media, Sponsoring

Kampagnenbeschreibung:

Das Problem: In etwa jede achte Frau in Osterreich erkrankt an Brustkrebs, da die

Wichtigkeit von rechtzeitigerVorsorge eider immer noch unterschtzt wird. Roche

woilte das andern.

DerAuftrag: Wie kOnnen wireine Bewegung für rnehr Brustgesundheit schaffen

und die Bedeutung der Fruherkennung positiv und laut kommunizieren?

Die Losung: Urn jede:n dazu zu inspirieren, auf die Brustgesundheit zu schauen,

haben wir die Kampagne #watchyourboobs entwickelt. Em aufmerksamkeitsstar

kes Key Visual kombiniert Brüste und Augen und zeigt Osterreich so wortwartlich,

worauf sie schauen sollen. Da wir besonders junge Menschen auf das Thema Brust

krebsvorsorge aufrnerksam machen woliten, haben wir einen Instagram-Channel

aufgebaut, um die Zielgruppetagesaktuell zu sensibilisieren, animieren und urn

sie mit Wissen zur Erkrankung auf rnoderne und freundliche Art zu informieren.

Beworben wurde die Kampagne nicht nur online mit VouTube-Ads, Social-Media-

Campaigning und ausgewahlten Influencer:innen, auch in Szenebars und Fitnesstu

dios haben wir die Augen geoffnet.

Die Resultate: Die integrierte Digitalkampagne erreichte auf Social Media (Face

book/Instagrarn 1. September 2020 bis 28. August 2021) 12.165.806 Ad-Im

pressions, 1.156. 127 Personen und 15.589 Link-Klicks. DerGiphy-Stickerwurde

zudem über sieben Millionen Mal gesehen. AufYouTube (1. September 2020 bis

28. Februar 2021) wurden 3.121.683 Ad-Impressions und 2.566 Klicks erzielt.

Der PR-Gegenwert lag bei 145.000 Euro.

JurybegrUndung: Innerhaib kurzer Zeit konnten mehr als zwdlf Millionen

Social-Media-Kontakte aktiviert werden. Damit wurde Awareness für em Thema, des

Millionen Frauen in Osterreich betrifft, geschaffen. Em tolle und effektive Aktion, die

mit einem Effie belohnt wird.

#wcitchyourbøObs
Line Bewegung far mehr Brusfgesundheii

BRONZE

Oft Ianger gut

Auftraggeber: Too Good To Go

Agentur: Too Good To Go

Mediaagentur: Mindshare

Schaltzeitraum: 30. September 2020 bis 31. Mbrz 2021

Mediamix: Influencer:innen, Instore, Online-Display, Mobile Apps, PR, Social Media

Kampagnenbeschreibung: Zehn Prozent der Lebensmittelverschwendung in der EU passieren

wegen Missverstandnissen rund urn das Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD)*. Aberdas MHD

sagt nur, bis wann em Produkt mindestens seine Eigenschaften (beispielsweise Konsistenz)

behält. Es besagt nicht, ab wann das Produkt nicht mehr konsumiert werden sollte. Das MHD

ist also kein Verbrauchsdatum. Auch in Osterreich hat knapp jede fünfte Person Angst, beim

Konsumieren von Produkten nach dem MHD krank zu werden.** Die Auswirkungen der Ver

wechslung für unseren Planeten sind enorm. Das mbchten wir von Too Good To Go ändern.

Zusammen mit dsterreichischen und internationalen Produzenten ermutigen wir seit März

2021 mit dern Zusatz Oft [anger Gut” jede:n Osterreicher:in dazu, die eigenen Sinne zu ver

wenden. Uber 25 lokale sowie internationale Lebensmittelmarken wie Berglandmilch, Recheis,

Lorenz, Unverschwendet, Unilever oder Danone drucken das Zeichen Oft [anger Gut” seit Mbrz

neben das Mindesthaltbarkeitsdatum auf ihre Produkte. Sie animieren so die Konsument:innen,

ihre Sinne nach dem Motto ,,Schauen, Riechen, Probieren” einzusetzen, bevor sie Produkte

entsorgen. So werden weniger Lebensmittel verschwendet. Auch Klimaschutzministerin

Leonore Gewessler spricht der Initiative ihre Unterstützung aus.
* Studie der Europaischen Kornrnission (2018)
** Umfragevon Marketagent&TooGoodToGo (Februar2o2l), 550 Interviews,

Sample repräsentativ für die dsterreichische Bevolkerung

Jurybegrundung: Wie man lokale und internationale Produzenten und sogar die Politik ins Boot

holt und in den Dienst einer Idee stellt, zeigt diese Kampagne eindrucksvoll und nachhaltig.

Herzlichen Glückwunsch zu Bronze.
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GOLD

M ilka — zarte Umsatzsteigerungs-G’schicht

Auftraggeber: Mondelez Europe Services

Agentur: &US

Mediaagentur: Wavemaker

Schaltzeitraum: 9. Mrz 2020 bis 14. März 2021

Mediamix: Ambient Media, lnfluencer:innen, lnstore,

Online-Display, OOH, PR, Social Media, TV

Kampagnenbeschreibung: Anlässiich des bevorstehenden

120-Jehre-Jubiiäums von Milka soil der Markenkern ,,Zart” revi

talisiert, die Verbundenheit der Marke mit sterreich betont, die

Kundenbindung gestarkt und der Umsatz erhdht werden.

Die Losung: Milks — A Zarte G’schicht. Unter diesem Dach erzähit

die Marks Ober das gesamte Jahr hinweg von Dingen, die die Welt

em wenig zarter machen. Dazu gehoren Themen und Werte, die

den Menschen in Osterreich und Milka am Herzen kegen und die

es zu bewahren gilt.

Die Besinnung auf Netur, Tradition und Geseilschaftswerte wurde

auf digitalen und sozialen Kanälen thematisiert. Gemeinsam mit

Milka Testimonial Michaeia Kirchgasser und lnfluencer:innen wird

Auftraggeber: Bergiandmiich eGen

Agentur: iqonic Consulting I DDB Wien

Mediaagentur: UM PanMedia

Schaltzeitraum: 9. Mrz 2020 his 10. November 2020

Mediamix: OOH, Radio, Social Media, TV

gezeigt, was es Gutes zu bewahren gibt. Bei der Kampagne ,,Zarte

Botschaft” wurde eufgezeigt, dass schon kieine, zarte Gesten eine

groBeWirkung haben kdnnen. Neben OOH und Guerifla-Marketing

wurden Onlinevideos mit lokel releventen, zarten Botschaften

eingesetzt, sowie mit influencer:innen-Kooperationen und mit

Spokespersons in Podcasts Perspektiven des zarten Miteinanders

kommuniziert. Mit diesen Themen und deren inszenierung hat

Milke den engen Bezug der Marke zu Osterreich unterstrichen,

aber auch den eigenen Markenkern gestarkt und für 2020 her

vorragende Zahlen geschrieben: Milke kann den Marktanteii um

2,9 Prozent auf 50,4 Prozent steigern und damit die Marktfüh

rerschaft noch starker ausbauen. Der Umsatz wurde im Vergleich

zum Vorjahr um 9,4 Prozent erhdht.

Jurybegrundung: Schokotrdume werden wahr und des uber em

ganzes Jahr: eine zarte Kampagne, die die Consumer Journey

an alien Touchpoints erlebbar macht und die Verbundenheit der

Marke mit Osterreich zeigt. Fin sattes Umsatzplus und em Effie in

Gold sind des Resuitat.

SILBER

Oft Ianger gut

Auftraggeber: Too Good To Go

Agentur: Too Good To Go

Mediaagentur: Mindshere

Schaftzeitraum: 30. September 2020 bis 31. Mdrz 2021

Mediamix: lnfiuencer:innen, instore, Online-Display, Mobile Apps, PR, Social Media

Kampagnenbeschreibung: Zehn Prozent der Lebensmittelverschwendung in der EU pessieren wegen

Missverständnissen rund um des Mindesthaitbarkeitsdatum (MHD)*. Aberdes MHD segt nur, his

wann em Produkt mindestens seine Eigenscheften (beispielsweise Konsistenz) behait. Es besagt

nicht, ab wann des Produkt nicht mehr konsurniert werden solite. Des MHD ist also kein Verbreuchs

datum. Auch in sterreich hat knapp jede fOnfte Person Angst, beim Konsumieren von Produkten

nach dem MHD krenk zu werden.** Die Auswirkungen derVerwechslung für unseren Pleneten sind

enorm. Des mochten wir von Too Good To Go ändern.

Zusammen mit dsterreichischen und internationelen Produzenten ermutigen wir seit März 2021 mit

dem Zusatz Oft Langer Gut” jede:n Osterreicher:in dezu, die eigenen Sinne zu verwenden. Über 25

lokele sowie internetionele Lebensmitteimerken wie Bergiandmiich, Recheis, Lorenz, Unverschwen

det, Unilever oder Denone drucken des Zeichen Oft [anger Gut” seit März neben des Mindest

heitberkeitsdetum euf ihre Produkte. Sie enimieren so die Konsument:innen, ihre Sinne nech dem

Motto ,,Schauen, Riechen, Probieren” einzusetzen, bevor sie Produkte entsorgen. So werden weniger

Lebensmittei verschwendet. Auch Klimeschutzministerin Leonore Gewessler spricht der initiative ihre

Unterstützung aus.
* Studie der Europaischen Kommission (2018)
** Umfrage von Marketagent & Too Good To Go (Februar 2021), 550 interviews, Sample reprasente

tiv für die hsterreichische Bevolkerung

Kampagnenbeschreibung: Schardinger setzt seit Jahren MaRstäbe in Nachhaltigkeit. So wurde

bereits 2018 des wiederverwertbare (Einweg)-Glasgebinde für Much gelauncht, urn den hohen

Mülienfeil von Kerton-Peckungen signifikant zu reduzieren. Gegen viele Widerstande eus dern Hendel

wurde im nächsten Schritt mit Februar 2020 in Pertnerscheft mit Greenpeece die Mehrweg-Milchfle

sche eus Glas flachendeckend eingeführt. Die ambitionierte Zieisetzung: ems nechheltige Verheltens

anderung bei Konsumenten und plus 20 his 25 Prozent Umsatz-/Mengenwechsturn für die Mehr

wegfiasche im Vergieich zur Einwegfiesche. Da schlieRlich auch der Handel, des Potenziel erkennend,

eigene Merken einführte, wares auch Ziel, ais Pionier den Marktanteii zu haiten beziehungsweise

ieicht zu erhdhen.

Urn diese Ziele zu erreichen, wurde nach einertiefgreifenden Neupositionierung der Merke

Schardinger eine iängerfristige Serie mit einer sympathischen Femihe unter dern intro ,,Wie des Leben

so schmeckt” entwickeit, und mit dem TVC zur Mehrwegglasfiasche im März 2020 geieuncht.

Sympethisch wird die Urnweitprobiernetik von derTochterthemetisiert, von der Mutter überreschend

eufgegriffen und die Mehrwegflesche els vernünftige Losung prdsentiert. Des Gefühl nachhaitig zu

konsumieren war Besis für she weiteren Urnsetzungen, insbesondere OOH. Über Radio wurde em

Countdown his zur Emnführung inszeniert. Die Akzeptanz der Konsumenten nach Start der Karnpegne

war überwaltigend: 80,6 Prozent mehr Umsatz bei 75,1 Prozent mehr Einheiten. Der Marktanteii

stieg von 2,4 euf 4,5 Prozent.

Jurybegrundung: Sympathisch, euthentisch und em wahrerGemechanger. Die inszenierung der

Kempagne für die Mehrwegmilchglasfiesche erreichte die Konsument:innen mit durchschiagendem

Erfohg: 80 Prozent Umsatzsteigerungl Gratulation zum Effie in Silberl

OFT
LANGER GUT
‘I,

D SCHAUEN

RIECHEN

PROBIEREN

Jurybegrundung: Wie men lokale und inter

nationale Produzenten und soger die Politik ins

Boot hoit und in den Dienst einer Idee stelit,

zeigt diese Kempegne eindrucksvohl und nech

haitig. Herzhichen Glückwunsch zum Effie!

Kategorie: FOOD & BEVERAGES

Schärdinger Game Changer Mehrweg-GIas-Initiative
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GOLD

Roche#watchyourboobs

Auftraggeber: Roche Austria

Agentur: DMB.

Mediaagentur: Medial

Schaltzeitraum: 1. September 2020 bis 28. Februar 2021

Mediamix: Ambient Media, Event, Influencer:innen, Online-Display, PR,

Promotion, Social Media, Sponsoring

Kampagnenbeschreibung:

Das Problem: In etwa jade achte Frau in Osterreich erkrankt an Brustkrebs, da die

Wichtigkeit von rechtzeitiger Vorsorge leider immer noch unterschätzt wird. Roche wollte

das dndern.

DerAuftrag: Wie kbnnen wir eine Bewegung für mehr Brustgesundheit schaffen und die

Bedeutung der Fruherkennung positiv und laut kommunizieren?

Die Losung: Urn jede:n dazu zu inspirieren, auf die Brustgesundheit zu schauen, haben

wir die Karnpagne #watchyourboobs entwickelt. Em aufmerksamkeitsstarkes Key Visual

kombiniert Brüste und Augen und zeigt Osterreich so wortwbrtlich, worauf sie schauen

sollen. Da wir besondersjunge Menschen auf das Theme Brustkrebsvorsorge aufrnerksarn

machen wollten, haben wir einen Instagrarn-Channel aufgebaut, urn die Zielgruppe tages

aktuell zu sensibilisieren, animieren und urn sie mit Wissen zur Erkrankung auf rnoderne

und freundliche Art zu informieren. Beworben wurde die Kampagne nicht nur online mit

VouTube-Ads, Social-Media-Campaigning und ausgewahiten lnfluencer:innen, auch in

Szenebars und Fitnesstudios haben wir die Augen geOffnet.

Die Resultate: Die integrierte Digitalkampagne erreichte auf Social Media (Facebook/

Instagram 1. September 2020 bis 28. August 2021) 12.165.806 Ad-Impressions,

1.156.127 Personen und 15.589 Link-Klicks. Deroiphy-Stickerwurde zudem uber

sieben Millionen Mel gesehen. AufYouTube (1. September 2020 his 28. Februar 2021)

wurden 3.121.683 Ad-Impressions und 2.566 Klicks erzielt. Der PR-Gegenwert lag bei

145.000 Euro.

JurybegrUndung: Innerhaib kurzer Zeit konnten mehr ale 12 Millionen

Social-Media-Kontakte aktiviert werden. Damit wurde Awareness für em Thema, das

Millionen Frauen in Osterreich betrifft, geschaffen. Em tolle und effektive Aktion, die mit

einem Effie belohnt wird.

BRONZE

Ayoka mit enormen Wachstum

Auftraggeber: ayoka

Agentur: Aandrs

Mediaagentur: ayoka

Schaltzeitraum: 28. September 2020 his 30. Oktober 2020

Mediamix: Ambient Media, Social Media

Kampagnenbeschreibung: Am buRerst hart urnkarnpften Getrbnkemarkt hat sich der

Newcomer ayoka mit geringem Werbebudget innerhalb eines kurzen, aber aufmerk

samkeitsstarken Kampagnenzeitraurns mit einer Steigerung von plus 20 Prozent beim

Gesarnturnsatz und einer Steigerung von plus 15,57 Prozent bei den erzielten Einhei

ten den Weg in den Markt bahnen und so die Aufmerksamkeit auf sich ziehen konnen.

Dies hat sich gezeigt, indem die Listungen im LEH von 350 urn 400 Listungen auf

762 angestiegen sind.

Des entspricht einer prozentualen Steigerung von 117,71 Prozent. Die Listung urn

fasst alle zwolf Metro-Mbrkte sowie 750 Billa-Filialen in ganz Osterreich. Die dadurch

erzielten Zahien des Gesamtumsatzes haben sich dadurch urn satte 75 Prozent erhdht,

und die Zahi der rnonatlich verkauften Dosen sogar urn 1.090,48 Prozent. Die hohen

Erfolgswerte trotz des geringen Budgeteinsatzes der Karnpagne sind darauf zurbck

zuführen, dass sie irn Zeitraurn des Wien-Wahlkampfes stattgefunden und inhaitlich

auflockernd darauf Bezug genornrnen hat. Urn einfach em bisschen gute Laune in die

ewigen Schlarnrnschlachten der bsterreichischen Wahlkärnpfe zu bringen.

Jurybegrundung: Kleines Unternehmen, geringes Budget, witzige Karnpagnenidee:

Der Stoff aus dem Effie-Trdurne sind. Mit Humor und dem richtigen Kommunikations

mix zurn Erfolg und zurn Effie in Bronze.

BRONZE

Oft Ianger gut

Auftraggeber: Too Good To Go

Agentur: Too Good To Go

Mediaagentur: Mindshare

Schaltzeitraum: 30. September 2020 bis 31. Mdrz 2021

Mediamix: lnfluencer:innen, Instore, Online-Display, Mobile Apps, PR, Social Media

Kampagnenbeschreibung: Zehn Prozent der Lebensrnittelverschwendung in der EU passieren

wegen Missverständnissen rund urn das Mindesthaltbarkeitsdaturn (MHD)t Aberdas MHD sagt

nur, his wann em Produkt rnindestens seine Eigenschaften (beispielsweise Konsistenz) behalt.

Es besagt nicht, ab wann des Produkt nicht mehr konsurniert werden solite. Des MHD ist also kein

Verbrauchsdaturn. Auch in österreich hat knapp jade funfte Person Angst, beirn Konsurnieren von

Produkten nach dem MHD krank zu werden.** Die Auswirkungen der Verwechslung für unseren

Planeten sind enorm. Das mochten wir von Too Good To Go ändern.

Zusammen mit hsterreichischen und internationalen Produzenten ermutigen wir seit März 2021

mit dem Zusatz Oft Lbnger Gut” jede:n Osterreicher:in dazu, die eigenen Sinne zu verwenden.

Uber 25 lokale sowie internationale Lebensrnittelmarken wie Berglandrnilch, Recheis, Lorenz,

Unverschwendet, Unilever oder Danone drucken das Zeichen Oft Länger Gut” seit März neben

das Mindesthaltbarkeitsdaturn auf ihre Produkte. Sie anirnieren so die Konsurnent:innen, ihre Sinne

nach dem Motto ,,Schauen, Riechen, Probieren” einzusetzen, bevor sie Produkte entsorgen.

So werden weniger Lebensmittel verschwendet. Auch Klimaschutzministerin Leonore Gewessler

spricht der Initiative ihre Unterstützung aus.
* Studie der Europaischen Kornrnission (2018)
** Urnfrage von Marketagent & Too Good To Go (Februar 2021), 550 Interviews, Sample reprdsen

tativ für die osterreichische Bevblkerung

JurybegrUndung: Wie man lokale und internationale Produzenten und sogar die Politik ins Boot

holt und in den Dienst einer Idea stelit, zeigt diese Kampagne eindrucksvoll und nachhaltig.

Herzlichen Glückwunsch zu Bronze.

Kategorie: HEALTH

#watchyourIfiX3bs
Line Bewegung für mehr Brustgesundheif
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Kategorie: POSITIVE CHANGE
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GOLD

Kampagnenbeschreibung: Zehn Pro

zent der Lebensrnittelverschwendung

in der EU passieren wegen Missver

___________________________________

stbndnissen rund urn des Mindest

haltbarkeitsdatum (MHD)*. Aberdas

MHD sagt nur, bis wann em Produkt
rnindestens seine Eigenschaften (beispielsweise Konsistenz) behält. Es besagt nicht,
ab wann das Produkt nicht rnehr konsurniert werden solite. Das MHD st also kein
Verbrauchsdatum. Auch in Osterreich hat knapp jede fUnfte Person Angst, beirn
Konsurnieren von Produkten nach dem MHD krank zu werden.** Die Auswirkungen
der Verwechslung für unseren Planeten sind enorm. Das mdchten wir von Too Good
To Go ndern.

Zusarnrnen mit bsterreichischen und internationalen Produzenten ermutigen wir seit
März 2021 mit darn Zusatz Oft Länger Gut” jede:n Osterreicher:in dazu, die eigenen
Sinne zu verwenden. Über 25 lokale sowie internationale Lebensrnittelrnarken wie
Berglandmilch, Recheis, Lorenz, Unverschwendet, Unilever odor Danone drucken
das Zeichen Oft Langer Gut” seit März neben das Mindesthaltbarkeitsdaturn auf
ihre Produkte. Sie anirnieren so die Konsurnent:innen, ihre Sinne nach dern Motto
,,Schauen, Riechen, Probieren” einzusetzen, bevor sie Produkte entsorgen. So werden
weniger Lebensmittel verschwendet. Auch Klimaschutzministerin Leonore Gewess
ler spricht der Initiative ihre UnterstOtzung aus.
* Studie der Europaischen Komrnission (2018)
** Urnfrage von Marketagent &Too Good To Go (Februar 2021), 550 Interviews,
Sample reprasentativ für die dsterreichische Bevolkerung

Jurybegrundung: Wie man lokale und internationale Produzenten und sogar die
Politik ins Boot holt und in den Dienst einer dee steilt, zeigt diese Karnpagne em
drucksvoll und nachhaltig. Das hat Gold verdient.

Oft Iangergut

Auftraggeber: Too Good To Go

Agentur: Too Good To Go

Mediaagentur: Mindshare

Schaltzeitraum: 30. September 2020 bis3l. Mërz 2021
Mediamix: I nfluencer:innen, Instore,

Online-Display, Mobile Apps, PR,

Social Media

Instagram Filter Quiz
& Stickers


