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GGStﬁ rkt aus der Krise

Der diesjahrige Deutsche Multimedia Award
(DAY fand unter besonderen Vorzei-
chen statt — namlich in Zeiten einer Weltwirt-
schaftskrize. VWas haben wir in der Pres-

se nicht alles gelesen - Online-Vermarkter
konscolidieren, der E-Commerce ist stagniert,
Online-Werbe-Investitionen erreichen ginen
Tiefstand, die Arbeitsmarktsituation wird im-
mer schlechter etc.

Wie geht es der digitalen Wirtschaft denn
nun wirklich? Ist die Situation tatsdchlich so
schlecht? Diese Frage kann mit einem klaren
und deutlichen Mein beantwortet werden.
Sicherich geht eine Weltwirtschaftskrise
auch an der digitalen Wirtschaft nicht spurlos
vorbei. Doch von einer Online-Krise kann
derzeit keine Rede sein.

Wer von lhnen den ersten ,OVE-Online-Re-
port” dieses Jahres kennt, der weib: Mach
ainem Wachstum von 25 Prozent im letzten
Jahr wird die Online-Werbung laut Progno-
se des Online-Vermarkterkreizses auch 2009
weiter wachsen. Der Bundesverband Digitale
Wirtschaft geht daher davon aus, dass der
Online-Werbemarkt die Schallmauer von vier
Milliarden Euro in diesem Jahr durchbrechen
wird!

Der Anteil der Werbung in klassischen Medi-
en wie Print und TV stagniert dagegen oder
schrumpft sogar. Lediglich Online-Werbung
wachst weiter und kennte in den letzten vier
Jahren um dber 10 Prozent zulegen. Derzeit
liegt der Online-Anteil im Gesamt-Mediamix
bei fast 15 Prozent und wird voraussichtlich
mit den Publikumszeitschriften gleichziehen.

In Zeiten einer Wirtschaftskrizse stehen
Effizienz und Transparenz im Vordergrund.
Genau hier setzt das Internet neue hMabsté-
be, an denen sich auch die Klassik orien-

tieren muss: Mutzergruppen kénnen online
zielsicher und chne grobe Streuverluste
angesprochen werden. Online-Kampagnen,
Produkt- und Marken-Websites sowie kom.
plexe Internet-Auftritte lassen sich dank
Analyseméglichkeiten teils sogar in Echtzeit
auswerten. So wird der Erfolg einer Online-
Kampagne cder Website steuerbar, was zu
einem effizienten Einsatz des Budgets fihrt.

Im April diezses Jahres hat der BVDW eine
Urmfrage zum Arbeitsmarkt der digitalen
Wirtschaft durchgefihrt. Das Ergebnis hat
meine persénliche Wahrnehmung bestatigt:
Uber 50 Prozent der Befragten, darunter
hMediz-Agenturen, Online-Vermarkter, Inter-
netdienstleister, Portalbetreiber und Online-
Handler, beurteilen die Beschaftigungssitu-
ation in der digitalen Wirtschaft als gut bis
sehr gut. 2010 soll die Arbeitsmarktstim-
mung sogar noch besser werden. Kurzarbeit
ist nur ein Randthema.

Der breit diskutierte Fachkréftemangel der
digitalen Wirtschaft hat sich dagegen etwas
entspannt. Micht, dass ich an dieser Stelle
Entwarnung geben kinnte, denn besonders
Spezialisten neuer Marketinggattungen sind
immer noch rar gesat. Allerdings hat sich mit
der Abkidhlung der dberhitzten Auftragsla-
ge der letzten Jahre auch der Arbeitsmarkt
etwas entzpannt. Dennoch wird der BVDW
auch weiterhin junge Talente férdern und
ausbilden.

Die digitale Wirtschaft wird somit gestarkt
aus der Wirtschaftskrizse hervorgehen. Auch
in den nachsten Jahren wird die Online-Bran-
che auf Wachstumskurs bleiben. Wie in den
Jahren zuvor stehen wir vor grofen Heraus-
forderungen in einer schnellebigen Branche.
Wir, der Bundesverhand Digitale Wirtzchaft,
freuen uns darauf.
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Der Anwender riickt in den M ittel pu nkt

Der Deutsche Multimedia Award (DMMA)
ist eine Institution. Seit 1996 wird der Preis
an die besten Online-, Offline- und Kiosk-
anwendungen verliehen. Mit nahezu 4.500
Einreichungen und mehr als 100 Preistra-
gern in seiner 13-jahrigen Geschichte ist der
ChMA die fihrende Auszeichnung fir die
Multimedia-Sparte im deutschsprachigen
Haum.

Die MFG Baden-Wirttemberg verleiht den
Preis gemeinsam mit derm Bundesverband
Digitale Wirtschaft e. Y. fur innovative Kon-
zepte und intelligente Umnsetzungen. Eine
Auswahl besonders dberzeugender und
zukunftzfahiger Arbeiten im Bereich multi-

medialer Kommunikation stellen wir lhnen im
voriegenden DMMA-Jahrbuch vor.

Besonders aufgefallen sind in diesem Jahr
Arbeiten, die die Bedirfrisse der Wirtschaft
und des Anwenders wieder in den Mittel-
punkt gestellt haben. Ein wichtiger Aspekt

in Krizenzeiten wie diesen. So dberzeugte
beizpielsweize das baden-wirttembergizche
Medienunternehmen Mackevision in der
Kategorie E-Commerce mit einer revolutio-
naren Lésung. Die Stuttgarter Kreativen
haben ein Webtool entwickelt, mit dem auch
Anwender chne spezielle Vorkenntnizsse und

ohne lange Einarbeitungszeit anspruchswvolle,

fotoreale 3-D-Visualisierungen in Eigenregie
erzeugen kannen. Ein PC mit Internet-An.
schluss und ein Webbrowser sind alles, was
sie brauchen.

~Multimedia-Design as a Service” ist die
ldee, die hinter Lasungen wie dieser stehen.

Sie ricken die Benutzerfreundlichkeit in den
Mittelpunkt, chne dass Kreativitat und
Design auf der Strecke bleiben. Manche
Hersteller und Werber gehen noch einen
Schritt weiter. Sie binden die Kunden be-
reits in einer frihen Phase der Produkt- oder
Kampagnenentwicklung mit gin. Auf diese
Weise bilden sie eine Kreativpartnerschaft
mit dem Kunden, die fir beide Seiten von
Vorteil ist: Einerseits erspart dieses kosten- fihrer de
freie Feedback manch teure Testkampagne,
und andererseits verschafft sie den Entwick-
lern die Sicherheit. nicht am Kunden vorbei-
zudesignen.

Eine ahnlich fruchtbare Partnerschaft geht
die Werhewirtschaft mit dem IT-Sektor ein.
An der Schnittstelle dieser beiden Bereiche,
an der technelogische Produkte und Infra-
strukturen mit kreativen Inhalten und Dienst-
leistungen klug kombiniert werden, entsteht
eine enorme wirtschaftliche Dynamik. Um
diese Entwicklung strategisch voranzutrei-
ben. beschaftigt sich die MFG Baden-Wirt-
temberg gemeinsam mit Partnern aus ganz
Eurcpa im EU-Projekt ,,CReATE” mit der Fra-
ge, wie sich durch den konsequenten Einsatz
wvon [T die Wetthewerbsfahigkeit der Krea.
tivbranchen weiter ausbauen |asst. Denn wir
sind Oberzeugt davon, dass samtliche Wirt-
schaftssektoren von dem Technologiekick
der digitalen Wirtzchaft profitieren werden.
Einige Beispiele, wie sich Kreativitat und
Technologie gegenseitig befligeln, finden Sie
auf den folgenden Seiten.

Las=en auch Sie sich von den ldeen inspirie-
ren und befligein!
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perneue ate DIVIMA ist da!

Deutschlands harteste Jury der Welt! So
konnte man es bereits dber Twitter lesen, als
die Juroren noch mitten in der Vergabe der
begehrten Trophien des diesjahrigen
Deutschen Multimedia Awards (DMBAD
waren. Doch wer ist in der Jury? Warum ist
sie angeblich so hart? Und warum ist gerade
dieses Jahr das Augenmerk der gesamten
Branche auf diesen Award gerichtet?

Es begann im Dezember letzten Jahres, als
die Fachgruppe Agenturen bei einem Treffen
das erfolgreiche Jahr Revue passieren lieB:
Ornline-Marketing hatte wieder ginmal
zweistellige Wachstumsraten erzielt, das
Geschaft der Agenturen wuchs, und noch vor
den ersten Zeichen der Wirtschaftskrise in
Deutzchland war _Online” bereits als Sieger
gekirt worden. Eines jedoch stdrte uns:
Dieser Branche fehlt es irgendwie an Glanz,
an Strahlkraft, oder wie es der Werber sagen
wirde: an Sex! Miemand spricht es uns ab,
dass wir die Innovatoren der Kommunikation
sind, niemand wirde anzweifeln, dass die
Zukunft in den digitalen Medien liegt. Und
dennoch zeigen wir es nicht? Nicht etwa,
dass wir Selbstherrlichkeit brauchten oder
uns BOer-Jahre-maBig stets selbst feiem
sollten. Mein, aber warum sind wir nur allzu
oft _dabei” und nicht ,der, der es tut™?

Es gibt zwar in Deutschland (zu) viele
Wetthewerbe, an denen die Online-Agen-
turen teilnehmen kénnen. Doch sind wir bei
den etablierten und relevanten Awards
meistens nur der Gast! So ist Online
beizpielzweize beim BoB-Award, beim IF
Communication Award, beim ADC und
selbst in Cannes ,nur” eine Kategorie. Und
gab es schon mal einen Effie for eine
Onling-Agentur? Mein, nur im Schlepptau
einer ,klazsizchen” Agentur, denn Effie
braucht TV ;-

Der DMMA hingegen ist eine Online-Institu-
tion! Bereits x-mal vergeben und wie die
Branche stetig im Wandel, offen fir Verande-
rungen. Unter den Wetthewerben ist er

sicherlich der Mercedes unter den Online-
Awards. Dennoch fehlte es an Glamour und
Begehrlichkeit. Denn warum sonst hat
dieses Jahr die _kreativste Agentur Deutsch-
lands" nicht am DMMA teillgenommen, wo
sie doch nach wie vor beim ADC oder in
Cannes fleibig einsendet? Weil der DMMA
nicht so sexy ist!

Was wir brauchten, war ein Facelift. Die
Zielzetzung war schnell klar: Der optimierte
DMMA mit neuern Selbstbewusstsein ist
das deutsche Cannes von morgen. Unsere
Stellschrauben waren die Preise und die
Attraktivitit der Preise, die Kategorien, die
Jury, der abendliche Event und die Prazenz
als solche. Daran haben wir gedreht. Das
Ergebnis kann sich sehen lazsen!

Und warum war die Jury nun so hart? Wir
glauben, sie war es gar nicht. Sie hat nur
konsequent ihre Arbeit gemacht. Und das
richtig gut. Jede Entscheidung wurde
begrindet. Dass die Jury richtig entschieden
hat, konnten wir mittlerweile daran sehen,
dass die Gewinner des DMMA auch
international Gberzeugen konnten — ob bei
den Mew York Festivals oder jingst in
Cannes. Und so muss es auch sein, denn
wer national einen kompetenten und
kritischen Auswahlprozess durchsteht, hat
auch auf internationaler Bihne die Qualitat,
unsere Branche zu représentieren. Und die
permanente, qualitativ hochwertige Prasenz
auf nationaler und internationaler Bihne ist
es, die unserer Branche die angemessene
Strahlkraft vereiht und uns ,sexy” macht!

Wir méchten uns an dieser Stelle bei
unseren Partnern der MFG, den besten
deutschen Juroren der Welt, unseren
Medienpartnern und bei allen Agenturen
bedanken, die mit ihren Arbeiten am
diesjahrigen DMMA, teilgencmmen haben
und dadurch diesen Event erméglicht haben.
Wir freuen uns bereits heute auf den DMMA
2010. Und versprechen. .dass wir nicht
Ruhe geben, bevor die Erde quadratisch ist™!
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Ich machte gerne mit lhnen reden.
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Und dber neues Denken mit dialogorientiertem Ansatz:
emational brand marketing ...

arsmedium kann lhnen helfen, lhre Marke und [hren Markt zu aktivieren.
Aber nur, wenn Sie mich jetzt anrufen:

Constantin Alecu, Telefon (09 11) 2 0o 48 50.
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" Bodo Hombach

YWon Gottfried Wilhelm Leibniz (168461718}
heift es. er habe =ich eines Tages in mathe-

matischem Ubermut gefragt, ob man auch
rechnen kannte. wenn uns die Vorfahren
nicht zehn, sondern nur zwei Ziffern vererbt
hatten. Und siehe da, es funktionierte. Er
zihlte 0 und 1 und musste fir die 2 eine neus
Stelle eraffnen. Sie hiel also 10 (_gins -
null™}. 11 entsprach der 3, 100 der 4, und so
ging es weiter. Das Dualsystem war erfun-
den. Es war ein wenig unbequem. Die Zahlen
wurden langer, aber man konnte im bindren

Medienkonvergenz 9

Perspektiven der Medienkonvergenz

System alles rechnen, was auch im Dezimal-
system maglich war. Vielleicht war Leibniz
an jenem Tag ein wenig stolz auf sich. Sicher
wire er es gewesen, wenn er zwei Jahrhun-
derte in die Zukunft hatte sehen kinnen.

Da namlich hatten andere kluge Kapfe die
Elektratechnik entwickelt, und auch sie kann-
te nur zwei Zustande: ,Strom flieft”

(= 1) und _Strom flieBt nicht™ (= 0). Zwei
villig verschiedene Bereiche menschlichen
Forschens begegneten sich und winkten sich
aus der Ferne zu. Sie sprachen eine neug

Sprache und kamen mit zwei Vokabeln aus.
E= war nur noch eine Frage der Zeit, wann
sie konvergieren und fusionieren wirden.

Konrad Zuse tat den entscheidenden Schritt.
Er kodierte Buchstaben. Zahlen und Zei-
chen in Bit-Mustern aus Nullen und Einsen
und jagte sie durch die Kabel seiner Rechen-
maschine. Die Schalt-Algebra =sorgte fir
logische Verknipfungen. Die technischen
Werkzeuge verfeinerten sich. Aus Rahren
wurden Transistoren, aus diesen Mikrochips
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mit Milicnen Halbleitern auf mikroskopisch
klzinern Raurn. Das digitale Zeitalter war an-
gebrochen und bricht noch immer an. Schon
jetzt ist klar: Nach der Zahmung des Feu-
ers und der Erfindung der Schrift ist die des
Computers der folgenreichste Schritt in der
Geschichte der menschlichen Zivilisation,
dicht gefolgt und vermutlich noch dberbo-
ten durch die Entzifferung des Genoms.

Mun gibt es eine Maschine fir alle. Durch
bloBes Umprogrammieren erledigt sie die
unterschiedlichsten Aufgaben. Ein und das-
selbe Gerat kann rechnen, Musik erzeu-
gen, alle nur denkbaren Prozesse steuern
und unschlagbar Schach spielen. Es geleitet
Raumschiffe zum Mars und wieder zurick.
Es lenkt die Hand des Chirurgen und simu-
lizrt komplexe Entwicklungen. Es baut und
optimiert sich selbst. Es scannt die akus-
tischen und optischen Signale der analo-
gen Welt und Obersetzt sie in seine digitale
Sprache. Es speichert, kombiniert, mizcht
die =0 entstehenden Muster und gibt sie an
andere Gerate weiter, zuletzt an den Men-
schen. Es ist das ultimative Medium, und

da auch die Verbindungswege per Kabel,
Funk und Satellit keine Grenzen von Zeit und
Raum mehr respektieren, ist es jederzeit und
dkerall verfiogbar, wenn ihm nicht antiquier
te politische Hindernisse im Weg stehen.
Der Computer ist ein Depp mit Spezialbe-
gabung, er kann nur zwischen eins und null
unterscheiden; dies aber erstaunlich schnell.

Wer gins und eins zusammenzdhlen konnte,
wusste spatestens Mitte der 1990er Jahre,
dass sich die Medienwelt explosiv diversi-
fizieren wirde. Telekommunikations- und
Unterhaltungsindustrie boten derm Konsu.
menten taglich neue Distributionsformen
an. Innerhalb eines Jahrzehnts lernten die
klassischen Medien die neue Sprache der
Bits und Bytes. Fernseh- und Radiogerate,
Schreibmaschinen, Plattenspieler verwan-
delten sich in Computer. Die Herstellung von
Zeitungen und Bachern war auf langer Stre-
cke nur noch virtueller Schaltzustand und
verwandelte sich erst im letzten Moment in
Papier und Druckerschwarze. Das Internet
eribrigt nun auch noch diese Phase. Die
neue Generation liest online oder _blattert”

‘,r_./

TRENDS &

im &-Book, vielleicht nostalgisch verziert

mit elektronischem Rascheln und Knistern.
Samtliche Medien, fir die man noch kirzlich
einen ganzen Geritepark bendtigte, kuscheln
nun im federleichten . Palmtop”, &ffnen sich
per . touch®, sind jederzeit verfighbar, aktuell
und dberall. Der friher fundamentale Unter
schied zwischen Arbeitsplatz und Wohnzim-
mer, daheim und unterwegs. Job und Unter-
haltung spielt keine Rolle mehr. Die einzige
noch verbliebene Konstante in der Welt des
Medienkonsums ist die begrenzte Lebenszeit
der Konsumenten. Um sie finden die Vertei-
lungskampfe der nachsten Jahrzehnte statt.

Und genau hier entwickelt sich vermutlich
eine ganz andere Perspektive. Die einge-
dbten Wahrnehmungsschemata der Leute
widersetzen sich der technischen Mach-
barkeit. Ein Cinemascope-Film wie _Weites
Land” taugt nicht auf dem Handy. Bi- und
trimediale Reporter merken, dass das Me-
dium eben nicht nach allen Seiten offen ist,
sondern sich seine adaguaten Inhalte sucht.
Auf die Phase ungehemmter Expansion
kénnte eine der Konzentration folgen. Schon
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SRS, e
jetzt ist erkennbar, dass die Ausweitung der
Quantitat nicht mit 2iner solchen der Qua-
litét einhergeht. Die Konvergenz &ffentlich-
rechtlicher und kemmerzieller Anbieter fuhrt
nicht ebwa zur allgemeinen Anhebung des
Miveaus, sondern zur Hochauflésung” in
.Mehr-desselben” und Massengeschmack.
Die Konvergenz in Spartenkanale und die
beliebige Mutzung des Internets fihrt nicht
zur Ausweitung des Horizonts, sondern zu
Wirklichkeitsverlust und _einseitiger Ernah-
rung”. Wer z. B. auf die praktische Frih-
stickszeitung verzichtet, weil er meint, im
Internet =ei ja all das auch enthalten, wird
eine entscheidende Kulturtechnik nicht mehr
erlernen, ndmlich zu finden, was er nicht
gesucht hat. Die Supernova der neuen Me-
dien kénnte zum Schwarzen Loch mutie-
ren, dessen saugender Wirbel alles zerfa-
sert und als zerfallene Masse verschluckt.

Konvergenz im Medienzeitalter muss den
.Mutzer” als eigentlichen Scuverén ernst
nehmen. Zu viele Funktionen erzeugen Wi

Bodo Hombach

derwillen, und wer will sich schon andau-
ernd klobig fihlen, weil er die winzigen
Tasten nicht mehr trifft. Eine Fernbedie-
nung, die acht Gerate steuert. behalt zu
viele Geheimnisse fir sich, und wenn der
16-Gigabyte-USBE-Stick - kaum grdBer als
in der Ritze der Fahr
stuhltdr verschwindet, verliart auch fort-
schrittlichste Technik ihren Charme. Der
Mensch ist nun mal kein Minigerat mit Ma-

ein Daurnennagel =

xiausstattung, sondemn eher umgekehrt.

Das Medienhaus der Zukunft ist kein Wiihl-
tisch for unzahlige glitzernde Alleskénner

i Spielzeuglock. sondern eine Tanzschule,
die ihren Angeboten das sinnvaolle Mitei-
nander beibringt. Leibniz wahnte sich in der
-besten aller méglichen Welten”, nicht weil
er deren Ubel naiv leugnen wollte, sondermn
weil er an einen Zusammenhang zwischen
Gut und Base glaubte. Das Gute sei nur zum
Preis der Existenz von Ubeln zu haben. Dann
wiaren auch Expansion und Konvergenz der
Medien Potenziale in einem nicht endenden
Prozess der sténdigen sich Gberbietenden
Entwicklung. Man darf gespannt sein. Schon
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jetzt treiben sich auf den Flohméarkten Vinyl-
Freaks herum, die eine wunderbare Lang-
spielplatte erstehen. Sie tragen sie behut-
sam nach Hause, legen sie auf den Teller,
setzen zartlich den Tonabnehmer auf und
lauschen der knisternden Musik, die sich
Rille um Rille in die Mitte bewegt ... Viel-
leicht sind sie die Modernen von Gbermor
gen, denn sie haben etwas Wunderbares
wiederentdeckt: In der Liebe sind Wider-
stand und Umweqg die kirzeste Verbindung.

Warum hat es so lange gedauert”, fragte
ein Optimist, bis der Mensch auf der
Bildflache der Evolution erschien?” - _Ist
doch klar®, antwortete ihm ein Pessimist.
.Der liebe Gott ahnte, was da im Gange war,
und versuchte, es mit allen Mitteln zu
verhindern. Er ist gescheitert. und nun haben
wir die Bescherung!”
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Zeitungen sind etwas Wunderbares. Sie sind
Kultur und Gewohnheit und Liebe, und man
kann sich ja als regelmaBiger Leser gar nicht

vorstellen, ohne Tageszeitung auszukommen.
Eine solche salvatorische Klausel tut Mot, weil
es sich in der Debatte dber die Zukunft der
Medien eingespielt hat, dass die Verfechter
der Tageszeitungen auf das Internet schimp-
fen und die Apologeten des Netzes sich

Ober den Journalismus 1.0 lustig machen.

Beides ist natirlich unsinnig. Micht unsinnig
ist es, die Strukturkrize der klassischen Medi-
en zu beschreiben. Der Grund ist offensicht-
lich: Das Internet macht den Job zumindest
gines Teils dieser Medien — der Tageszei-
tungen - besser und frisst sich unaufhalt-

gam in deren Markt und Existenz hinein. Der
Prozess halt seit zehn Jahren an und ist noch
lange nicht abgeschlossen. In dieser Zeit ha-
ben die Tageszeitungen in Deutschland etwa

Jakob Augstein

L

k
TRENDS &

Birgerjournalismus tut Zeitungen gut,

nicht nur in der Krise

sechs Millionen verkaufte Exemplare einge-
bift. Es sind immer noch 23 Millionen. Das
izt keine Kleinigkeit. Morgen wird es damit

nicht vorbei sein und auch nicht dbermorgen.

Und es wird auch nicht alle gleichermalen
treffen. Einiges spricht dafir, dass viele Re-
gionalzeitungen sich gut behaupten werden.
Auch der Boulevard misste den Kraften der
Auflasung ganz gut widerstehen. Aber die
groBen dberregionalen Qualititszeitungen,
die werden es sehr, sehr schwer haben, und
es wire ein Wunder, wenn es in 20 Jah-

ren davon ebenso viele gabe wie heute.

Das ist eine Binsenweisheit. Lange bekannt.
Die Verlage haben bislang nur keinen Weg
gefunden, darauf zu reagieren: sinkende
Auflagen und sinkende Werbeeinnahmen.
Und im Metz bringt die Werbung nicht so
viel ein, alle Angebote sind kostenlos. Eine
vertrackte Lage. Ohne Ausweq. Die Uber

legungen, das Metz Gber bezahlte Inhalte zu
betreiben, Kulturabgaben zu erheben oder
andere Formen von dffentlich-rechtlichen
Elementen in die Qualititspresse einzufih-
ren, lassen sich als hilflose Rickzugsgefechte
interpretieran. Das Internet bedeutet in sei-
nen Konsequenzen fir die Qualitadtsmedien
vermutlich unwiderruflich, dass die Verlage
mit weniger Leuten mehr machen missen
und dabei weniger Geld verdienen werden.
Ein Weg. dem Dilemma zu entgehen — nicht
der einzige, nicht der Kanigsweq — ist der
Einsatz von Birgerjournalisten, der Aufbau
einer Community, der Rickgriff auf Crowd
Sourcing, also die Mitwirkung der Leser am
Produkt in jeder denkbaren Form. In Eng-
land hat der ,Guardian™ vorgemacht, wie das
geht. in Deutschland gehen wir diesen Weg
seit einem halben Jahr mit dem ,Freitag”.
Online-Journalismus, auch der klassische.
wurde zunachst ignoriert, dann verdacht. spé-



ter gefiurchtet und wird jetzt - langsam — zur
MNormalitat. Man kann vermuten, dass das
Gleiche for den Borgerjournalismus gilt. Wir
sind jetzt in der Phase zwischen Spott und
Furcht. Die meisten Kollegen in den klas-
sischen Medien, inshesondere in den Tages-
zeitungen, haben nur Verachtung, bestenfalls
ein Achselzucken for die Kenntnisse und
Beitrage ihrer Leser dbrig. lch halte das

fir ein grofes Versaumnis — weil damit
Ressourcen brachliegen gelassen wer

den und weil Chancen ungenutzt bleiben,

urn die Krise der Zeitungen zu lindemn.

Burgerjournalisten kosten nichts. Es ist nicht
verwerflich, das hervorzuheben. Im Gegen-
teil. Ein kleines Beispiel, von begrenztem
Umfang und begrenzter Bedeutung, mit Ab-
sicht: Im Berliner Bezirk Schaneberg fand im
Frihling 2009 eine Demonstration vor einer
Eizdiele statt. Der Eismann hatte ein paar

Jakob Augstein ist Verleger der Wochenzeitung D

Tage zuvor kissende Lesben verscheucht.
Ein schwulenfeindlicher Eismann in Schane-
berg, wo die Schwulendichte héher ist als
sonstwo in Berlin. Zu der Demonstration
trafen sich also ein paar hundert Lesben und
Schwule vor seinem Laden und knutschten,
was das Zeug hielt. lch erfuhr davon erst, als
et bereits vorbei war, und &rgerte mich: Eine
groBartige Geschichte, aber es war keiner
von uns da, wir hatten es nicht gewusst und
selbst wenn < wir sind zu klein. um solche
Termine wahrnehmen zu kinnen. Am Abend
stellte ich fest, dass einer unserer Blogger
auf freitag.de einen Beitrag dariber ge-
schricben hatte. Der war nicht besonders
lang und auch nicht sehr kunstvoll. Aber er
war klar formuliert, treffend, korrekt, und am
Ende wurde das Schaneberger Ereignis noch
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in den Kontext wachsender Homophobie
gesetzt, insbesondere in Osteuropa, und
es gab noch einen Ausblick auf eine bevor
stehende Schwulen-Demao in Warschau.

Die Medien werden, wenn es umn die ato-
maren Abristungsverhandlungen und den
jangsten Skandal des Bundesnachrichten-
dienstes geht, vermutlich wenig von Bar
gerjournalisten profitieren. Dafir wird es
weiter professionelle Kommentatoren und
Rechercheure geben missen. Aber es wird
den Verlagen leichter fallen, die zu bezah-
len, wenn sie die Beitrédge ihrer Leser dort
nutzen, wo die Leser sich auskennen. Das
Prinzip ist einfach und alles andere als ge-
nial. Es fallt schwer zu verstehen, warum
es nicht langst angewendet wird. Zumal
es helfen wird, das Uberleben der klas-
sischen Medien zu sichern. Insbesondere
das der einen oder anderen Tageszeitung.
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Die klassischen Medien haben =ich lange
schwer damit getan, das Internet als wirklich
neues Medium zu begreifen, das eigenen
Regeln folgt. Heute kann man das Internet
getrost als erwachsenes Medium bezeich-
nen. Die meisten Redakteure und Mana-
ger wissen, womit sie es zu tun haben.

Diese Erkenntnis fihrt leider nicht bei al-
len Web-Angeboten dazu, dass daraus die
richtigen strategischen Schlisse gezo-
gen werden. Vielen Sites sieht und fihlt
man an, dass die Macher nicht konse-
guent den Weqg ins 21. Jahrhundert ge-
gangen sind. An jeder Ecke des MNetzes
trifft man auf Angebote. die immer noch
ein reiner digitaler Abklatsch ihres Mutter-
mediums sind. Konvergenz null-gins. Ohne
eigene |dentitit, ohne eigenen Esprit.

Der Schlissel zu einer erfolgreichen Kon-
vergenz fihrt dber die Marke, nicht dber
das Ausgangsmedium. Was ist der Kem

Frank Syré
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Raus aus den bekannten Denkmustern

der Marke, was sind die berdchtigten
USPs, die einzigartigen Merkmale mei-
ner Marke? An dieser Beschreibung ent-
lang muss sich der Internet-Auftritt ent-
wickeln. Unter Mutzung aller spezifischen
Maglichkeiten, die das Netz bietet.

Das heilt in vielen Fallen auch, unnétigen
Ballast Gber Bord zu werfen. Beispiel: Wa-
rum versuchen Regicnalverlage. sich ab-
sehbar erfolglos auf der Ebene nationaler!
internationaler Nachrichten zu etablieren?
Ihr wichtigster Markenwert liegt doch darin,
Heimat zu bieten! Was bedeutet, dass die
Hauptaufgabe darin liegt, die Leser in der
Region zu bedienen, lokale Inhalte aufzubau-
en und sich vor Ort unersetzbar zu machen.

Das geht, um beim Beispiel zu bleiben, weit
dariber hinaus, die Lokalnachrichten aus der
Zeitung onling zu publizizren. Leser-Blatt-
Bindung entsteht online durch den Dialog
zwischen Redaktion und Usern. Communi-

ties, Borger-Blogs, bis hin zu News, die die
User selbst einstellen, sind Mittel, um eine
regionale Marke auch im MNetz zu verwurzeln.

Und: nein. Damit macht sich Print nicht er
setzbar. Wird diese Konvergenz sinnvoll
entwickelt, dann wirkt sie im Wortzinne,
namlich dass der Leser/User beide Kana-
le annimmt und nutzt. Was nicht bedeutet,
dass der Auflagenschwund gebremst ist.
Gedruckte Medien stehen sicher wei-

ter unter Druck. Aber mit einemn konwver-
genten, aufeinander abgestimmten Ange-
bot lasst sich der Fall sicher friher stoppen,
da auch das klassische Medium neu mit
Mutzwert aufgeladen werden kann.

Auch Fernseh- und Radiomacher werden
gich darauf einstellen missen, dass sich
das Web in den néchsten Jahren rasant
entwickeln und weiter verselbststandigen
wird. Ahnlich wie im Print wird auch hier die
reine Migration. das Bereitstellen vorhan-
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dener Sendungen im Netz, nicht den Weg
zum Erfolg bahnen. Ubemommene Formate
aus den ,alten” Medien sind nicht Gber
flissig, aber sie werden Beiwerk sein.

Im Internet sind mittlerweile viele span-
nende Formate entstanden, die kanalspe-
zifisch funkticnieren. Dabei werden nicht
rur die technischen Maglichkeiten ausge-
schopft, sondern auch der véllig anderen
Art der Nutzung begegnet man hier krea-
tiv. Gerade hier wird sich das Web weiter
emanzipieren und eigene Ausdrucksmaglich-
keiten finden. Was mit Bildergalerien einfach
anfing. breitet sich jetzt in den Bereichen
Text-, Grafik- und Clipformate weiter aus.

Hier liegt for Verlage und Sender die He-
rausforderung. Raus aus den bekannten
Denkmustern, Layouts und Sendesche-
men. Sich auseinander setzen mit der
Multimedialitat und den Dialogméaglich-
keiten, die die Plattform Internet bietet.

WORATERLHAMETTRS
HIER BALIFT FMF
IFHAHH S 100 ER AH

Lean back cder lean forward ist anline kein
.entweder/foder” mehr. Es ist gine immer
wiederkehrende Frage. die sich aus der
individuellen Mutzersituation beantwortet.
Das erfordert hoch flexibilisierte Angebote.
Allein kann das kaum ein Anbieter stem-
men. Abschottungsstrategien — _keine Links
zur Konkurrenz® gilt noch in vielen Medien-
hausern - missen daher zu Gunsten sinn-
vaoller Kellaboration aufgegeben werden.

Zunehmend wichtiger wird schlieBlich
auch die Informations- und Unterhaltungs-
mokilitat. Das Internet hat sich langst

von der statischen Leitung gelést, spe-
ziell das iPhone hat in den vergangenen
Jahren den Weg fir eine crtsunabhan-
gige Mutzung geebnet. Einzig vergleichbar
mit dermn Radio, das aber unterwegs kein
Wunschkonzert liefert. Vorteil: onling!

Hier etabliert sich eine Mische, die strate-
gisch ebenso neu bewertet werden muss

Medienkonvergenz 15

wie das auf statischen Rechnern abgeru-
fene Internet. Knappe, schnelle Infos sind
eine Anforderung. Nutzwertige Applikati-
onen und vielseitige Datenbanken. die
Fragen schnell und zuverlgssig beantwor-
ten, sind eine andere, derzeit noch sehr
vernachlassigte. Hier muss in den néchsten
Meonaten der Fokus liegen, um die mobile
Mutzung fir breite Massen attraktiv zu
machen.

Wo also stehen wir in ein paar Jahren?
Print, Radio und TV wird es weiterhin ge-
ben. Der Kuchen wird kleiner, Akteure mit
einer schlechten Strategie wird es wom
Markt fegen, aber kein Medium ist in seinen
Grundfesten gefadhrdet. Das Netz wird wei-
ter aufschlieBen. Ich bin mir sicher, es wird
in finf Jahren klar und unangefochten an
der Spitze der Mediennutzung stehen. Kon-
vergent mit vielen anderen Medien. Klas-
sische Medienanbieter, die diese Konver-
genz richtig umsetzen, werden dabei sein.
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Social Media = mehr als nur ein Gene I'ati Dn en hype?

Saocial Media ist in aller Munde, doch was

ist das eigentlich? Social Media heibt Ge-
sprache, Beziehungen und Bewertungen von

und zwischen Menschen, die durch die Instru-

mente und Plattformen des Web 2.0 im Inter
net entstehen. verbreitet und dokumentiert
wearden. Gliedern lasst sich die Vielzahl der

Social-Media-Instrumente in die Kategorien

Kommunikation, Kooperation und Multimedia.

Woarum ist das wichtig fir Unternehmen?
Taglich werden Milliarden von Gespriachen
im Metz gefihrt, auch Gber Unternehmen,
deren Produkte und Dienstleistungen. Men-
schen empfehlen und kritisieren, zeigen ihre

Gefihle und Erfshrungen. Diese AuBerungen,

die es ja friher auch gegeben hat, wer

den durch Social Media sehr viel schneller
weitergeleitet und transparent. Eing vorher
relativ unbedeutende Einzelmeinung kann so
platzlich extremn relevant for das Image eines
Unternehmens und die Bewertung eines
Produkts in der Offentlichkeit werden. Fiir
Untermnehmen ist es deshalb unabdingbar ge-
worden, diesen Gesprichen zuzuhdren, da-
raus zu lernen, sich gegebenenfalls an dieser
Kommunikation zu beteiligen und sie damit
mitzugestalten und zu beeinflussen.

Die fonf Saulen des Social Media Marketing
~ Zuhéren, Dialogfihren, Informieren, Image
und Prometion — zeigen auf, welche Ziele
Unternehmen mit Social Media erreichen
kénnen.

Was sind die Schlisselfaktoren?

Erste Erfolgsvoraussetzung ist. das Ziel der
Kommunikation klar zu definieren, damit die
richtige Instrumentenwahl getroffen werden
kann. Zweite Erfolgsvoraussetzung: die Re-
geln des gewahlten Instruments zu beachten.
Dieze Regeln =sind technischer, vor allen Din-
gen aber sozialer Art, denn Menschen haben
for ihre Kommunikation Umgangsformen de-
finiert = nicht selten unausgesprochen. Kurz,
soziale Kompetenz ist der kritische Erfolgs-
faktor, und dieser l3sst sich in Kirze konzen-

trigren auf die Punkte Zuhdren. Lernen und
Ansprechbarkeit.

Daraus ergibt sich wiederum, dass jegliche
Werbeformen und Strategien, die in klas-
sischen Medien erfolgreich sind. bei Social
Media gar nicht oder nur mit groBen Effizienz-
verlusten funktionieren. Klassische Media-
Strategien versuchen, die Wirkung des Me-
diums zu optimieren und relativ kurzfristig
eine grofe Reichweite aufzubauen, mit dem
Hauptziel der Awareness. Social Media ver-
sucht hingegen, Gesprache mit Menschen
zu fahren, Multiplikatoren zu gewinnen und
relativ langfristig ein nachhaltiges Kommuni-
kationsnetz zu kndpfen. Deshalb funktionie-

Dialog

das Unternehmen identifizieran. Die Anspra-
che dieser Multiplikatoren solite persdnlich,
individuell und respektvoll sein. Das zugrun-
de liegende Angebot sollte einen Mehrwert
beinhalten und der Beginn gines wirklichen
Dialogs sein. Daraus ergibt sich ein Charak-
teristikum von Social Media: Es ist zeit- und
arbeitsaufwandig. Mur langfristige und nach-
haltige Ansatze fihren zum Erfolg, kurzfristige
Kampagnenstrategien funktionieren nicht.

Durch Kreativitat Involvement schaffen
Social Media verfigt dber starke virale Ele-
mente. Wenn eine Aktion begeistert, wird
sie von den Usern an Freunde weitergeleitet.
Damit segmentieren sie die Werbung far die-

ren beispielsweise klassische Werbe-Banner
in Social Networks nicht, weil sie kein rele-
vantes Kommunikationsangebot for die Men.
schen darstellen.

Wie aktiviere ich eine Community?

Social Communities eignen sich fir die Ziele
Promation, Dialog. Information und Image.
Fir die Schritte beim Aufbau einer Prasenz
und Aktivierung ist ein klarer Absender lein
Unternehmen/eine Person) obligatorisch.
Denn wer machte sich schon mit einer Marke
oder ginem Logo unterhalten? Uber verschie-
dene Analyseschritte, die von der einfachen
Schreibtisch-Recherche bis hin zum Einsatz
komplexer CrawlerTechnologien reichen,
lassen sich die relevanten Multiplikatoren fir

@ Online PR im Zestalter von Social Media / Pepe Wisthalz

jenigen, fir die sie wirklich relevant ist. Und
treffsicherer als jede Marktforschung kennen
sie die Interessen ihrer Freunde. Ein Beispiel
dafir ist die G-DATA-Kampagne. die die ge-
samte Kommunikation und Verbreitung auf
diesem Wirkungsprinzip aufsetzt (siehe Seite
108). Denn der individuell erstellite Film wird
erst méglich durch den Input eines Freundes,
der relevante Daten bereitstellt und diesen
dann persdnlich an seine Freunde weiterleitet.

Wie viel Werbung vertragen Communities?
Social Metworker wahlen freiwillig die Ange-
bote aus, die sie interessieren. Alles ande-
re wird ignoriert. Deshalb sind die Aktionen,
die Unternehmen durchfihren kdnnen, keine
Werbung im klassischen Sinn. Sie versuchen
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vielmehr, Menschen, die sich fir ihre Pro-
dukte interessieren, auf dem Laufenden zu
halten und durch Weiterempfehlungen virale
Effekte zu erzielen. Fazit: Informationen zu re-
lewanten Themen kann der einzelne Multiplika-
tor nicht genug bekommen, klassische Wer
bung kann keinen relevanten Druck aufbauen,
weil sie von den Mutzern ignoriert wird.

Sind Social-Media-Kampagnen messbar?
Durch die Einfihrung des Intermnets und der
Etablierung von Google missen heute alle
digitalen WerbemaBnahmen direkt messhar
sein. Die Definition des Kampagnenerfolgs
kann im Bereich von Social Media jedoch
nicht der direkte Abverkauf sein, sondem

die Zahl der beeinflussten Multiplikatoren mit
Einschatzung der viralen Effekte, analog zur
Erfolgsmessung in der klassischen PR. Durch
die digitale Archivierung der Aktionen und
das Auffinden durch Suchmaschinen entsteht
ein Long-Tail, der gerade bei langfristigen Ak-
ticnen einen nicht zu unterschatzenden Kom-
munikationswert aufbaut. SchlieBlich soliten
Social-Media-Kampagnen auch Gber den Tel-
lerrand hinausschauen und mit anderen Ma-
nahmen wie Events, Messen und Vertriebs-
aktionen vernetzt werden.

Twitter: Das Ph&nomen des Microbloggings
Das Social-Media-Instrument mit der hachs-
ten Wachstumsrate ist zur Zeit Twitter. Dieser
Microblogging-Dienst eignet sich dafir, mit
seinen Konsumenten einen Dialog zu fihren,
auf Kritik oder Empfehlung einzugehen ader
einfach nur, um zuzuhdren. Mochte man Twit.
ter fir Abverkauf nutzen, empfiehlt es sich,
dies klar zu kormmunizieren, wie dies bei-
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Die Mutzung von Social Media im Rahmen des Wahl-
kampfes von US-Prasident Barack Obama

spielsweizse Dell mit seinem Twitter Channel
DellOutlet tut. Der Computerhersteller bietet
dort Produkte an, die zu diesen Konditionen
nur dber Twitter zu erwerben sind.

Aktionen auf Twitter soliten aber Teil einer
gesamtheitlichen Social-Media-Strategie sein
und nicht isoliart vorgenommen werden. Ein
Blog, in den der Microblog integriert wird,
Auftritte in Communities, die wiederurm mit
der klassischen Website vernetzt sind, und
schliellich die Einbeziehung bestehender In-
strumente wie Hotlines sind zu empfehlen.

Was fehlt?

Social Media muss zur Chefsache werdan.
Es gilt in Unternehmen eine neue Kultur zu
schaffen - weg vomn reinen Senden von Nach-
richten hin zurm Empfangen, schnellen Rea-
gieren und Kommunizieren. Hierfdr missen
die Strukturen in den Unternehmen verandert
werden, sowohl in den relevanten Stellen der
Unternehmenskommunikation als auch im
Produktmarketing. Social Media darf nicht
isoliert betrachtet werden, sondern entfaltet
seine Wirkung nur durch die Integration in die
bestehende Unternehmenskommunikation.

Mur ein gesamtheitlicher Ansatz ist zielfih-
rend. SchlieBlich: Die Basis von Social Media
sind die Beziehungen von Menschen, nicht
die technizschen Instrumente, die sie trans-
portieren. Wer seine Social-Media-Strategie
deshalb zu stark auf das ein oder andere
Instrument oder auf Social Metwork fixiert,
kann bése Uberraschungen erleben, sobald
die Menschen ihr Nutzungsverhalten verén-
dern und ein einzelnes Instrument Gber Macht
seine Bedeutung verliert.
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Warum Marken am

~Killerapp" der Medienkonvergenz
Bewegthild hat das Internet radikal und nach

haltig weréndert. Won einer relativ statischen,

durch Links verbundenen Loseblattsamm
lung zur Verbreitung von Informationen ist
das Metz zu einem multimedialen Alleskén
ner herangereift - und zu einem perfekten
Unterhaltungsmedium. Insbesondere Fern
sehen und Intermet konvergieren auf der
technizschen Basis des IP-Protokolls, das
zunehmend der gemeinsame Nenner auf un
terschiedlichsten Endgeraten wird. Modeme
Laptops. Fernsehgerate oder Smartphones
sind im Kermn eines: internetfahige Multime
dia-Computer.

Die konkrete Mediennutzung dieser Multi
media-Computer hingt von der Lebenssi
tuation ab, in der TV konsumiert oder ge
nutzt wird: das Fernsehgerat eher in einem
entspannten Freizeitkontext im heimischen
Waohnzimmer, der Laptop und das Handy
haufig in einem beruflichen oder mobilen
Kontext. Aber in jeder Nutzungssituation

ergeben sich Gelegenheiten und Beddrf
nizse nach Unterhaltung - dafir eignet sich
das Beweqgthild-Internet hervorragend: Es
eroffnet der werbetreibenden Industrie
neue Chancen zur Kommunikation mit ihren
Kunden.

Branded Entertainment auf Videoportalen
YouTube, die Mutter aller WebTV-Seiten, ist
die reichweitenstarkste Web-TV-Plattform
und gleichzeitig Vorbild vieler Video-Sharing
Plattformen. In Deutschland haben sich in
diesem Segment auch MyVideo, Clipfizh und
Sevenload etabliert. Auf allen Seiten finden
sich die unterschiedlichsten Contents zu
Marken und Produkten. Anfangs vorwiegend
als _echte” Web-2.0-Inhalte von Nutzern
eingestellt — mal witzig, mal charmant
oft dilettantisch, werden professionell produ
zierte Filme immer beliebter. So hat es der
BhMW-Web.tv Film ,GINA" Gber Designstu
dien des hauseigenen Entwicklungszentrums
zum beliebtesten Spot der Woche auf

und

youtube.de gebracht.

TRENDS &

Bewegtbi I d' I I'Ite nm Et nicht vorbeikommen

Die erfolgreichsten Branded-Entertainment
Videos wurden eigens for das Metz produ
ziert. Sie unterscheiden sich deutlich von
der TWV-Werbung des traditionellen. linearen
Fernsehens. Klassische Fernsehspots spe
kulieren darauf, dass der Aufwand fir den
Zuschauer, zur Fernbedienung zu greifen
und umzuschalten, gréBer ist als die Geduld,
die Werbepause durchzustehen. Web-TY
Filme sind per se der eigentliche Grund der
Mediennutzung. Anders als bei klassizscher
Fernsehwerbung wird die Aufmerksambkeit
der Mutzer nicht erkauft. Sie muss im MNetz
verdient werden. Mur dann werden Videos
durch die begeisterten Nutzer im Sinne des
Viral-Marketings weitergeleitet. kommen
tiert und bewertet, wodurch sich die Dauer
und damit die Qualitat des Markenkontakts
erhahen.

Spartenkanale binden Marken-Communities
Angesichts der hunderttausendfachen Kon
kurrenz auf den Video-Sharing-Plattformen
haben grofe Marken frihzeitig den Schritt zu

E: -SeasnnLT‘y"

Konseguent weitergedachi:
4-Seasons. TV von Globetrotter verbindet Produktinformationen

mit Yideos



eigenen Markenspartenkanalen gemacht und
sich gigene _.Homebases” geschaffen. Auf
diesen Plattformen wird ausschlieBlich Con-
tent angeboten, der den Bedirfnissen der
Marke gerecht wird - ein wesentlicher Vor
zug gegeniber _reinen” Web-2.0-Angeboten.

Autos sind solche emotionalen Produkte, die
ihre Communities begeistern und daher
perfekt fir Web-TV geeignet sind. So bietet
EMW-Web.tv in hoher Qualitdt produzierte
Yideos zu verschiedenen Produkten und
Themen wie Motorsport, Design, Innovation
sowie Messen und Events. Gleichzeitig
werden diese Videos auch auf allen rele-
vanten Video-Sharing-Portalen eingestellt,
so dass das Maximumn an Kontaktfrequenz in
den relevanten Communities erreicht wird.
Der Weg von der werblichen Unterhaltung
zum Kauf scllte im Internet genau einen Klick
entfernt sein. Allerdings wurden die E-Com-
merce-Potenziale selten genutzt. Globetrot-
ter hingegen bietet passend zu den Videos
Related Content im Sinne von Produktinfor-
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mationen an. die in einem weiteren Schritt
auf den Shop verlinken. Das ist Branded
Entertainment konsequent weitergedacht.

Einen ganz anderen Weg geht Mark Mal-
koff auf markmalkoff.com. Malkoff setzt sich
in Serienformaten in sehr persénlicher und
unterhaltsamer Form mit Markenerlebnissen
auseinander. So streamt er auf seiner Platt-
form seinen ununterbrochenen 30-tagigen
Flug-Trip, um sich im Selbstversuch seine
Flugangst auszutreiben — und transportiert
ganz nebenbei das Flugerlebnis des Spon-
sors AirTran Alrways.

Web-TV - gine lohnende Investition

Auch wenn noch viel experimentiert wird,
kommen immer haufiger Oberzeugende Pro-
jekte auf den Markt. Web-TV wird dauerhaft
die Markenkommunikation im MNetz veran-
dern. Doch wer sich durchsetzen will, muss
rechtzeitig dabei sein.
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Maximum an Kontakten:
BhA-Weab.tv setzt neben der sigenaen Plattform auch
auf Seeding in Video-Sharing-Plattforman

Mehreert Unterhaltung:
hark therapiert seine Flugangst, indem er 30 Tage lang fliegt. Der Partner
AirTran Airways ist immer mit dabei
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Die Steigerung der Conversion Rate - das Ge bot der Stu nde

Machdem in den letzten Jahren Suchmaschi-
nenmarketing das Gebot der Stunde war
und die Abkirzungen SEQ und SEM in die
Standard-Business-Sprache Einzug gehalten
haben, wird sich der Fokus zunehmend auf
eine Steigerung der Conversion Rate verle-
gen. Mit anderen Worten: Aus den vielen
Besuchern scllen auch Kaufer werden. Da-
riber hinaus haben die neuen Smartphones
ala|-Phone den Weg dafir bereitet, dass
das Internet und damit auch der E-Com-
merce mobil werden. Ein Massendurchbruch
ist zZwar in diesem Jahr noch nicht zu erwar-
ten, aber der Boden wird bereitet.

Optimierung — ein komplexer Prozess

Im E-Commerce geht es schlicht darum,
dass man erstens Besucher zu seinem Shop
bringt und zweitens diese zu Kaufern macht.
So einfach die Erkenntnis ist, so schwierig ist
die Umsetzung = besonders fir den zweiten
Schritt. Wahrend die Anfangszeit des
E-Commerce durch eine primitive 1:1-Uber.
tragung von Offine-Geschaftsmodellen auf
Online gepragt war, werden zunehmend die
Eigeneinheiten des Web-Geschafts nicht nur
anerkannt - ihnen wird auch Rechnung ge-
tragen. Und Rechnung tragen bedeutet, dass
zwischen Besuch der Seite und Check-out
jeder mégliche Ausstiegspunkt des poten-
ziellen Kunden analysiert und thm mit ge-
eigneten MalBnahmen begegnet wird. Dazu
hat der Bundesverband Digitale Wirtschaft
(BVDW) ein 4-Phasen-Modell des Konver
siohsprozesses entwickelt, das die Einzel-
mabnahmen in gin Gesamtbild einflgen:

Landing-Page-Optimierung

Viele Besucher nitzen dem Shop-Betreiber
in kommerzieller Hinsicht nichts, wenn sie
nach demn ersten Klick die Seite verlassen.
Dies geschieht leider viel zu haufig, da die
Suchmaschineneintrage allzu oft auf die Main

Page verlinkt sind. In der Regel interessiert
sich der Google-MNutzer aber nicht for ein Un-
ternehmen im Allgemeinen, sondern hat ein
spezifisches Informationsbedirfris. Wenn
ich etwa Winterreifen fir mein Auto suche,
dann ist die Information dber neue Automo-
delle meiner Pkw-Marke, wie sie typischer
weise auf der Homepage vorzufinden ist.
irrelevant. lch méchte unmittelbar auf einer
Seite mit Winterreifen-Infos landen, sonst
klicke ich auf das nichste Suchergebnis.

Personalisiertes Produktangebot

Apple hat es mit dem |-Phone wieder ein-
mal vorgemacht: Usability rules! Dies wird
auch in immer starkerem Male von den mei-
sten Shopbetreibern anerkannt, die thre Sei-
te vor dem Launch mit modemen Verfahren
wig beispielsweise dem Rapid Prototyping
hinsichtlich Usability optimieren. Eine hervor-
ragende Usability wird so schnell zum ent-
scheidenden Differenzierungsfaktor, wenn
es sich um Giter handelt, die auch in vie-
len anderen Shops erworben werden kan-
nen. Perfektion erlangt das Produktangebat,
wenn es zudem noch intelligent personali-
siert ist. Das Internet bietet als einziges Me-
dium personalisierte Empfehlungen, seien
diese nun einfach regelbasiert { \Wer einen
Drucker kauft, dem biete ich auch Tonerkar-
tuschen an™} oder komplex - von kollabora-
tiven bis hin zu soziclogischen Milieuanaly-
sen. Empfehlungssysteme oder neudeutsch
Recommendation Engines werden eine fla-
chendeckende Verbreitung im E-Commerce
finden und so der guten, alten Tante Emma
im Web wieder zu ihremn Recht verhelfen.

Kauf und Registrierung erleichtern

Wenn ich einen interessierten Kunden, der
kurz wor dem entscheidenden Klick zum
Kauf steht, mit einem komplizierten Regis-
trigrungsprozess unterbreche, dann stehen

die Chancen nicht schlecht, dass ich ihn ver-
ligre. Die Regeln heilen: je weniger Klicks.
desto besser und nur so viel Information wie
notig. Diese Grundsitze sind in der Vergan-
genheit allzu oft missachtet worden, erfreuen
sich neuerdings zunehmend der ihnen gebdh-
renden Beachtung. Mit dem Kauf- und Regis-
trierungsprozess kann man kaum etwas ge-
winnen, aber viel verlieren.

Optimierung des Bezahlprozesses
Bezahlen im stationaren Handel war kein
groBes Thema, weil es kein groBes Pro-
blem war. Dies verhalt sich beim E-Com-
merce anders: Der Kunde steht vor einer
Vielzahl von Bezahlverfahren, die er mal fir
vertrauenswirdig, mal fir nicht vertravens-
wilrdig hélt und bisweilen gar nicht kennt.
Die Situation auf Seiten des Handlers macht
die Situation noch einmal komplizierter: Die
Bezahlverfahren haben unterschiedliche
Payment-Kosten und unterschiedliche Aus-
fallrisiken. Und natddich bevorzugen ande-
re Zielgruppen andere Bezahlverfahren. Mit
anderen Worten: Durch ein schlechtes Pay-
ment-Portfolio verursacht man leicht unndti-
ge Abbruchraten im zweistelligermn Prozent-
bereich. Daher erleben wir gerade einen
nachhaltigen Trend zur Professionalisie-
rung des Payments, der neben der geeig-
neten Auswahl an Bezahlverfahren auch den
Einsatz anderer vertrauenshildender hal-
nahmen wie etwa Gitesiegeln beinhaltet.

Fazit: Die Auslese der besten Shops wird
dber die Conversion Rate geschehen.

In der Vergangenheit stand allzu oft nur ei-
ner der Hebel zur Steigerung der Conver-
sion Rate im Fokus des Interesses und hat
eine Mode oder gar einen Hype begrindet.
In Zukunft wird es darauf ankommen, den ge-
samten Prozess integriert zu optimieren. Wer
die Klaviatur der Conversion-Rate-Optimie-
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Die Conversion eines Besuchers zum Kaufer durchlauft einen
komplexen Filterprozess mit hohem Optimierungspotential.
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Jedem mdaglichen Ausstiegspunkt begegnen:

Fir das Modell des BWDW wurden alle Punkta, an denen der Warbraucher sinen Kauf abbrechen kénnte, BT B
analysiert und Gegenmabnahmen entwickelt C

rung beherrscht, wird schlicht Umsatzsteige-  phone Obertragen. Die mobile Situation ist E-Cammer

rungen realisieren und damit im Wettbewerk  aber eine wvillig andere, und M-Commerce- Giter. Zuvor iert

erfolgreich bestehen. Angebote werden dann erfolgreich sein, er sich a atstandiger
wenn sie fir die spezifische mobile Situati-

Ausblick: Mobile Commerce on einen distinguierten Mehrwert schaffen. neua Geschaft i

MNahezu jedes Jahr wird der Durchbruch In einem ersten Schritt sind das Applikati-

des M-Commerce prophezeit - nur gesche-  onen fir das Smartphone selbst, in wei-

hen ist er bislang nicht. Allerdings stehen teren Schritten Location-based-Services.

die Chancen nun besser, da neue Smart- Wir werden 2008 und 2010 viele Experi.

phones mit Gberragender Mutzerfihrung mente im M-Commerce sehen, von denen

der I-Phone-Klasse dem M-Commerce den die allermeisten scheitern, einige sich aber

Weq bereiten, indem sie die grundlegende als Blockbuster herausstellen werden. Micht

Hirde der mangelnden Usability beseiti- mit brachialer Vehemenz, sonderm Schritt

gen. Allerdings steht zu befirchten, dass fiir Schritt wird damit der E-Commerce mo-

viele Anbieter Angebote und Struktur des kil, weil das Internet ins reale Leben ein-

stationaren E-Commerce auf das Smart- tritt und sozusagen zum Outernet” wird.
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JInteractive Dialogue™ - Inte ra ktiVE r D i a I O g ?

Dialog war immer schon

Die Kommunikationsbranche wird von
Schlagwartern dominiert. Ob _viral", _inte-
griert” oder .interaktiv’ = alle paar Jahre ist
ein neues Schlisselwort en vogue, und sein
maglichst haufiger Gebrauch wird oft mit
Kompetenz verwechselt. Tatsache ist: Genau
wie sich wirklich spektakulire Kampagnen
schon immer auch won selbst™ verbreitet
haben und tragfahige Grundideen schon im-
mer in allen Medien funktionierten, war Wer-
bung immer schon ein Dialog zwischen Kun-
de und Unternehmen. Eine Kaufhandlung ist
auch eine Antwort. Ebenso wie ihr Ausblei-
ben.

Besser zuhdren

Dank der immer raffinierteren technischen
Maglichkeitan im Internet wird nicht nur die
Art und Weise, mit der Unternehmen Kunden
ansprechen, zielgenauer, auch die Antwort
der Kunden wird feinkérniger. Wahrend Un-
ternehmen friher héchstens in einer von

khisbamr  Produkie  BeCals Familia & Kida  Erniihrung

ihnen selbst initiierten Fokusgruppe oder
durch private Kontakte erfuhren, wie Men-
schen wirklich dber sie und ihre Produkte
denken, erlaubt es das Internet dem Ver-
braucher. sich genau da zu duBern, wo er
wvom Unternehmen angesprochen wird. Und
zwar in der gleichen Lautstarke. Alles, was

das Unternehmen tun muss, um diesen kom-

munikativen Kontrollverlust als Innovations-
chance zu nutzen, ist, genau hinhéren. Und
dann antworten.

Von Mensch zu Mensch

Das Web bietet einzigartige Monitoring-
und Analyseméglichkeiten. Mie zuvor waren
Unternehmen in der Lage. ihrer Zielgruppe
und den Themen, die sie bewegt. so nah zu

gein. Nie zuvor waren Marken so gute Zuhd-

rer. Aber jeder Dialog beginnt erst mit demn
Antworten. Um authentische, gern gehorte
Gesprachsteilnehmer zu werden, missen

Unternehmen noch viel lernen. Sie missen

persanlicher werden, ohne sich anzubiedem.

Uik hirie

Eine Video-Botschaft an alle
Fans des Chickenburger

Zugehdrt und auf Augenhdhe geantwortet:

hartim Mowicki, stellvertretender Untemehmeanssprecher von McoDonald's, wendet sich mit einer persanlichen
Videobotschaft an die McDonald's Konsumenten und bedankt sich fir die Resonanz im YWeb

Eine Antwort in Form einer offiziellen Pres-
semitteilung, eines Mailings oder eines Text-
bausteins ist zwar weniger riskant. reicht
aber nicht aus, um ein Gesprach am Laufen
zu halten. Werbung ist zu einern Gesprach
auf Augenhdhe geworden, fir das dieselben
Regeln gelten wie for jede andere Unter
haltung auch: Mur wer etwas Intereszantes
zu sagen hat. hat Zuhdrer. Aber neben dem
Finden relevanter Inhalte sind auch ande-

re Fragen kritisch. Wie kann ein Unterngh-
men einen persinlichen Dialog mit einem
Menschen fihren? Sprechen beide dieselbe
Sprache? Und vor allern: Wer spricht for das
Unternehmen?

Auch Kritik ist ein Bekenntnis

Ob beim Gestalten virtueller Teststrecken
auf der Audi Microsite Global Drives, beim
Einreichen von Produktideen auf der Star-
bucks-Innovaticnsplattform oder in Reakti-
onen auf Kundenanmerkungen bzw. -kritik
von EA-Games (Tiger Woods' . Jesus-Shot")
und McDonald's — was einen gelungenen
Dialog zwischen Kunde und Unternehmen
auszeichnet. ist, dass der User ernst ge-
nommen wird. Besonders das McDonald's-
Beispiel zeigt. wie eine dem Unternehmen
ohnehin nitzliche Botschaft durch ihren
Antwortcharakter zusatzliche Legitimation
erhalt. Machdem der Preis fir den Chicken-
burger von 1.- Euro auf 1,30 Eurc erhaht
warden war, gab es eine Reihe von Protest
Videos auf Youtube, in dem vor allem jingere
Kunden ihrer Wut auf teilweise charmante
Art Luft machten. In einer Video-Antwaort
auf die Kritik-Clips verkindete der Presse-
sprecher von McDonald's kurz darauf die
Rickkehr zum alten Preis. Das Unterneh-
men hat seinen Kunden zugehdrt, sie ver-
standen und auf Augenhéhe, im gleichen
Umfeld, geantwortet. Es wurde erkannt,
dass in jeder echten, von Kunden gemach-
ten Aussage Ober eine Marke — auch in der
Kritik - ein Bekenntnis zu der Marke steckt,
und entsprechend reagiert. Hatte man eine
-normale” Chickenburger-nur1-Euro-Kam-
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Orte und Platze — sine virtwelle Rundfahrt durch die Global-Drives-Historie

pagne chne Bezug auf die Kritik der Kun
den gestartet. ware die Produktliebe, die es
braucht, um wegen 30 Cent Preiserhdhung
ein Video zu drehen, unbemerkt geblieben.
So aber klinkte sich ein Unternehmen in ein
Gesprach unter Usern ein, auf sinnvolle,

sympathische Weise, und wurde damit selbst

wiederum zum Gesprachsstoff einer noch
griéBeren Gruppe von Usern.

Gezielte Kommunikation — weniger Rauschen
In Zukunft missen Unternehmen immer
transparenter und menschlicher kommuni
zieren. Um das zu erreichen. missen sie
besser zuhdren, und sie missen treffendere
Antworten geben. Mit Behavioral Target

ing und neuen Formen des eCRAM stehen
die technischen Voraussetzungen fir einen
intelligenten Dialog bereit. Binen Dialog,

in dem man aufeinander Bezug nimmt und
sich gegenseitig beeinflussen und steuam
kann. Allerdings darf sich die Marke dabei
nicht selbst aufgeben. Sie muss die Rich
tung des Gesprachs vorgeben, den Kun
den nicht nur interessieren, sondern auch
mal berraschen. Jede Werbeform - nicht
nur solche, die ,Dialog” oder interaktiv’
heifen - muss Unterhaltung sein, muss
unterhalten. Gelingt das, wird keine Wer
beform sterben. Stattdessen wird sich der
Dialog in allen Medien intensivieren. Er
wird anspruchsvoller, zielgenauer und damit
besser. Ein angenehmes Gesprach eben.
Dabei werden die Gespriachspartner mehr
dbereinander wissen und mehr voneinander
lermen. Sie werden einander respektieren,
amisieren, dberraschen. Oder im richtigen
Moment einfach mal die Klappe halten.
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Mobile ist anders, MDbiIE iSt ITIEhI"

Maobile Marketing gehért neben Mobile
Entertainment und Mobile Intermet schon
seit einigen Jahren zu den Schlagwértern

im Medien- und Telekommunikationsbe
reich. Zahlreiche Branchenvertreter arbeiten
gemeinsam daran, diesen Markt weiterzu
entwickeln. Der Thinktank M.Love Chitp://
woww.mlovesociety.org) etwa, in dem sich
passionierte Innovatoren aus verschiedenen
Bereichen des mobilen Okosystems en
gagieran, bemiht sich um Innovationen im
Mobile-Bereich und ladt zum Dialog ein. Der
Bundeswverband Digitale Wirtschaft (BVDW)
hat den Mobile Advertising Circle (MAC)
gegrindet, um die Interessen der Mohbile
Vermarkter in Deutschland gezielt vertreten
2zu kdnnen.

Der Markt muss noch lernen

Far alle Akteure am Markt und jeden Einze
nen von uns gibt es noch viel zu lernen. So
muss der Markt erst einmal ein grundsatz

liches Versténdnis entwickeln und fir die
Besonderheiten von Mobile Marketing sen
sibilisiert werden. Mobile ist anders, Mokile
ist mehr und geht dber die Verdangerung von
anline und lediglich die mobile Mutzung
stationarer Internetseiten hinaus. Meben der
fast permanent vorhandenen Screen-Exklus
vitat fir Werbetreibende, die ihnen die volle
Aufmerksamkeit der Verbraucher sichert,
liegt der wahre Vorteil in der Maglichkeit
zur Nutzung an jedem Ort und zu jeder Zeit.
Micht nur das mobile Surfen in Stillstandpha
sen, wie zum Beispiel beim Warten an der
Bushaltestele, sondern auch in den eigenen
vier Wanden nimmt zu.

Demzufolge stellen Maobile-Werbung und
Mokile-Kampagnen andere Anforderungen
als solche im stationgren Internet. Wer
betreibende sollten dies bei ihrer Planung
bericksichtigen. Die wichtigste Erkennt

nis in diesem Zusammenhang ist sicherich,

dass die Kreation auf Grund der Heteroge
nitat mobiler Endgeréte. Browser-\ielfalt,
Ubertragungsgeschwindigkeit, Displaygré
Be etc. in starkem Malbe abhéngig vom tech
nologischen Know-how ist. Hinzu kommen
weitere technische Maglichkeiten wie geo
oder soziodemografisches Targeting. Eine
Trennung der Kreation von Entwicklung/Im
plementierung ist somit nicht chne Weiteres
realisierbar.

Den Besonderheiten Rechnung tragen
Hinsichtlich der Werbeformen eignen sich
Banner und Textlinks zwar zur Generierung
von Leads oder Schaffung von Awareness.
Aber auch bei der Gestaltung der Werbemit
tel und Landing Pages solliten Kreativ-Agen
turen den Besonderheiten des Werbetra

gers Handy Rechnung tragen. Abhangig vom =
Kampagnenziel reicht es unter Umstanden 5
nicht aus. mokbil ein Gewinnspiel zu bewer :
ben, sondern sollten beispielsweise durch ,

I

Aus dem Alltag kaum mehr wegzudenkan:
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ergrund steht,




Passionlerte Innovatoren:
Im 2009 gegrindeten internaticnalen Bohile-Think-
Tank m.LOVE tauschen sich Vertreter aus verachie-
denen Bersichen des mobilen Okosystems Ober dia
Zukunft der Branche aus

Mehrwerte wie ein Probefahrtangebot die
Moglichkeit zum Produkttest oder Content-
Download erganzt werden.

Die aktuellen Trends tragen der Grund-
charakteristik des Kanals Mobile und sei-
ner technischen Maglichkeiten Bechnung.
Grundséatzlich ist neben der einfachen _Mo-
bilisierung” und damit adaquaten Adaption
von stationaren Internetseiten im klassischen
Sinne eine Tendenz zu komplexeren und
mobil-optimierten Sites zu beobachten. Viele
Seiten erkennen schon heute, mit welchem
Endgerat sie angesteuert werden, und sind
in der Lage, durch einen entsprechenden
Redirect auf die fir das entsprechende Han-
dy optimierte Darstellung weiterzufihren.
Ein besonderer Trend. spatestens seit der
Einfihrung des Apple |-Phones, ist die Dar-
stellung von Inhalten in Applikationen, die
entweder selbst als Branded Applications zu
Marketing-Zwecken eingesetzt werden oder
in denen Werbung eingeblendet wird. Auch
hier gibt es dynamische und/ocder interaktive
Werbeformate.

Letztendlich bleibt die Frage: Was muss
passieren, damit Mobile Internet zum Mas-
senphanomen wird? Das mobile Internet ist

bereits auf einem sehr guten Weg. In Kirze
wird der MAC weitere Daten verdffentlichen,
die dies bestatigen. Ab welcher GraBe oder
welchem Wachstum kann nun von einem
Massenphanomen gesprochen werden? Ab
ainer Million, ab fanf Milliocnen oder 50 Milli-
onen aktiver Nutzer pro Monat? Mit Sicher-
heit wird die NMutzung rapide zunehmen. Die
Wachstumsgeschwindighkeit basiert auf einer
Formel aus Verbreitung von mobilen internet-
fahigen Endgeraten und den entsprechenden
Datentarifen in Form von Flatrates oder
sonstigen Risike minimierenden Data-Ac-
cess-Tarifen. Unabhangig davon. ob ein
“erbraucher das mobile Portal eines Mobil-
funkbetreibers (wie beispielsweizse O Active
oder Vodafone livel), eines Medienhauses
(z. B. Bild.mobi; spiegal.mobki) oder eine Ap-
plikation (Google Maps, Aka-akil tagtaglich
benutzt — es stehen letzten Endes nicht die
Mutzung einer Technalogie, eine Obertra-
gungsgeschwindigkeit, sondern ausschliel-
lich der Mutzen fir den Konsumenten im
Vordergrund. So konnte vor wenigen Jahren
niemand etwas mit MMS-fahigen Foto-
Handys anfangen. die heute weder aus den
Produktportfolios noch aus unserem Alltag
wegzudenken sind.

Mobile bleibt Innovationstreiber

Findet man also das richtige Angebot und
eine addquate Benutzerfreundlichkeit in der
Darstellung der Services, so wird mobiles
Internet allgegenwartig werden — auch wenn
viele Verbraucher vielleicht gar nicht merken
oder wissen, dass sie das mobile Internet
nutzen (beispielsweise in der Interaktion mit
Communities wie Twitter, Facebook oder
Qik wia Handy). Sieht man im Rickblick, wie
spannend die Entwicklung der letzten Jahre
war, macht dies Hoffnung und Lust auf viele
weitere Jahre, in denen Mohbile Marke-

ting der Innovationstreiber am Markt bleibt
und nachhaltig den Konsum von Werbe-
botschaften beeinflusst. Denn der Einfluss
des Mediums Mehile veréndert zunehmend
unsere Informations-, Kommunikations- und
Entertainment- Kultur.

René Bellack
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mcommerce - DI Vierte Verkaufskanal

In den vergangenen Jahren wurde intensiv
die Frage diskutiert. wann das mobile Inter-
net zum Massenmarkt wird. Ein wichtiger
Teilaspekt des mobile Internets hat sich
dabei bereits zu einer zum Teil beeindru-
ckenden Reife entwickelt: der vierte Ver-
kaufskanal M-Commerce.

In den USA haben laut der M- Commerce-:
Beratungsfirma Acquity Group finf Pro-

zent der gréften E-Commerce-Anbieter ein
gigenes M-Commerce Angebot, sei es als
mohbile Website oder als |-Phone-Applikation.
In giner aktuellen Studie, die von dmc digi-
tal media center in Auftrag gegeben wurde,
gaben 30 Prozent der befragten Deutschen
an, dass sie das mobile Internet far Reise-,
Shopping- und Ticketdienste nutzen.

Lufthansa betreibt seit Dezember 2007 ein
mobiles Portal, das mit 1,4 Millionen Page
Views pro Monat und 85.000 monatlichen
Mutzungen der mokbilen Boardingkarte das
Patenzial von M-Commerce mit Erfalg
belegt.

Treiber von M-Commerce

Die Treiber von M-Commerce lassen sich
analog zum Gesamtthema mobiles Inter-
net inzwischen auf zwei Punkte zusammen-
fassen: nutzerfreundliche, leistungsfahige
Endgeréte und Gberschaubare Tarife fir die
MNutzung des Mobile Internets. Beide
Aspekte haben in den letzten beiden Jahren
gine encrme Dynamik entwickelt und wurden
wvon einer Mutzungsbarriere zu Treibern der
Entwicklung.

Im Juni 2007 wurde das |-Phone auf dem
amerikanischen und im November 2007 auf
dem deutschen Markt eingefihrt. Mittlernwei-
le gibt es das |-Phone bereits in der dritten
Generation. Und wer im Februar dber den
Mabile World Congress in Barcelona gegan-
gen ist, konnte sich von der Nachhaltigkeit
der Entwicklung aller Anbieter zu nutzer-
freundlicheren Endgeraten dberzeugen. Bei
den Mokile Metwork Operators (MMNO) kin-

nen inzwischen Flatrate-Datentarife gebucht
werden, die dazu fihren werden, dass die
Mutzer nicht mehr dariber nachdenken wer-
den (und missen), ob sie mit dem Gerat im
Internet sind cder nicht.

Payment nur eine Frage der Zeit
Die Diskussion Ober Mobile-Payment-Sys-
terne wird schon lange gefihrt und hat sich

in der Vergangenheit nicht immer als eins der

einfachsten Themen - gerade in Deutsch-
land - erwiesen. Bei der Diskussion werden
haufig zwei unterschiedliche Anwendungen
far mobile Endgerate vermischt, die es aber
strikt auseinander zu halten gilt: die Bezah-
lung von Produkten und Dienstleistungen
einerseits und die Durchfihrung einer Trans-
aktion sowie das damit verbundene Billing
andererseits. Wahrend es sich im ersten
Fall im Grunde genommen um eine eigene
M-Commerce-Anwendung handelt (zum
Beispiel das in vielen Stadten praktizierte
mahile Ticketing fors Parken oder die Nut-
zung dffentlicher Verkehrsmittell, ist der
zweite Fall systeminharenter Bestandteil
des M-Commerce-Angebots (zum Beispiel
Kaufprozesse dber |-Tunes oder Amazon).
Fir den ersten Fall des mobilen Bezahlsys-
tems hat sich in Deutschland bisher kein
Standard durchgesetzt. Das Thema wird
aber am National Roundtable M-Payment
weiterentwickelt, und es ist zu erwarten.
dass sich in absehbarer Zeit gin System
etabliert, wenngleich bis dahin das Bezah-
len von Kaufen dber das mobile Internet in
der Breite akzeptiert sein dirfte.

Das Potenzial von M-Commerce
Convenience und Ubiquitat sind die
Schlagwdrter, die fir das Potenzial von
M-Commerce stehen. Lufthansa-Kunden
kéinnen mit dem M-Commerce-Angebot
bereits zu jeder Zeit von jedem Ort aus
ihren kompletten Flug mobil buchen, ein-
checken, den Sitzplatz wahlen und sich
das Ticket aufs Handy schicken lassen.
Gerade fir Geschaftsreisende stellt die
Abbildung des gesamten Prozesses einen

grofen Gewinn an Komfort dar. der perspek-
tivisch aber nicht beim Flug Halt machen
wird, sondern zukdnftig die gesamte Dienst-
reise abdecken wird. Auch fir den Bereich
der privaten Mutzer birgt M-Commerce ein
hohes Potenzial. In Verbindung mit Location
Based Services wird das mobile Endgerét
far die Mutzer zentraler Orientierungsgeber.
Wenn man bisher zum Beispiel am Wochen-
ende in einem Restaurant sal und sich spon-
tan entschloss, ins Kino zu gehen, war dies
immer mit dem Risiko verbunden, dass man
erst beim Kino sah, ob der gewinschte Film
gerade lief und ob es noch freie Platze gab.
M.Commerce erméglicht es, schon unter-
wegs zu profen, wann der Film wo lduft. und
dann direkt die Tickets zu kaufen. Es lassen

Info & Service Entertainment

(7) Flugstatus

FH Flugplan

e Check-in

4~ Buchung
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Das Handyportal der Fluglinie Lufthansa verzeichnet monatiich1,4 Millionen Pageviews. 85.000

Funden nutzen die mobile Boardingkarta

sich viele weitere Anwendungsfélle finden,
die zeigen, das M-Commerce einen hohen
Mutzen fir den Menschen stiftet und eigen-
standige Problemldsungen bietet, die mit der
dblichen Latenzzeit eine erhebliche Auswir-
kung auf das Konsumentenverhalten haben
werden.

M-Commerce wird aber auch aufgrund sei-
ner Ubiguitat eine hohe Bedeutung fir alle
Yerkaufskanale erhalten. War E-Commerce
bereits ein Paradigmenwechsel fir den Han-
del, wird M-Commerce noch nachhaltigere
Auswirkungen haben. Das Grundprinzip der
Informationsasymmetrie, das dazu fihrte,
dass Kunden die Hohe eines Preises nur
mit weiteren Suchkosten bewerten konn-
ten, wird aufgeldst. Durch die unmittelbare
Werfligbarkeit des mobilen Internets, das

noch unterstitzt werden kann durch einen
Barcode-Reader, mit dem man von jedemn
Produkt den EAM-Code ablesen kann, lasst
sich sofort per Internetsuche herausfinden,
ob es ein bestimmtes Produkt bei einem an-
deren Handler ginstiger gibt. Selbst bei Pro-
dukten, bei denen man viellaicht nicht den
EAMN-Code einscannen kann, lasst sich durch
Visual-Search-Angebote in einer Datenbank
nach dem Produkt suchen und Preis- und
Produktvergleich durchfihren.

Der interaktive Trend far 20107 Wir werden
Menschen am POS erleben, die ihr Handy
dem Verkaufer unter die Mase halten, und
der wird nur drei Maglichkeiten haben: beim
Preis mitgehen, zusatzliche Leistungen fir
den gegebenen Preis anbieten = oder den
Umsatz definitiv nicht machen.

Olav A. Waschkies
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Effektivitidt und Effizienz in der Mediaplanung - me h r E I'fDI g d u I"Ch Ta I'g eti ng

Die Mediaplanung steht vor neuen Heraus-
forderungen. Fragmentierte Zielgruppen
und diffuse Mediennutzung erschweren es,
effiziente Mediaplane aufzustellen. Gleich-
zeitig erhdhen die aktuellen wirtschaftlichen
Entwicklungen den Druck auf die Marke-
tingbudgets. Das Streben nach héchstmag-
licher Effektivitat und maximaler Effizienz
werblicher MaBnahmen bestimmt die Me-
diaplanung. Im Kern geht es dabei um Rele-
vanz: Es gilt, den richtigen Konsumenten mit
der richtigen Werbebotschaft zur richtigen
Zeit zu erreichen.

Streuverluste in der Klassik

In den klassischen Medien wie Print und
TV wird Werbung hierfir neben Reichwei-
ten- und Wirtschaftlichkeitsgesichtspunk-
ten in dem thematischen Umfeld mit der
hichsten Zielgruppenaffinitat platziert.
Dennoch bringt dieses Vorgehen medien-
bedingt ineffiziente Streuverluste mit sich:
Von den in einem affinen Umfeld erreichten
Personen gehdrt nur ein Teil tatsachlich zur
Zielgruppe; daneben werden auch Men-
schen angesprochen. for die die Werbung
nicht relevant ist. Diese Streuverluste mis-
sen in den klassischen Medien mithezahlt
werden. Zugleich halt sich nicht die ganze

Steigerung von VWerbewirkungsparametern
durch Predictive Behavioral Targeting

Durchschnittliche Steigerung von Werbewirkungsparametern bei

relevante Zielgruppe in dem ausgewshlten
Umfeld auf.

Im Internet kénnen Werbebotschaften mit
Hilfe innowvativer Targetingtechnologien di-
rekt und ohne Urmweg dber das Hilfskon-
strukt Umnfelder an Zielgruppen ausgeliefert
werden. Konsumenten mit Shnlichen Inte-
ressen kdnnen fielgruppen-Clustern zuge-
ordnet und mit for sie relevanter Werbung
direkt angesprochen werden - jederzeit
unabhangig daven, wo sie sich auf einem
Online-Angebot aufhalten. Diese Zielgrup-
penansprache dber moderne Targeting-

systeme beschreibt einen Paradigmenwech-

gel in der Mediaplanung und ist die Antwort
auf die methodenbedingten Streuverluste
der klassischen Umfeldplanung.

Das Targeting begann im Internet mit sozio-
demografischem Targeting (Targeting der

1. Generation). Dabei erfolgten die Zielgrup-

pengualifizierung und -ansprache auf Basis
von Kriterien wie Alter und Geschlecht. Bei
der 2. Generation des Targeting. dem so
genannten Behavioral Targeting, wird Wer-
bung auf Basis des Surfverhaltens ausge-
steuert. Target Group Planning (TGP®) von
United Internet Media zahlt zum Targeting

der 3. Generation. bei dem zusétzlich exter-
ne Datenguellen mit einbezogen werden.

Spitze Zielgruppen ansprechen

Ein Anwendungsheispiel: Aus einer Zusam-
menarbeit mit der Gfi entstand die Zielgrup-
pentypologie WEB. Consumer™ far das Tar-
geting von FMCG-Kauferzielgruppen. Durch
die Integration realer Kaufverhaltensdaten
aus dem GfK ConsumerScan Panel und die
patentierte Prognosetechnologie Hypervari-
ate Similarititsmodellierung™ - so genann-
tes Predictive Behavicral Targeting (PBT)

- werden so unter anderem ,Markenkaufer
Schokolade” oder  Heavy Buyer Kaffee” in
ihrer gesamten Zielgruppenreichweite direkt
ansprechbar.

Erhéhung der Werbewirkung
Predictive-Behavioral Targetingsysteme
bieten eine Vielzahl hoch relevanter Ziel-
gruppensystematiken for die effektive und
effiziente Konsumentenansprache. Welche
konkreten Effekte sich aus dem Paradig-
menwechsel in der Mediaplanung auf die
Reichweite in der Zielgruppe. TKPs, Wer
bewirkungsparameter und den Return an
Investment (Rol) ergeben, zeigen die fol-
genden Abschnitte

Heichweiten- und Effizienzsteigerung durch moderne
Predictive Behavioral Targetingzielgruppen

Planvergleich flir die Zielgruppe Frauen 30-43 Jahre mit Interesse an

Reichweiten-, SpeciaHinterest- und PBT-Kampagnen [Angaben in Indizes]
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In einer Vielzahl von Fallstudien konnte
nachgewiesen werden, dass mit Predic-
tive-Behavioral-Targetingtechnologien die
Werbewirkung im Hinblick auf relevante Pa-
rameter wig Werbe-Erinnerung. Markenbe-
kanntheit und Kaufabsicht gegeniber nor-
malen Reichweitenbuchungen im Internet im
Durchschnitt um dber 130 Prozent und ge-
gendber Special-Interest-Umfeldkampagnen
um fast 40 Prozent gesteigert wird.

Zusatzlich ist der Zielgruppen-TKP moder
ner Targetingldsungen in der Gesamthe-
trachtung deutlich ginstiger. Soist z. B. in
der Zielgruppe ,Frauen 30-49 Jahre mit
Interesse an Wellness/Gesundheit” der
effektive TKKP um Faktor 5 kleiner als bei
klazzischer Umfeldplanung chne Targeting,
bei rein soziodemografischem Targeting im-
merhin Faktor 2. Bei gleichem Budget steigt
damit die tatsdchlich erzielte Zielgruppen-
Reichweite erheblich: Im genannten Beispiel
auf fast das Dreifache gegeniber der Um-
feldplanung und auf das 1,3-fache gegen-
dber soziodemografischem Targeting. Die
Effizienz ist also um ein Vielfaches héher.

Steigerung des ROI

Setzt man ex post die Erfolge einer Kam-

Return-on-Investment-Steigerung mit
Predictive Behavioral Targetingkampagnen

pagne ins Verhaltnis zu den aufgewende-
ten Media-Investitionen, zeigt sich: Predic-
tive Behavioral Targeting steigert nicht nur
die planerische Effizienz von Kampagnen,
sondern auch den tatsdchlichen Return on
Investment (ROI). Pro eingesetzten Werbe-
Euro wird eine dber 250-prozentige hd-
here Werbewirkung als bei Reichweiten-
buchungen und eine B5-prozentige hihera
Werbewirkung als bei Special-Interest-FPlat-
zierungen erreicht.

Vorteile fiir alle

Diese Beispiele unterstreichen. wie mittels
hoch entwickelter Targetinglésungen die
werbliche Kommunikation optimiert wird:
Die Jielgruppe profitiert von der exakt auf
ihre Bedidrfnisse und Interessen abge-
stimmten Werbung. Der Werbekunde pro-
fitiert gleich in zweierlei Weise: Zum einen
wird eine hdhere Werbewirkung bei der
Zielgruppe erreicht, zum anderen das Wer
bebudget effizienter eingesetzt.

Fazit: Modernes Targeting erfillt die Forde-
rung nach effektiver und effizienter Wer-
bung perfekt und ist damit das dominante
Mediathema des Intermets der nachsten
Jahre!

Durchschnittlicher Return on Investment bei Reichweitan-,

Special-Interest- und PBT-Hampagnen [Angaben in Indizes)
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Branding und Sales - lber Performance Zum E'fOIg!

Manchmal ist es so einfach: Man lésst eine
Microsite erstellen, schreibt einen Job aus,
und binnen kurzer Zeit sind die Server dber-
lastet, und die ganze Welt berichtet dber
diese Aktion. Durch die Ausschreibung einer

Stelle als Insel-Ranger im Great Barrier Reef
gind Queensland und die Inseln in relativ

Manchmal Ist es einfach:
[Die ausgeschrisbene Stelle als Insel-Aanger am Great Barrier Reef machte Queensland innarhalb kirzestar Zeit
nach bekannter. Der glickliche Gewinner Ben Weatherall bloggt run im Metz Gber seinen Job

kurzer Zeit zu Weltruhm gekommen. Leider
funktioniert nicht jede Kampagne so einfach,
ist so effektiv und effizient zugleich. Halt
man sich aber an ein paar Regeln, kann es
trotzdem durchaus sein, dass man relativ nah
an die Erfolgsstory von Queensland heran-
kormmi.

Unser Credo: ldee schlagt Budget
Mit Millicnen an Werbespendings lasst sich
auch die unsinnigste Kampagne in die Kapfe
der Menschen ,prigeln”. Gern erinnern wir
uns an die Marken-Einfihrungskampagne
von KIA Motors: Jeder hat den Kussmund
gesehen, jeder kannte den Mamen. Was sich
dahinter verbarg - nam-
lich eine Automarke
war noch lange nicht

jedern klar. Und was

die Abwverkaufszahlen betrifft. brauchen wir
noch nicht einmal zu spekulieren. Eine gute
ldee braucht einen Hebel, einen Ansatz, der
allein die Kampagne ins Rellen bringt. Wenn
man digsen dann mit Werbegeldern unter-
stitzen kann und somit dafir sorgt, dass die
Botschaft mehr Menschen beziehungsweise

die richtigen Zielgruppen erreicht. haben alle
gewaonnen.

Was wollen Sie Gberhaupt?

Im Grunde gibt es drei Kampagnenarten:
Image- und Awareness-Kampagnen und sol-
che, die auf Reichweite oder den Abverkauf
abzielen. In den meisten Fallen versucht man
aber, mindestens zwei dieser Ziele innerhalb
einer Kampagne zu erreichen. Je nachdem,
for welche dieser Kampagnenarten man sich
entscheidet. kommen unterschiedliche In-
strumente in Betracht, die dann je nach Gra-
Be des Budgets ausgewahlt und realisiert
werden kéinnen. Die Beratung muss dabei im
Vordergrund stehen.
Matirlich gibt es eine Menge - teilweise so-
gar nitzlicher Tools - aber: Ein Tool ist nur
so gut wie das Know-how der Person, die
es bedient. &m Ende geht es doch um die
Zielerreichung und damit um den besten Mix
= von der Suchmaschine dber Affiliate- und
Performance-Metzwerke, Social Media so-
wie Mokile oder InGame Advertising bis hin
zu klassischen Banner-Kampagnen. Die Eier
legende Wallmilchsau gibt es auch im Inter-
net nicht, aber wir sind schon ganz nah dran.

Bevor Sie alzo eine Kampagne starten, stel-

lzn Sie sich folgende Fragen bzw. lassen Sie

sich diese von lhrer Agentur beantworten:

='Wie beziehungsweize wo erreiche ich
meine Kunden?

= Welche Instrumente zahlen auf die Ziele
ein?

= Was leisten die einzelnen Instrumente, was
nicht?

=Welches Budget muss ich veranschlagen?

=Welche Kampagnenart ist die richtige?

Was gilt es zu beachten?

1. Kennen Sie lhre Zielgruppe? Selbstver-
standlich! Die ganze Marktforschung kann
doch nicht umsonst gewesen sein. Trotzdem
sollten Sie bei einer Produktneueinfihrung
mal Gber eine Target-Discovery-Kampagne
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Experiment nach dem DIME-Prinzip:

Die Moderatorin des Web-TW-Formats ,Ehrensenf”
wurde mit dem Outfit von Protagonisten eines Compu-
terspiels beklaidet

nachdenken. Und sei e nur, um die Ergeb-
nisse der Marktforschung zu dberprifen.
Die richtigen Angebote (Werbemittel) an die
richtige Kundschaft zu adressieren bewirkt
einfach Wunder.

2. Testen, testen, testen! Geben Sie neuen
Web-Seiten oder -Diensten eine Chance.
Die ganze Welt fragt sich, was man jetzt mit
Twitter anfangen kann, ob sich auch fir ihr
Unternehmen ein Blog lohnt, wie man dber
haupt mit Social Media umgehen soll? Wenn
Sie nicht langsam damit anfangen, dberlas-
sen Sie der Konkurrenz das Feld. Wenn Sie
Hilfe brauchen, dann wenden Sie sich an die
Agentur lhres Vertrauens.

3. Individualizierung vor Personalisierung!
Mal wieder das Tante-Emma-Prinzip. Der
Kunde will doch wissen. was Sie fir ihn
personlich tun kénnen. Uberlegen Sie mal,
warum auf den Marathon-Startnummem die
MNamen der Laufer aufgedruckt sind und was
das mit lhrer Kundenansprache zu tun haben
kinnte.

4. Lernen Sie von der Konkurrenz, aber blei-
ben Sie authentisch! Micht alles, was gerade
in der Kommunikation gehypt wird, muss
auch for lhr Unternehmen gut sein. Nutzen

Sie nur die Instrumente. die auch zu lhnen
passen. Gute, aber auch schlechte Kampag-
nen der Konkurrenz im Auge behalten und
die richtigen Schlisse far das eigene Unter-
nehmen ziehen.

5. Mobile Marketing funktioniert! Es geht
nicht um die Thematik stationdres versus
mobiles Internet, sondern vielmehr um
Maobile Tagging. Wirden Sie einen kleinen
Urmweg in Kauf nehmen, wenn lhnen ein
interaktives Plakat - direkt vor der Eingangs-
tdr der Konkurrenz — einen Rabatt verspre-
chen wirde? Zumindest, um mal zu dberpri-
fen, was angeboten wird?

6. Zu guter Letzt: messen, messen, messen!
Ohne Zahlen geht ez nicht. Aber messen
Sie nur das, was Sie wirklich brauchen. Sie
miissen sich weiterhin in die Lage versetzen,
in Echtzeit reagieren zu kdnnen, Karmpagnen
erfolgreich und damit effektiv gestalten zu
kinnen: Budgets zu verschieben, Instru-
mente an- und auszuschalten, Banner und
Banner-Platze zu optimieren. Laufzeiten zu
verbessern.

Meue Wege mit altem Wissen beschreiten
-Ehrensenf” - das bekannte und etablierte
Internet-TV-Format — hat mit uns ein Experi-
ment unternommen: Wir etablierten in den
Sendungen einer gesamten Woche jeweils
Werbebldcke (die auch als solche ge-
kennzeichnet waren} mit einer Art Product
Placement, chne das Produkt zu zeigen. Die
Comrmunity diskutierte sich die Kapfe heib.
was es denn damit auf sich habe, und hatte
wirklich Spal? an dieser Art der Sendung.
Ganz nebenbei bemerkt. die Moderatorin
auch. Die ,Aufldsung” erfolgte in der Woche
darauf mit Werbemitteln, die auf die Vorwo.-
che. aber auch auf das Produkt eingingen.
Aus kreativer Sicht ist eine Kampagne dann
erfolgreich, wenn sie sich nach dem DIME-
Prinzip richtet: Dialog. Interaktion, Mehrwert
und Einzigartigkeit. Wer diese Kriterien er-
fllt, ist auf der sicheren Seite.
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Auf dem Weg zur A"gegenWértingit dES NEtZES

Ukiquitar, von lateinisch ubique (Gberall),
steht for ,Oberall vorkommend, allgemein

verbreitet, alljegenwartig oder omniprasent”.

Das allgegenwartige Metz der Zukunft wird
mehr sein als das moebile Internet von heute.
LAllgegenwartig” steht fir ,always on” im
wahrsten Sinne des Begriffes; fir die konti
nuierliche und ortsunabhangige Vernetzung
digitaler Devices. Welche Anforderungen an
und welche Chancen for die digitale Wirt:
schaft sind daraus abzuleiten?

Mobility bites

Dank |-Phone, Google-Handy und maobilen
Daten-Flatrates scheint es jetzt endlich so
weit zu sein: Das Internet ist nicht mehr nur
stationgr, es ist (fast) Gberall verfigbar. Zwar
gibt es immer noch Einschrankungen in der
Mutzung ,on the go”, aber so nahe am Ge
danken des _always on” waren wir nie zuvor.
Wie wird der nachste Schritt in der Welt

der mobilen Datennutzung und der Vermnet
zung aussehen? Dass dies mehr als Mobile
Internet sein wird, scheint klar. Doch bleiben
die ubiquitdren, personalisierten Werbebot
schaften aus dem Film ,Minority Report”
noch Sciencefiction, oder werden sie der
nachste Schritt des digitalen Marketings
sein? Was wirde das fir die Kommunikation,
fiur den Datenschutz und fir die digitale Wirt-
schaft bedeuten?

Always on

Technologisch betrachtet, wird der nachste
Schritt alz 4G oder auch LTE {,Long Term
Evolution”} bezeichnet. Damit ist nicht nur die
Weiterentwicklung von UMTS (3G) gemeint,

sondern vor allem auch das Zusammenwach
sen verschiedenster Dienste, inshesondere
mobiler und stationgrer. In einer vollstandig
vernetzten Lebensumgebung (_.Connected
Life Environment "} werden Daten in immer
gréBeren Mengen verfigbar, inshesondere in
Form von Messdaten, die im Regelfall auto
matisch erhcben werden und zunehmend die
reale Welt reflektieren {, Internet of Things"l.

Zentrales Thema ist dabei die Konvergenz der
Endgerdte. Auch der maximal vernetzte Mut
zer will nicht unendlich viele Gerite bei sich
tragen. l[dealerweise findet diese Vernetzung
im Rahmen neuartiger Gerate statt. Diese
Tendenz becbachten wir im Bereich Consu-
mer Electronics schon lange: Mobiltelefone,
Mote- und Metbooks, Digitalkameras und MNa
vigationsgerate verschrmelzen immer mehr.

Die Konvergenz sowie die daraus resultie
renden Maglichkeiten und Amwendungen
stellen aber auch hohe Anforderungen an
die Usability. Nicht ohne Grund nutzen viele
Menschen heute das Mobiltelefon nur noch
zum Telefonieren, vielleicht noch zum SMS
Wersand und als Kamera.

Fir die Vernetzung spricht eine Vielzahl kon
kreter Anwendungsmdglichkeiten
Beispiel im Gesundheitswesen: In vielen

Industriegesellschaften sinkt die Zahl von

S0 Zum

Arzten in landlichen Gebieten, wahrend der
Bevilkerungsanteil alterer Menschen zu
nimmt. Die adaquate medizinische Versor
gung ware Ober eine entsprechende Vernet
zung der Patienten besser sicherzustellen.

Auch Anwendungen in den Bereichen Infor
mation. Kommunikation und Unterhaltung,
aber auch bei Verkehr, Marketing, Logistik
oder Weohnen sind naheliegend und wahr-
scheinlich.

Marketing X.0

Was wird es fir das Marketing und damit die
Agenturen als kreativen Part der digitalen
Wirtschaft bedeuten, wenn das Metz seine
klassischen Barrieren tatsdchlich dberwin
det? Wenn es wirklich breitbandig ubiguitar,
einfach zu nutzen und die Mutzung auch noch
dialogisch ist? Wenn Techniken wie RFID
oder digitale Signaturen flichendeckend
Einzug in die Welt des Marketings halten?
Dann wéren wir gar nicht mehr so weit vom
-Minority-Report”-Szenario entfernt. City
Lights cder Plakatwande mit Bluetooth gibt
es langst, doch derzeit stellen sie noch einen
-call to action” dar und verlangen einen ers
ten Schritt vom Mutzer. Stellt man sich den
MNutzer der Zukunft als komplett vernetzte
Persdnlichkeit mit @inem entsprechenden
-smart object” vor, das identifiziert werden
kann, so erscheint die Plakatwand, die beim
Erscheinen des Mutzers die personalisierte
Botschaft einblendet und den Adressaten
aktiv zur Interaktion auffordert, nicht unwahr-
scheinlich.

Big Brother

Die Kehrseite der Entwicklung und neben
der Technik das graBte Problem ist die Frage
der Schutzrechte. Wie ist es um die Datensi
cherheit bestellt, wenn alles mit allem Daten

auch persénliche - austauscht? Wird es

total: S350



Persanalisierta Werbetafeln:

In einem Test in den USA handigte Autohersteller Mini an eine kleine Zahl Kunden Schlisselanhanger mit RFID-

Chips aus. Maherten sich die Mini-Fahrer siner der w
begrift

Opt-out-Méglichkeiten aus der totalen Ver.
netzung geben? Viele Menschen firchten
sich — mehr oder weniger berechtigt — vor
Bewegungs-, Kunden- oder sonstigen Pro
filen. Digse Sorgen der Anwender missen
sehr ernst genommen werden, denn nur mit
giner entsprechenden Akzeptanz wird _al
ways on” auch _always true”

Der Strom der Innovation

Alles ist im Fluss und verandert sich, doch
bleiben die grundlegenden Parameter gleich.
Marketing bleibt Marketing, Publishing bleibt
Publishing. und die digitale Wirtschaft bleibt
die digitale Wirtschaft — unabhangig davon,
wie die aktuellen Kanale aussehen und wel-
che Vermarktungs- und Abrechnungsmodelle
gerade en vogue sind. Wer sich den Verén

ernatzten Tafeln, wurdan sie mit einer individusllen Botschaft

derungen des Marktes und des kommuni
kativen Umfeldes anpassen kann, wer die
richtigen ldeen und die richtigen Geschafts
modelle zur richtigen Zeit hat, der kann auch
vom ubiquitiren MNetz profitieren. Wer hinge
gen in alten Strukturen verharrt, der wird =ei
nen Platz in der neuen, voll vernetzten Welt
nicht finden.

Es wird auch in Zukunft publiziert und gewor
ben werden - voraussichtlich nur auf anderen
Kanélen und in anderen Formaten als bisher.
Damit wird es auch in Zukunft eine erfolg-
reiche digitale Wirtschaft geben. die diesen
hMarkt entwickelt. Wir missen nur wachsam
und kreativ sein und uns dem Fluss der Ent
wicklung nicht entgegenstellen. sondern vom

Strom der Innovation leiten lassen.

Tragbares Intermet:

Das US-Forschungsinatitut MIT Media Labs vemetzt einen
Scanner und Projektor per Handy mit dem Intemet. So kon-
nen auf physische Objekte aktuelle Informationen projziert
werden, wie atwa die Verspétung eines Fluges auf sin Tickat
oder ein Film auf sine Tageszeitung. Die Steusrung erfolgt
mit den Handen

Malte

big
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her Multimedi:

Mehr Strahlkraf‘t!

von DIRK KEDROWITSCH & MARCO ZINGLER
Der Deutsche Multimedia Award (DMMA)
eine Institution der digitalen Wirtschaft.

Michtsdestotrotz gibt es immer etwas, das
man besser machen kann. Die Fachgruppe
Agenturen hat Ende des vergangenen Jahres
beschlossen. dem DMMA mit einem Facelift
zu noch mehr Relevanz und zu mehr Strahl

kraft zu verhelfen. Was hat sich also alles
geandert rund um den deutschen _Oscar”
der Interaktivbranche?

AWARD

Die Preise

Es =ollte nicht mehr zwingend einen Sieger in
jeder Kategorie geben. Durch die bisherige
Vergahepraxis wurden Unterschiede inner
halk der Einsendungen nicht transparent, und
sehr gute Arbeiten wurden als Nicht-Sieger
schnell vergessen. Durch die Einfihrung der
fakultativen Vergabe von Preisen in Gold,
Silber und Bronze hat die Jury nunmehr die
Maglichkeit, Unterschiede in der Qualitat
deutlicher darzustellen.




Die Kategorien

Das einzig Bestandige an diesem Punkt ist
die Tatsache, dass dieser nunmehr jedes
Jahr auf der Agenda stehen wird. Es sind ge
rade die Kategorien, die die Charakteristika
unserer Branche widerspiegeln. Fir dieses
Jahr haben wir zehn Kategorien definiert.
Hierzu haben wir uns an renommierten inter

nationalen Wetthewerben origntiert und mit
den Erfahrungen aus 13 Jahren DMMA ab
geglichen. Bereits heute arbeiten wir an dem

Fein-Tuning der Kategorien fir den kommen
den DMMA 2010,

Die Jury

Deutschlands harteste Jury der Welt? Nein,
wohl eher ,Deutschlands beste Online-Jury
der Welt". In dieser 15-kapfigen Jury ste
cken dber 200 Jahre aktive Online-Erfah
rung! Jeder Einzelne reprasentiert konzepti
onelle, innowvative und kreative Arbeiten, die
die letzten Jahre, den Markt der Interaktiv-
dienstleister, gepragt haben. Fir das nachs
te Jahr werden wir mit gleicher Akribie da
ran arbeiten, Online-Kompetenztrager van
Kundenseite fir unsere Jury zu gewinnen.

Das Event

Wir mussten unsere alte Heimat, die stan
dige Vertretung des Landes Baden-Wirt
temberg, fir den DMMA verlassen, um im
E-Werk den Rahmen zu schaffen, den das

-Deutschlands beste Online-Jury der Walt":

Prolog 35

Event verdient hat. Eine Location, die Tech
nologie, Innovation, Glamour, Partylaune
und vieles mehr vereint. In diesem Gebé&u
de wurden Energie erzeugt und gelenkt.
der deutsche Techno erfunden und nun mit
einer entzickend frechen Christine Hen
ning als Moderatorin ein Rahmen mit richtig
gutem Event-Charakter gefunden.

Die Prasenz

Irn Machhinein hat sich gezeigt, dass wir
eine fantastische Prasenz erzielt haben.
Bereits im Vorfeld war die Presseresonanz
hiéher als je erwartet. Unsere Medienpart
ner haben uns hier auch toll unterstitzt.
Und wahrend der Veranstaltung haben Hun
derte wvon Twittermeldungen fir Sichtbarkeit
gesorgt. Dass die Pressze dann von der Ver
leihung und der Party so lebhaft berichtet
hat. war nach dem positiven Feedback der
Anwesenden noch das i-Tapfelchen.

Erstrmals urteilte beim DMA sine reire Kreativ-Jury Gber die Qualitat der sings-
reichten Arbeiten. Das Gremium (hier in siner Sitzungspausa in den Raumen dar
Agentur Pixelpark in Kaln) versinigte in sich mehr als 200 Jahre aktive Online-

Erfahrung
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A

1. Corporate Websites
Aoward Silber Relaunch wisdemann-werkataetten.de
Award Bronze BauMetz Relaunch
2. Microsites
Awiard Gold
Poward Silber

Aweard Silber

Entdeche Deine Traumbkiche von Z bis A
Gali 6

Rainbow Clinies

Award Bronze Montblane ,Collection Villeret 1858"
Award Bromze Mercedes-Benz Viano: Der beste Platz flir Helden.
3. Partals

Helne Awards vergeben
4. E-Commerce
Award Bronze F _BOX Ficture Shooter
5. Banners
Awcard Bromze Jeep Cherokesa _Into the wild®
Award Bronze Tanz In 40 Bildarn

6. Interactive Campalgns

Awiard Gold 23 Tage. Das YouTube-Fantagebuch.
Powvard Gold Studiaran in Fermnost
Awiard Silber Jeden Tag ein neuss Abenteusar

Award Bronze

7. E-Mail

Playing the City
Awiard Gold Pro Asyl .60 Jahre Menschenrechte®
8. Mobile Internat

Helne Awards vergeben

9. Mobile Campaigns

Award Bronze Wie man as dreht und wendet, es bleibt ein MINIL
10. Multimedia Arts
Award Silber

Aweard Silber

Die Kinetische Skulptur fr das BMW Museum
Transparant Man

Awiard Bronze Telekom Shop 2010

Wiedemann Wearkstétten
BauMetz Online-Dienst GmbH & Co. KG

IKEA Deutsehland GmbH
Volkswagen AG

canvasco GmbH

Mantblane Intermatienal GmbH

Mercedes-Benz Vans

Mackevision Madien Design GmbH

Chirysler Deutschland GmbH
CASIO Europe GmbH

Google Germany GmbH
Hochschulinitiative Meue Bundeslindar
LEGO GmbH

Schirn Kunsthalle Frankfurt

Firderverein Pro Asyl e. V.

Bayerische Matoren Werke Aktiengesellschaft

BMW Group
Fiftyfifty - Das StraBenmagazin
Telekom Shop Verriebsgesellschaft mbH

KMS TEAM GmbH
Projektbuero HENKEL HIEDL

Grimm Gallun Heltappels GmbH & Co. KG
DDB Germany, Hamburg
PLAM.MET/SERWVICEPLAM

Elephant Seven Hamburg GmbH

Syzyay AG

Mackevision Medien Design GmbH

Elephant Seven Hamburg GmbH
Heye & Partner GmbH

Kolle Rebbe

Aperto AG
PLAN.MET/SERVICEPLAM
Meue Digitale/Razorfish GmbH

Ogilvylnteractive worldwide GmbH

PLAM.MET/SERWICEPLAM

ART+COM
Euro RSCG Disseldorf

people interactive GmbH
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8 Meter Kiichie™ ™

S s

Jede Kiiche ein Unikat:

Der individuelle Charakter der Wiedamann-Produkte,
ihra Prazision und Cualitat soliten sich auch im Internet
widerspiegein




Titel

werw wisdamann-werkstaetten. de

Agentur

KEMS TEAM GmbH
Talzer Strale 2c
E1379 Minchen

Auftraggeber
Wiedemann Werkstatten
Anton-Wagnar-Stralla 9
B9420 Hochstadt
Projektleiter (Auftraggeber]
Lucia Wiademann
Projektleiter (Agentur)
Stafanie Griner
Creative Director

Enut Maierhofer

Art Director

Markus Sauer
Programmierer

Andreas Paul

Oliver Rutzen

Text

Christoph Brauch

Martin Wail

Fotograf

Jens Heilmann

Eugen Kern-Ermden

Corporate Websites 43

. Wiedemann-werkstaetten.de

Aufgabe: Die Wiedemann Werkstatten sind eine exklusive Kichenmanufaktur mit klarem
Bekenntnis zur Individualitat: Jede produzierte Kiche ist ein Unikat. Die neue Website soll als
Portfolio dienen und die besondere Arbeitsweise des Unternehmens wie auch Prazision und
Qualitat der Wiedemnann-Produkte und -Konzepte darstellen — mit dem Ziel, den individuellen
Charakter der Werkstatten auch im Internet widerzuspiegeln. AuBerdem soll eine Ausgangs-
kasis fir weitere Online-Marketing-Malnahmen geschaffen werden.

Lasung: Entwickelt wurde eine Website mit intuitiv erfassbarer und adaptiver Navigations-
struktur. Die virtuelle Anmutung gleicht der realen Erscheinung der Wiedemann-Produkte:
Design und Funktionalitdt ergeben ein in sich geschlossenes Ganzes. Der Web-Auftritt ist
prazise gestaltet und vermittelt klare Informationen. Durch Praxisbeispiele und persénliche
Bilder wird das Unternehmen greifbar; nicht zuletzt auch durch die anschauliche Darstellung
einzelner Referenzprojekte in allen Phasen.

Ergebnis: Die Neugestaltung der Website erweitert das bestehende Corporate Design auf
medienadaquate Weise und spiegelt die |dentitat des Unternehmens wider. Durch den neuen
Auftritt werden sowohl die Informationsqualitat erhéht als auch neue Zielgruppen erreicht.
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relaunch DAUNEtz.de

Aufgabe: BauMetz ist heute das fihrende B2B-Medium for Architekten. 1996 als Service
und Informationsplattform fir alle am Bau Beteiligten gegrindet, sollte der Auftritt nach einer
Dekade am Markt optisch und funktional komplett Gberarbeitet werden: Obersichtlich, mutig
und jung - so der Wunsch des Kunden.

Lésung: Benannt nach dem Zeitpunkt des NewsletterVersandes. erhalten die Meldungen
mit dem neuen Mamen ,halb 47 einen prominenten Platz auf der Startseite. Mit mehr Raum
und neuen Themenbereichen prasentiert das _Magazin” taglich mit wechselndem Hinter
grundbild alle Gbrigen Inhalte. Auf eine klassische Navigation wurde verzichtet; kontextbezo
gene Vedinkungen verweizen innerhalb des Contents auf weitere redaktionelle Beitrage und
begleiten den User auf ungewdhnliche Weise.

Ergebnis: Durch die Fokussierung der Meldungen auf der Startseite konnte die Zahl der

Mewsletter-Abonnenten spirbar erhéht werden. Rund 180.000 angemeldete Mutzer besu
chen BauMetz regelmabig. Die Page Impressions haben sich bis heute um rund 20 Prozent o
gesteigert. -
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Titel
BauMeatz Relaunch

wowrey.baunetz.de

Agentur

Projaktbiro Henkel Hiedl
Urbanstrabe 116
D-10967 Berlin

Auftraggeber
BauMetz Madia GmbH
Schliterstrale 42
C-10707 Bedin

Projektleiter (Auftraggeber)

Jurgen Paul

Creative Director
Andraas Hankel
Barbl Hiedl

Art/ Grafik
Aobinson Meinecke
Art Director

Hubert llg

Tag fur Tag ein neues BauMete:
Der taglich wechssinde Hintergrurd ist das neus Markenzeichen von Baubetz
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Tital
Audide Corporate Portal

Agentur

Meue Digitale/Razorfish GmbH
Stralaver Alles 2

10245 Berlin
wwew.naua-digitala de
Auftraggeber

AU AG

142

85045 Ingolstadt

Projektleiter (Auftraggeber)
Tim Gotthardt

Projektleiter (Agentur)

Morbert Protzek

Konzeption

Mikolaws Stemmer, Daniel Klipfel,
Kai-Stafan Unruhe, Franziska Zaidler,
Petra Zorbach, Michaal Hodel

Art/Grafik !
Stefan Schuster, UIf Germann,
Flarian Uihlein, Alfredo Picardi,
Mico Schwenke, Mina Wilke

Programmierer

HTML, Ajax:

Jens Bambaver, Holger Hottacke,
Jan Konzack, Martin Krause,
Matas Patrikas, Andreas RaBloff,
Alexander Thomas

Flash:

hathis Moder, Dorian oy,

Frank Weinhald

Technical Project Management
Paul Sehrmidt

Day-CMS

Stefan Seifert,

Martin Wehnar = Team

Projektmanagement
Astrid Schiffel,
Flarian Grieb

i
i

Projektunterstitzung
Katharina Beltz,
Cihan Karaboga

Vom Informations- zum Edebnlsmedium:
Das Awudi-User-Experiance-Portal versint komplaxe Architektur mit Obarsichtlicher Struktur
und produktfokussiarten Rich-hMedia-Inhaltan
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M A e mpacial
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aice COrporate Portal

Aufgabe: Durch die Meukonzeption und -gestaltung von www.audi.de
sollte ein Portal etabliert werden, das den Schritt vomn Informations-
zum Erlebnismedium veranschaulicht und den Interessenten direkt zu
den gewinschten Informationen und Kontakten fahrt.

Lasung: Das Audi-User-Experience Portal vereint kemplexe Architek-
tur mit dbersichtlicher Struktur und produktfokussierten Rich-Media-
Inhalten. User gelangen nach individuellen Interessen zu relevanten
Produkten und Informationen.

Dank einer kompletten Uberarbeitung in Strategie. Konzept, Design
und Technik folgen Benutzercberflache und Informationsarchitek-

tur von audi.de nun in ihrer intuitiven Fohrung dem Vorbild des Audi
Multi Media Interface, das schon in den Automaobilen der Marke die
Bedienung komplexer Elektronik erméaglicht. Das Portal geht auf die
Winsche des Mutzers ein, ist intuitiv bedienbar und begeistert durch
emctionales Design sowie technische Highlights.

Informaticnen rund um Modelle, Angebote und den Handel sind noch
schneller zuganglich und wurden besser in das Portal integriert.
Verschiedene neue und Gberarbeitete Applikationen wie Konfigura-
tor, Handlersuche, Website-Suche, Fahrzeugbé&rsen sowie der Audi
Online-Shop sorgen dafir, dass der Mutzer schnell sein individuelles
(FahraZiel erreicht.

Ergebnis: Das Portal vermittelt konzeptionell, gestalterisch und
technisch die Kernkompetenz von Audi: Vorsprung durch Technik.
Und das sehr erfolgreich: Es verzeichnet durchschnittlich Gber 2wei
Millionen Besuche pro Monat. Insgesamt wurden von Dezember
2008 bis Mai 2009 in Deutschland insgesamt 120 Millionen Seiten
angesehen, die Verweildauer liegt dabei zwischen 10 und 15
Minuten.
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Visuelle Konstante:

Cer schwarze Balken ordret als multifunkticnales Element alle Sprach

urd symbaolisiert kreative ldeen

e
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Titel

werw kms-team.cam
Agentur

EMS TEAM GmbH
Talzer Strale 2c
B1379 Minchen
Auftraggeber

KMS TEAM GmbH
Tolzer Strala 2e
B1379 Minchen
Projektleiter (Agentur)
Stefanie Griner
Creative Director
Enut Maierhofer
Programmierer

Till Bergs

Design Director

Bruna Marak

49

«ww. KMS-team.com

Aufgabe: Im Rahmen der umfassenden Aktualisierung des KMS-TEAM-Erscheinungshildes
soll die neue Internetpriasenz den hohen Innovations- und Designanspruch von Deutschlands
grobter inhabergefihrter Markenagentur zum Ausdruck bringen. Gleichzeitig sollen die
vielfaltigen Unternehmenszinformationen und Arbeiten ohne asthetizche Einschrankungen
dargestellt werden kdnnen.

Lisung: Der Intemet-Auftritt wird durch gine pragnante Systematik strukturiert: Dabei dient
ein schwarzer horizontaler Balken als multifunktionales Element, das alle sprachlichen und
bildlichen Inhalte ordnet und die kreativen ldeen symbolisiert, die im Gestaltungsprozess
gewonnen werden. Das reduzierte Design |asst Raum fir die Darstellung der unterschied
ichen Auftraggeber-Markenwelten und |adt zur spielerischen Auseinandersetzung mit den
nhalten ein, bei der Besucher noch zahlreiche Facetten und Funktionen der Seite entdecken
KOMNEen.

Ergebnis: Die neue Website zeichnet sich durch eine Mavigationssystematik aus, die direkt
aus dem Erscheinungsbild abgeleitet wird — mit einer auffallenden visuellen Konstante, die
dberraschende Anwendungsmaglichkeiten prasentiert. Der gesamte Auftritt ist konsequent
auf das Medium Internet zugeschnitten, fir die Inhalte wurde ein Maximum an freier Flache
QEWONNEN.

ichianeggen
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I'm going to Chal‘lge

Aufgabe: Mutabor hat sich mit den beiden Geschaftsfeldern Black und \White neu positio
niert. Mit den beiden Units Black und White werden die Kemkompetenzen der Agentur
abgebildet. Markenerlebnis-Designkonzepte werden in der Unit Black entwickelt, wahrend
die Unit White sich vor allem mit Marken- und Printdesign beschaftigt. Aufgabe war, die
Meupositionierung mit dem Relaunch der Corporate Website sichthar zu machen.

Lésung: Entsprechend dieser strategischen Ausrichtung ging es vor allern darum, Grabe zu
zeigen. Deswegen hat die neue Seite Ahnlichkeit mit Portalseiten, die infolastig sind. Der
Usability zuliebe wurden Schriften vergréBert und Navigationselemente reduziert, so

ist die Bedienbarkeit der Seite selbst fir unbedarfte User kein Problem. Das Thema Black
und White wird schon mit dem animierten Intro spielerisch kemmuniziert und in den folgenden
Seiten auf der Website klar erkennbar. Kommunikativ wird mit dem Blog TRENDTOBRAND
ein Zeichen gesetzt. Research, Trendforschung und der Blick Gber den Tellerrand sind far
hMutabor Teil der Unternehmenskultur und Grundlage for Innovation und Kreation. Aus
technizcher Sicht dberzeugt die Website der Agentur als voll dynamische Portalseite mit
einem deeplinkfahigen Flash im Frontend und Flex im Backend.

Ergebnis: Mit dem Relaunch ist der Traffic dauerhaft um Faktor zehn gestiegen. Im Jahr 2008
wurde die Seite auf namhaften Veranstaltungen présentiert und mehrfach ausgezeichnet.
Das ist relevant fir eine Agentur, die selbst in ihrer Geschichte mit 150 gewonnenen Awards
als eine der feinsten Adressen im Kommunikationsdesign gilt. Insbesondere die Web Awards
lwie beispielsweise FWA oder Flashforward) sorgten in den Monaten Juni bis September fir
his zu 50.000 Besucher und 500.000 Page Impressions pro Monat.

Titel

I'm going to change
Agentur

superfeal GmbH
Borselstrafe 16 F
22765 Hamburg

woenw supereal.de
Auftraggeber

Mutabor Design GmbH
Grodea ElbstraBe 145k
22767 Hamburg
whenw.mutabor.de
Projektleiter (Auftraggeber)
Heainrich Paravicini
Projektleiter (Agentur)
“olker Wil

Konzeption

Arne Hufnagel
Creative Director

Clrvar Cloppenburg
Art/Grafik

Michael Wagner
Jarg Lehmann
Programmiaerer
Hannes Hob

Kjell Becker
Filmproduktion

Gregor Blanz
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GriBe zeigen:

[ie Meupositionierung von Mutabor mit den Geschaftsfeldern Black und White
im Web sichtbar gemacht werdan. Auf dar neuen Site wurden Schriftan vargr
Mavigationselemante reduziert

- .

HUETARGR ™
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windsor.de

Aufgabe: Entwicklung einer Marken-Website, die die aktuelle Kollektion und die Marke
Windsor im Internet erlebbar macht. Die Botschaft: souver&ner Stil mit einem Twist.

Lasung: Als Hintergrund der Website dienen Bilder hochwertiger Stoffe. deren Schnitt- 2 ;
muster sich auf den zweiten Blick als Stadtplane zu erkennen geben. Bei Auswahl eines

Mendpunktes bewegt sich der Betrachter auf das gewahlte Thema zu, als wirde er in .
eine Landkarte zoomen. ?

Ergebnis: Die Ansprache ist subtil und dennoch eindeutig zu verstehen. Die Kombination }

von Zitaten aus dem Modedesign sowie Stadtplanen bekannter Metropolen vermittelt den ' ‘r‘_m
zeitlosen, kosmopolitischen Charakter der Marke. 4 i
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Titel

windsor.de

Agentur

H2OMEDIA AG
Winzererstrale 47d
80797 Manchan
Auftraggeber

Strellzon AG
Sonnanwiesenstrasse 21
2280 Krauzlingan

Schweiz

Projektleiter Auftraggeber
Kristina Kamanko
Projektleiter Agentur
Katja Zschiegner
Konzeption

Coamaelia Michel
Art/Grafik

Georg Streibl
Programmierer

Hay Tizchler

Michaal Castan-lopez
Text

Comelia Micheal

Key Account

Callin Croome

Textiler Stadtplan:

Mach Auswahl eines der in Schnittmustarm ange-
ordneten Menipunkte bewegt sich der Betrachter
auf das gewahlte Thema zu, als wirde er in gine
Landkarte zoomen

Sound Design
Thomas Suessmair
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Titel

Entdecka deine Traumkiche
var Z bis A

Agentur

Grimm Gallun Holtappels
SchitzenstraBe 21/Phoenixhof
22761 Hamburg
Auftraggeber

IKEA Deutschland GmbH
Am Wandersmann 2-4
55719 Hofhaim-Wallau
Projektleiter Auftraggeber
hdiriam He

Projektleiter Agentur
Mina Pregler

Idee

Phillip Eggers
hdatthias Mllar
Creative Director
Matthias Moller
Sabastian Witte
Mils Gallun
Florian Grimm
Art/Grafik

Tobias Mausolf
Michael Matthias
Programmierer
Michael Sturm
Ole Warns
Matthias Mach
Text

Anke Backmann

Stefan Geschke

Joshua Mackowiack
Filmproduktion

Oliver Hack (BME)

Christine-Marie Gardewag {(BME)
Sound Design

Michael Dommes (Mica Productions)
Regie

Marco Lutz (BME)

Hamera

Felix Storp

Technische Leitung

Birgit Maeder (BME]

GOLD

Entdecke deine Traumkiiche vonzbisa

Aufgabe: mit einer Microsite die Menschen fir Kichen von IKEA begeistern. Dabei sollte
sowohl inspiriert werden als auch Lust auf eine schéne Kiche entstehen. AuBerdem scllte am

ebendigen Beispiel bewiesen werden, dass man bei IKEA eine hochwertige Kiche in
anspruchsvellem und funktionalem Design zu einem tollen Preis erhalten kann.

Lisung: eine Microsite, die beweist, dass viele schéne Situationen thren Ursprung in der
Kiche haben. Deshalb zeigen wir, ausgehend von zwei schonen Situationen, deren Entste
hungsgeschichte. Auf giner Party oder bei einern gemitlichen familiaren Abendessen kinnen
wir anhand einzelner Handlungsstrange sehen, wie es zur Endsituation kam. Und zwar
rickwarts.

Ergebnis: Zwischen Movember 2008 und Mai 2009 haben sich Ober 460,000 Besucher auf
kea.de zum Thema Kichen inspirieren lassen.

ENTDECKE DEINE KUCHE VON Z BIS A.




ENTOECHE DOKE KOCHE WOH TS A

ENTIECHE DEKE HOCHE WOl T 05 .

EHTGECKE DEIHE SICHE VORI T BT A

EHTGECKE DEIHE RUCHE V0N T B A,

EMTOECHE DEKE EOCHE WOH B A.

ERTOECHE DERE KL

ENTOECHE DERE KUCHE WOH I BE &

Ruckwirts in die Kiche:

Die Microsite rollte won hinten die Entstehungsge-
schichte zweier gemitlicher Abende auf und bewies
50, dass viele schone Situationen ikren Anfang in der
Kiche nehmen
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Wertighkeit belegt:
Von giner 3-D-animierten Sinneszentrale aus konnten die
Mutzer dan Golf & durch interaktive Kamerafahrten ereban
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Titel
Golf 6 Webspecial

Agentur
Trikal DDB GmbH

Willy-Brandt-Str. 1
20457 Hamburg
woenw tribalddb. de

Auftraggeber
Volkswagen AG
Wlfshurger Landstr. 22b
38436 Wolfsburg

Projektleiter Auftraggebar
Pascal Jaeger

Projektleiter Agentur

Mirco Lange

Henning Krause

Executive Creative Director
Hartrmut Kozok

Creative Director
Thomas Bober

Art/Grafik

Torben Cording
Philip Simon
Programmierer
Michael Kneib
André Wischnewski
Reng Schapka
Markus Schwarza
Planning und Consulting
Jutta Karm

Ulrich Erdmann

Computeranimation
Sehsucht GmbH, tha Mill

Text
Jan Hertel
Simon Marschall

Filmproduktion

TELEMAZ COMMERCIALS GmbH

Berlin

Sound Design
Xie i

FFF

Boriz Schepker
Jens Mecking
IT-Laitung:
Mirco Knuth

Microsites 57

GO If 6 Webspecial

Aufgabe: Im September 2008 stellte Volkswagen die sechste Generation des Golfs mit
einem Claim vor, der eher an die Oberklasse denken lieB: ,\Wertigkeit neu erleben”. Unsere
Aufgabe war es, diese Wertigkeit zu belegen: Das Webspecial sollte den neuen Golf als
das hochwertigste Auto seiner Klasse etablieren, das in Design, Materialien und VMerarbei-
tung Mabstabe setzt.

Lé=sung: Im Rahmen der Einflihrungskampagne beriefen wir uns auf die Perfektion der
menschlichen Sinne, deren feine Sensorik den ultimativen Anspruch an ein Fahrzeug erhebt.
Im Webspecial konnte der User die Beweisfihrung erleben: Wir gaben ihm die Méaglichkeit.
die Qualitat des newen Golfs selbst zu erfahren = mit allen Sinnen. Von einer 3-D-animierten
Sinneszentrale aus startet er eine atemberaubende Fahrt: Interaktive Kamerafahrten um
und durch den Golf belegten in edlen und faszinierenden Bildern mit einer Mischung aus
CGl-Animationen und Realfilmfahrien die Schénheit und Wertigkeit des Autos.

Ergebnis: Wir haben die menschlichen Sinne gut genutzt: Die Kombination aus nie da
gewesener Produktvisualisierung und animierter Sinneswelt faszinierte die User. In den
ersten acht Wochen wurden 325.000 Visits registriert. Daraus resultierten 70.000 Ver-
linkungen auf den Online-Produktkonfigurator. Das Webspecial fir den neuen Golf gene-
rierte auBerdem insgesamt 2.200 Handleranfragen.

I.L_.‘
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Rai nbOW Clinics

Aufgabe: CANVASCO macht moderne Taschen aus gebrauchtem Segelstoff. Jede ist ein
Unikat. Unsere Aufgabe: eine einzigartige Online-Kampagne fir die einzigartigen Taschen.
Unsere Ziglgruppe: junge Individualisten und Fashion Victims.

Lasung: Unsere Zielgruppe hat einen extremen Drang zur Individualitat. Unsere ldee: Wir
inszenieren diesen Drang in Gbersteigerter Form und erfinden eine Krankheit. Sie heibt
Unikatismus. Jede ordentliche Krankheit braucht eine Klinik. Also haben wir die Homepage
der Klinik fir akuten Unikatismus entwickelt. Auf www.rainbowclinics.de werden Klinik,
Patienten. Krankheitssymptome und Heilmethoden im Detail présentiert. Um die Seite auch
fur Unikatisten ertraglich zu machen, haben wir den Unikatisten-Modus entwickelt: die erste
Web-Seite der Welt, auf der kein Design wie das andere aussieht. Jeder Klick ein komplett
neuer Look. Als Grinder und Klinik-Ausstatter tritt die Firma CANVASCO auf. Wer die Klinik
durch eine Mitgliedschaft unterstitzen will, erhalt als Dankeschén eine Tasche von
CAMNVASCO.

Ergebnis: Die Seite verbreitete sich rasend schnell in unzéhligen Fashion- und Designblogs
und traf den Merv der User.

SILBER 7
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Rainbow Clinics

Agantur
SERVICEPLAN/Plan Met
Harvestehuder Weag 43 + 45
20149 Hamburg

Auftraggeber
CAMVASCO GmbH

Lothringer Str. 29
OLINTIOS

# 28211 Braman

Projektleiter Auftraggeber

Jan-Mare Stihrmann

Projektleiter Agentur
Alaxander Schill

Friedrich van Zitzewitz
Konzeption

Maik Kahlar, Christoph Mann,
Daniel Kannacks

Creative Director

Alaxander Schill, Friadrich van

Zitzawitz, Axal Thomsan,

Christoph Mann, Daniel Konnecke,
haik Kahlar

Art/Grafik

Maik Kahler, Till Diestel,

Mariuel Wolff. Bernd Kachler,
Christoff Strukamp, Mina Martens,
Michael Hald

Programmierer

Eric Hoffmann, Oliver Schwank,

Dennis Fritz

Mit jedem Klick ein neuer Look:

Auf der Homepage der Klinik for akuten Unikatis- Text

mua sieht kein Design wie das andere aus Christoph Mann, Rudi Movotny
Producer

Wiebka Schustar, Juri Maric (beide
von der silbedink GmbH)

Fettstr. 19a, 20357 Hamburg)
Sound Design

Dennis Fritz

Screendesign

Eric Hoffmann, Oliver Schwank,
Dennis Fritz, Mils Baumann
Kundenberatung

Julia Thoermen, Marcus Schulz
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Kommunikationsspagat:
Dwrch die Verknipfung siner YWielzahl ven Web-Technologien entstand sina Walt for sich,
die sowohl Eltamn als auch Kinder ansprach



Mercedes-Benz Viano: Der beste PlatZ fljl’ HEldEH

Aufgabe: Fir die Kooperation des Mercedes-Benz Viano und Disneys _Die Chroniken von
Marnia: Prinz Kaspian von Marnia™ scllte im Rahmen einer integrierten Kampagne eine Web-
Prasenz realisiert werden, um das Thema medienadaquat zu prasentieren und Interesse fir
die geplante Road Show zu wecken. Um den Bekanntheitsgrad des Viano in allen beteiligten
Markten zu steigern und den Produktnamen im Relevant Set der Kernzielgruppe zu veran-
kern, scllten Familien mit mindestens zwei Kindern und mittleram bis hohen Einkemmen in
ihrem spezifischen Onling-Umfeld gezielt angesprochen werden.

Lésung: Was den Film ,,Die Chroniken von Marnia = Prinz Kaspian von Narnia” und den
neuen Familien-Van Viano verbindet? Das Abenteuer. In Marnia erleben Familien Abenteuer
in einer Fantasiewelt, mit dem Viano in der Realitat. Also haben wir auf ein ,Best of” aus
beiden Welten gesetzt. Das ist nicht nur neu, sondern auch clever - denn es sollten sowahl
Kinder als auch Eltern angesprochen werden. Dieser Kommunikationsspagat gelang durch
die intelligente Verknipfung von Flash, 3-D. Motion Design, After Effects und Photoshop.
Das Resultat: eine \Web Wide World” - der beste Platz fur Helden jeden Alters.

Ergebnis: Seit dem Launch des Webspecials musste die Prognose der Klickerfolge immer
wieder nach oben korrigiert werden — weil die Microsite eine Bestmarke nach der anderen
dbertraf. In Spitzenzeiten erreichte sie minathche Zugriffszahlen in hohem dreistelligen

Bereich und bewies durch ausgedehnte Verweildauer und eine beeindruckende Konversions-

rate: Die Besucher waren gekommen, um zu bleiben.

Microsites 61

Titel
Mercedes-Benz Viano:
Der beste Platz fur Heldan.

Agentur

Syzygy AG

Irm Atzelnast 3
61352 Bad Homburg

Auftraggeber
Craimler AG

Business Unit Mercedes-Benz Vans

T0327 Stuttgart-Untartorkhaim

WarlHPC: 001/ 4444 — WARNAME

Projektleiter (Auftraggeber)
Jannifer Bagowski

Claus Hammer

Projektleiter (Agentur)
Philipp T. Haizch
Stefan Neubauer
Creative Director
Dvirk QMIrmann

Draniel Richau

Art/Grafik
Alexander Meinhardt
Wallgang Schrader
Thorsten Binder
Christina Meatzlar

Programmierer
Leonardo Paredas
Lucien Laurien
Christian Mowak
Thomas Kropf
Computeranimation
Dawvid Aufdembrinks
Text

Dorothaa Zoll

Maja Jasper

Sound Design
Michael Damara
3-D-Animation

Electric Umbrella
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Ungesehene Einblicke:
Cas Online-Special zeigt die Uhrwerke der Collection Villeret teilweise in
giner Qualitat, die weit (ber der des Femsehens lisgt
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Titel
Mantblanc Collection Yilleret 1B58

werwmontblane. comfcollection_ville-

ret_1858.php Montblanc C OI I ECti On Vil I eret 1 858

Agentur
Elephant Seven Hamburg GmbH

GerhofstraBe 1-3

20354 Hamburg Aufgabe: Mit den exklusiven und streng limitierten Uhren der  Mantblanc Collection Villerat
Auftraggeber 1858" prasentiert sich Monthlanc als Hiter der traditionellen Schweizer Uhrmacherkunst und
Elephant Seven Hamburg GmbH positioniert sich im Segment der besten Uhrenmanufakturen der Welt. Es galt ein einzigar-
GerhofstraBe 1-3 tiges Online-Special zu kreieren, das die exklusive Kollektion und die Schweizer Manufaktur
20354 Hamburg Minerva, in der seit Gber 150 Jahren mechanische Meisterwerke gefertigt werden, auf hohem

Projektleiter (Auftraggeber) Niveau prasentirt.

Sebastian Hahn
Lasung: Das Online-Special vermittelt bisher ungesehene Einklicke ins Innere eines Uhr-

Projeltisitar (gsntur) werks. Bereits nach dem Intro - ein 3-D-animierter Flug durch ein Uhrwerk der Manufaktur

Tina Siaring

Creative Director
Janiel da Silva
Oliver Yiets

Art/Grafik
Enrigue Muros
Foichire lsogai
Programmierer
Bastian Zapf
Stan Friedrich

Christian Beyer

Computeranimation

David Aufdembrinke

Text
Manfred Heider

Screendesign
Astrid Borgmann
Arne Lentfer

Minerva = wird klar, dass hier alle Moglichkeiten des Mediums Internet ausgenutzt werden,
um die Besucher in die Welt der Haute Horlogerie zu entfihren. So wie die optimale Bild-
qualitidt: Durch Live-Filter-Engines wird die Auflésung fir verschiedene Bandbreiten automa-
tisch optimiert - bis hin zu einer Qualitat, die weit Ober der des Fernsehens liegt. Gleichzeitig
erzeugt der eigens kemponierte Soundtrack, der das gleichmaBige Ticken der Uhrwerke
aufgreift, Atmosphare im Sekundentakt. Fir groBes Kino sorgt der Fullscreen-Modus, in dem
auch kleinste Bauteile fokussiert werden und der die aktuellen technischen Grenzen bis zum
Anszchlag ausreizt. So hat Montblane die faszinierende Maglichkeit, die Werte der Marke und
der hohen Kunst der Uhrmacherkunst auf faszinierende Weise zu kommunizieren.

Ergebnis: Das Online-Special generierte bis Marz 2009 mehr als 180.000 Visits. Die
durchschnittliche Verweildauer im Leanback-Maodus liegt bei herausragenden 7:00 Minuten.
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Wit Hund oder Kate auf Erlebnisrelse:
Das Webspecial ermoglichte es den Besuchemn, durch Video- und 3-D-Elements alltagliche
Gafahransituationan aus der Perspektive von Haustieren zu erleben



Titel

Allianz Tierkrankenversicherung

Agentur

Elephant Saven Hamburg GmbH

GerhofstraBe 1-3
20354 Hamburg

Auftraggeber

Allianz Beratungs- und Vertriebs AG

Leopoldstrafe 28a
0802 Monchen

Projektleiter Auftraggeber

Heneé Golze

Projektleiter Agentur
Matthias Mohlerboff

Konzeption
Stefan Roest
Creative Director
Oliver Viets

Kai Backear

Art! Grafik

Swven Giase
Pater Fehler

Programmierer
Christian Koop
Text

Stefan Hoest

Filmproduktion
Stefan Wondollek

Sound Design

barcus Losber

Alizng Ceutschiand |

Microsites 695

aian: Tierkrankenversicherung

Aufgabe: Ziel war die Entwicklung eines maglichst aufmerksam-
keitsstarken Webspecials zur Bekanntmachung der neuen Allianz
Tierkrankenversicherung. Potenzielle Kunden soliten so fir das
Produkt begeistert und zur Angebotsanfrage geleitet werden.

Losung: Seitenbesucher haben die Maglichkeit, wahlweise mit Hund
.Bello™ oder Katze ,Tiger™ auf Erlebnisreize zu gehen. So lassen sich
alltagliche Gefahrensituationen endlich einmal aus der Sicht eines
“ierbeiners erleben. Mit vielen Video- und 3-D-Elementen wird der
Betrachter nicht nur unterhalten, sondern ebenfalls informiert. Denn
jedes Fallbeispiel verdeutlicht, wie schnell hohe Tierarztkosten
entstehen kénnen.

Ergebnis: Diese Verknipfung von Unterhaltung und Information
dberzeugte: Fast zehn Prozent der Seitenbesucher stellten eine
Angebotsanfrage.
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Titel

Coca-Cola Xmas 2008 -
Christmas Light=
Agentur

Scholz & Volkmer GmbH
Schwalbacher Str. 72
65183 Wiesbaden
Auftraggeber
Coca-Cola GmbH
Quartier 205
Friedrichstr. 68

10117 Barlin
Projekteiter (Auftraggeber)
HAobin Karakash
Projektleiter (Agentur)
Hainer Eiderndllar
Konzeption

Hainar Eidermillar

Creative Direction

Micoletta Gedach . [ I " I Y

Art Direction ; . o ; E SN, fr=i
Vanessa Mikoleit : : . : ! "y s E‘E%Lﬁ-g!l}
" . - i

Motion Design
barc Storch

Text

Hainer Eiderndller, Annette Jans
ks oohiria kel % Dhe grafite Weihnachtadekoration der Welt:

Sound Design Dwurch sine Kooperation mit Google Maps konnten die Mutzer Hauser auf dem
gesamtan Globus virtuell mit fastlichen Lichtem schmicken

Jens Fischer

Technical Direction

Dearvid Seibert

Flash Programming

Jens Franke

Flash Programming (Assistenz)
Jorg Fiedler

Account Management

Chrizstoph Kehren
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Coca-Cola Xmas 2008 Ch I’IStmﬂS LightS

Aufgabe: Die integrierte Coca-Cola-Weihnachtskampagne 2008 stand unter dem Motto
.Spread the Xmas Spirit”. Aufgabe war die Ubertragung dieser ldee auf alle digitalen Kanale,
wobei das Ziel lautete: Coca-Cola erschafft die gribte Weihnachtzsdekoration der Welt.

Lasung: Das Coca-Cola-Xmas-Special 2008 lud die User dazu ein, das Weihnachtsgefihl auf
der ganzen Welt zu verbreiten: Eine Kooperation mit Google Maps ermaglichte es den Usern,
die Hauser ihrer Liebsten zum Weihnachtsfest virtuell mit Lichtern und festlichen Deko-Ele
menten zu schrdcken und ganz besondere WeihnachtsgriBe zu versenden. Denn den Link
zu dem im weihnachtlichen Glanz erstrahlten Haus konnte der User als individuelle E-Card

an die befreundeten Bewchner des Hauses schicken. Im Laufe der Aktion lieB sich auf der
Google-Maps-Karte durch immer mehr beleuchtete Hauser die Verbreitung des Weihnachts
gefihls Ober ganz Eurcpa hinweg verfolgen.

Ergebnis: Wahrend des sechswachigen Kampagnenzeitraums brachten die User mit insge
samt 100.000 erstellten Weihnachtzdekorationen Eurcpa zum Strahlen. Der Web-Auftritt
erziglte in diesem Zeitraum mehr als 500.000 Visits. Die begleitende YouTube-Aktivierung
erreichte zusatzlich Millionen veon Impressions in der Kemnzielgruppe.

-
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D H L Log bOOk — Das interaktive Logistik-Kompendium

Aufgabe: Bereitstellung eines Grundkurses fir Logistik als Lerninhalt fdr relevante
Studiengange und als Nachschlagewerk fir Berufseinsteiger innerhalb der Logistik-
Branche.

Losung: Logistik ist verstaubt und langweilig? Das Gegenteil beweist das Loghook:
Das einzigartige. interaktive Logistik-Kompendium vermittelt durch seine intuitive
Mavigation und die multimediale Aufbereitung komplexe Sachverhalte und exklusives
Fachwizsen auf einfache Art. Authentische Videoportrats flankieren die Theorie mit
fesselnden Lebenslaufen junger DHL-Manager. So wird durch gréBtméagliches
Mutzererleben Logistik einfach erfahrbar und intuitiv erlebbar — Logistik ist sexy!
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Logistik ist sexy:
[as Logbook widerlegt Worurteile mit multimedi-
aler Awtbereitung und intuitiver Mavigation
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Titel
DHL Legbook

Agentur

Interone Worldwide GmbH
Offica Koln

waw intarone. de

Aufiraggeber

Dautsche Post DHL
Charles-de-Gaulle-Str. 20
53113 Bonn
wwewr.dp-dhl.de

Projektleiter Auftraggeber

Ursula Kleerbaum

Projektleiter Agentur

Martina Marzahn

Konzeption
Partin Bauarmeister
Isabell Urban

Creative Director
Fartin Bauarmeister
Chiriz Wallon

Hanzs Yarck Schaale
llustration

Behruz Techaitschian
Text

Isabell Urban

TU Darmstadt
Filmproduktion

Wemer Klemm, rekardfilm

Screen Design
Tim Liadike
Feavin Mitchall

IT Leitung

Jochen Pier

Art Director

Hanz Yarck Schaale
Programmierung Flash
Farcel Offermann
Christian Patthast
Cliver Ritgers

Marc Schwerdtfeger

Programmierung HTML
Jochen Pier

Carola Lampe

Sascha Cremer
Projektmanagement
Eva-Maria Dargatz
Catharina Arendt

E%i |
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Mehr als der dbliche Stadtfihrer:

[ Besucher der Microsite konnten ihre Lisblingsplatze auf siner interaktiven Deutsch-
landkarta markizran, Fotos des Ortes hinteregen und den Platz durch die Community
bewearten und kommentieren lassen

SHORTLIST 5%



Discover, Create & Share 44 NOkia im merdabEi“

Aufgabe: Mavigation mit Mokia intuitiv und spielerizch erfahrbar machen und das Thema Mavi
gation erfolgreich bewerben - dieser Kerngedanke verbirgt sich hinter der Kampagne .Mokia
immerdabei”. Es bedurfte einer Idee, die die Funktionen der navigationsfahigen Produkte
MNokia 6210 Mavigator und Mokia 6220 classic sowie der Software Mokia Maps aufgreift und
bei der Umsetzung der Seite entsprechend widerspiegelt. Dabei sollte die Umsetzung der
Microsite Ober den dblichen Stadtfihrer-Charakter hinausgehen.

Lésung: Der Mutzer wird aufgefordert, seine Lieblingsplatze auf einer interaktiven Deutsch
landkarte zu markieren und Fotos dieser Orte auf der Karte zu hinterlegen. Er kann alle Fotos
von Lieblingsplétzen im jeweiligen Kartenausschnitt auswahlen und in einer dbersichtlichen
Fotogalerie anschauen. Mit einer detaillierten Beschreibung des Platzes sowie mit Bewer-
tungen und Kommentaren werden von der Community zusatzlich nitzliche Informationen zum
Wunschort geliefert.

Ergebnis: Die _Mokia immerdabei”-Microsite bringt dem MNutzer das Thema MNavigation auf
anschauliche und spielerische Weise naher. Durch die Ansprache einer eigenen Community
wurden der Austausch unter den Usern und die Interaktivitit gesteigert sowie ein gemein-
samer Interessenschwerpunkt gepragt. Neben der intuitiven Nutzerfihrung setzte man auf
der Microsite innowvatives Design, eine aufwandige Flash-Applikation sowie eine komplexe
Registrierungs-/Upload-Funktion ein.

NOH< 1A
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Titel

Discowver, Create & Share:
Mokia immerdabei
Agentur

denkwerk gmbh
Vagalsanger Strale 66

D-50825 Kaln

Aufiraggeber

Meakia GrmbH

Balcke-Dorr-Allee 2

D-40882 Ratingen

Projektleiter (Auftraggeber)
Britta Haumann, Digital &
Relationzhip Marketing Manager
Projektleiter (Agentur)

Thomas Kierdorf

Creative Director

Sandra Griffel
Art/Grafik

Artur Dimbke

Jirg Heinzelmann

Programmierer
Jorg Gutsche
Adam Widara
Kirm Ulmer
Text

Maru Hoff

Flash-Programmisrung
Alexander Wittler
harkus Zur

Time de Beer

Frank Uackarmann
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GROHE 3D C ube

Willknmmien beim
GROHE Culse

Aufgabe: Im Mittelpunkt standen zwei Kernaufgaben: .
erstens mehr Emotionalitit und Inspiration in die Online-Komrunikati-
on zu bringen und zweitens mit verbesserter Usakility und Mehr-
werten die Vertriebsorientierung der Plattform gegendber den
Endkonsumenten auszubauen. Sprich: die Verschmelzung eines
stilvollen und inspirierenden Ratgebers einerseits und ein _pushy cpoue
selling tool” andererseits. Die Lésung musste hoch kreativ, technisch E;;uw”m -
anspruchsvoll und gleichzeitiy abverkaufsorentiert sein. =

Lasung: Ein digitaler Showroom ist heute keine Besonderheit mehr,
Darum strebten wir nach einer innowvativen Lésung und entwickelten
den 30 Cube. Er ladt die Nutzer der Website ein. GROHEs Wasser-
welten spielerisch in einer interaktiven, fotorealistischen 3D-Umge-
bung zu erkunden. AuBerdem erméglicht der Cube es dem User, aus
dem groBen Angebot individuell Produkte auszusuchen, in virtuelle
Badezimmer und Kichen einzusetzen und die Gesamtwirkung

verschiedener Stilrichtungen und Raumgrdben zu testen.

GRCHHE.

Ergebnis: Die User liecben den Cube: Die Verweildauer hat sich im
Vergleich zur alten Site verdoppelt, wohingegen die Zahl der Abbri.
che um 50 Prozent gesunken ist. GROHE auch: Urspringlich fir den
deutschen und den britischen Markt entwickelt, wurde der Cube
inzwizschen von 32 anderen Landern Gbernommen. Auch Designer
lieben ihn: Unser Cube gewann den begehrten _red dot design
award”, einen ,iF communication design award” sowie den ersten
Flatz bei den _Maobius Awards".

Cosmopolitan Freedom

Digitaler Showroom der anderen Art:

it dem Cube kinnen die Mutzer GROHE: Wasserwelten
spiglerisch in giner interaktiven, fotorealistischen 3-0-Umge-
bung erkundan
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Titel
GROHE 3D Cube

Agentur
argonauten G2 GmbH

Rosanthaler Strale 51
10178 Berlin

Auftraggeber
Grohe AG
Feldmihleplatz 15
40545 Dosseldorf

Konfigurstion senden

' Projektleiter Auftraggeber
Marco Jung

Leiter Chnline Kommunikation

Projektleiter Agentur
Christina Fiedler
Roland Schweighafer

Konzeption

.......... Reinhard Dassel

y Art/Grafik

Markus Kleina-WVehn

Programmierer
Flarian Miodzik
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Digitales Anfeusrn:

e Fans der deutschen FuBballnationalmannschaft (darunter
Prominenz wie die Klitschke-Brider oder Oliver Biarhoff)
konnten Fotos mit peradnlichen Motivationssprichen fiir die
Mationalelf hochladen



Mercedes-Benz Fa n S 2008

Aufgabe: Zur FuBballeurcpameisterschaft 2008 solite eine Internetzeite konzipiert und
umngesetzt werden, die das sportliche Engagement von Mercedes-Benz als Partner des
Deutschen FuBball-Bundes und der Maticnalelf inszeniert. Dabei galt es, den Fans der
deutschen FuBballnationalmannschaft die Maglichkeit zu geben, thre |dole auf dem Weg
zum EM.-Titel zu unterstitzen.

Losung: Anfeuern jetzt auch digital: In dem Webspecial ,Fans 2008" konnten Fotos mit
persénlichen Motivationssprichen an die Mationalelf hochgeladen werden, die zusammen
ein Mosaik-Motiv ergaben. Besonders erfreulich fir die Fans war, dass sie mit ihremn Bild in
der realen Welt ganz nah am Team waren. Denn das Mosaik zierte spater das Trainingslager
auf Mallorca, die Mittelfeldplane und den Mannschaftshus.

Ergebnis: Die Rescnanz der Fang war beeindruckend: Die Seite hatte 200,000 Unique
Yisitors. Insgesamt wurde _Fans 20087 dber 600.000 Mal besucht. Und Ober 15.000 Fans
gaben der Mannschaft ein Bild von sich mit auf den Weg.

Titel

Micro

Mercedas-Benz Fans 2008

Agentur

Elephant Seven Hamburg GmbH

Gerhofstrae 1-3
20354 Hamburg
Aufiraggeber
Daimlar AG
Mercaedasstrale 137

70327 Stuttgart

Projektleiter Auftraggeber

Gerd Hoffmann

Projektleiter Agentur
Stefanie Rohde
Sahnke VWl
Creative Director
Kai Beckar

Art/Grafik
Andrew Sinn

Sven Giese
Programmierer
Johannes Barre
Text

Benjamin Bruno

Flash

Markus Herkommer

s 19
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Navigon 2110 max

Aufgabe: NAVIGON soll als Unternehmen positioniert werden, das mehr bietet als Navigati
on von A nach B: ein Unternehmen, angetrieben von Erfindergeist und ldeen. Denn NAVI
GOM-Gerate differenzieren sich vor allern durch die durchdachten, intelligenten Features vom
Wetthewerb. Diese Positionierung soll zugleich helfen, dem technischen Produkt eine
menschliche Konnotation zu geben.

Losung: Die Grundidee war, Technik menschlich zu inszenieren. Um NAVIGON eine eigene
Sprache zu geben und um zu zeigen, wie aus den ldeen der Ingenieure dann Features in
jedern Gerat werden, inszenierten wir die Gerdte in einer Art Theaterkulisse. in der wir die
Teams wie auf einer Bidhne agieren lieBen. Schritt fir Schritt, in Stop-Trick-Animation, wohnt
der User der Produktentwicklung bei: in einer optischen Welt, die fir ein technisches Gerat
noch nicht da gewesen ist.  Technik menschlich zu inszenieren” heiBt auch, dass der User
alle Informationen bekommt. ohne online lange Texte lesen zu missen. Alle Features werden
won einem Sprecher erklart - und zwar so, dass man sie sofort versteht.

Ergebnis: Das NAVIGON 2110 max ist seit Bestehen der Marke das mit Abstand am
erfolgreichsten verkaufte Produkt. Doch was vielleicht noch schéner ist: In den meisten
eurcpaischen Markten konnte die Marke NAVIGOMN ihre Sympathiewerte umn teilweise bis zu
24 % steigern.

4P NAVIGON

SHORTLIST 3¢

Titel

Mavigon 2110 max

Agentur

Kolle Rebba
Dienerraiha 2

20457 Hamburg

wienw kolle-rebbe de
Auftraggeber

Mavigon AG
Schattmillerstrale 204
20251 Hamburg

WA NAVIBON. GO
Projektleiter Auftraggebear
Sven Klenner

Sohnke Prastin
Projektleiter Agantur
Markus Drihe

Anne Peterseim
Creative Director
Laorenz Ritter

Svan Klohk

Art/Grafik

Justin Landon
David Hoffrmann
Dennis Schloter
Aaron Vahi
Flash-Produktion
Maik Lutze

Text

Sebastian Oahme

Filmproduktion

Silberlink Fimproduktion GmbH
Fettsrae 19a

20357 Hamburg

wownw silbar-link.de/
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Informieren ohne lange Texta:
Bai dem Webspecial wurden alle Produkt-Features von einem
Spracher erklart



78 Deutscher Multimedia Award 2009

Tital

Bearlinar Philharmaoniker

— Digital Concert Hall

Agentur

argonauten G2 GmbH
Rozenthaler Strabe 51
10178 Bedin

Auftraggeber

Bearlin Phil Madia GmbH

Leipzigar Platz 1
10117 Berlin

Projektleiter Aufiraggeber
Tobias Maller — Leiter Markating

und Kommunikation

Projektleiter Agentur
Sophie Hofmann

Konzeption

Liagna Richtar

Creative Directors
Matthias Trick

Jan Pautsch
Art/Grafik

Heika Keppel

Programmierer
Florian Mlodzik
Charlotte Vorbeck
Tobias Richter
André Miet
Computeranimation
Diama Barz

haric Gornick
Fungayi Langea

Text

Jens Wettlaufer

SHORTLIST 3%

Berliner Philharmoniker Digital COHCert Ha"

Aufgabe: Live-Konzert-Streaming, fir ein welbweites Publikum, mit Sound in CD-Qualitat und
Yideo in High Definition, auf einer digitalen Plattform — der Bau der ersten Digital Concert
Hall far die Berliner Philharmeniker. Abgesehen von den massiven technischen Anforde-
rungen standen wir vor der Frage, wie viel wir von dem echten Konzerterlebnis in die digitale
Welt Gbertragen konnen? SchlieBlich geht es umn eine , Digital Concert Hall™ und nicht nur
um &in , Digital Concert™.

Lésung: Die .DCH" ist als interaktive, gleitend animierte Flash-Anwendung konzipiert, die
den Mutzer an die Hand nimmt und ihn in die virtuelle Philharmonie fihrt. Dort kann er den
Konzertkalender sichten oder direkt in den Saal gehen, wo die Live-Konzerte in HD-Aufl5.
sung und CD-Audio-Qualitdt Obertragen werden = eine hochwertige Online-Anwendung,
gebindelt mit hoher Benutzerfreundlichkeit und dem Gesamterscheinungshbild einer beein-
druckenden virtuellen Architektur getreu der echten Berliner Philharmonie.

Ergebnis: Bereits kurz nach Launch der Website hatten sich fir das erste Konzert 2500
Besucher registriert. mehr, als in der Philharmonie Platz finden. Ein Drittel davon wurde
sofort zu Abonnenten eines Saisontickets. Es folgte eine weltweite enthusiastische Bericht-
erstattung. Zitat der , Financial Times™: ,Classical music's most advanced response to the
digital revolution ... Mo other orchestra has persuaded encugh people to pay.” Mach den
ersten Monaten verzeichneten wir 4.000.000 Pageviews sowie 15.000 registrierte User.
Dazu wurde die Digital Concert Hall bei nationalen sowie internationalen Kreativwettbewer-
ben mehrfach mit Bestpreizen ausgezeichnet: Geld: Lead Awards, ADC Global, Mew York
festivals, Silber: New York festivals, Bronze: One Show Interactive.




s

Digitalisiertes Konzerterlebnis:
Die Flash-Ameendung nimmt den User an die Hand wund Hihrt
ihn in die virtuelle Philharmaonie, wo er Konzerte live hochaut-

G

lésand und in CD-Cualitat mitverfolgen kann

79
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Titel

Unsere-Geschichte de

aktuall als Beta-Version
hitp://143.93.109.93:B090/sassion/

new

Agentur

Institut fir Mediengestaltung
Wallstrafe 11

E5122 Mainz

Auftraggeber

Dia Augen der Geschichte a V.
Projektlaiter Auftraggeber

Anja Graulich

Projektleiter Agentur

Tjark lhmels

Konzeption
Daniel Bagal
Tjark lhmels
Swvan Lipok
Marcel Senkpial

Art/Grafik
Swven Lipok

Programmierer
Daniel Bagal

harcel Senkpial
Kooperationspartner

Ministerium des Innaren wund fir

Sport des Landas Rheinland-Pfalz

SHORTLIST ¢

Unsere-Geschichte..

Aufgabe: Das 20. Jahrhundert steckt voller historischer Ereignisse: gesellschaftliche
Umwalzungen, Krieg und Elend, Wiederaufbau, erfolgreiche Jahre der Demaokratie, die
deutsche Teilung. die Wiedervereinigung. Was geschieht mit den Erinnerungen der
Menschen, die selbst dabei waren, wenn es sie nicht mehr gibt? Die Aufgabe lautete,
filmizsche Zeitzeugnisse zu archivieren und &ffentlich zugénglich zu machen.

Lésung: Zunichst wurden und werden auch kinftig Zeitzeugenberichte gesammelt. For
Unsere-Geschichte.de wurde ein Konzept zur Digitalisierung, Datenanalyse, Informations-
architektur, Datenverwaltung und Speicherung des Materials entwickelt. Die umfangreichen
Daten von derzeit geschatzten 5.000 Stunden Film wurden in einer Online-Video-Daten-
bank so aufbereitet, dass sie die Erwartungen interessierter Laien an ein derartiges Portal
ebenso erflllen wie die hohen Anspriche an eine wissenschaftliche Auswertharkeit.

Ergebnis: Ez entsteht ein online zugangliches Zeitzeugenportal, in denen digjenigen zu
Wort kommen, die historische Ereignisse des 20. Jahrhunderts aus ihrer ganz persdnlichen
Perspektive miterlebt haben. Unsere-Geschichte.de ist ein in Deutschland einmaliges
Projekt gegen das Vergessen und schon jetzt von hohern Wert for unser kulturelles und
gesellschaftliches Selbstverstandnis.



et

e Crmeirs s dey g e 1

b Crmey G s o 15 bt
| T et s

rlil_ + H e i

=

R S———

b Lot L s e s N s

UNSERE GESCHICHTE ...

e RS EEREE

UNSERE GESCHICHTE ..oomme .

Cos WY

Gegen das Vergessen:
Cas Zeitzeugenportal halt Filmbeitrdge mit einer geschatzten

Lange won 5.000 Stunden bereit
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Titel
F BOX Picture Shootar

Auftraggeber F BOX pi
Mackavision Madien Design GmbH
ForststraBa 7

70174 Stuttgart

Projektleiter Aufiraggeber

Arrnin Pohl

Sigm In weith your ID

Produktmanager

Diater Morgenrath Chamgs Frochet | Frodect Setep | Chemges S

Producer
Klaus-Dieter Kragar
Honzeption

Desert Road

Jorgen Weyrich
Creative Director
Markus Jack
Jorgen Weyrich
Art/Grafik

Simon Boy

Programmierer

Product  Prodect Sensp | Chanpe Soess

Diater Morgenrath
Stefan Broacker
Sam Razialruh
Simon Boy

hike Weiss
Edward Kauffrmann

3D-Visualisierung
Markus Jack
Thomas Geiller

Jan Fischer
Fooperationspartner
Chaos Group Ltd. .

Rewolution in der 3-D-Visualisierung:
[Crer Picture Shooter vareinfacht und beschlzunigt die
Erstellung dreidimensionaler Bilder



F_BOX Picture Shooter

Aufgabe: Bedingt durch die rasante Weiterentwicklung des Webs besteht heute ein immen
ser Bedarf an Bildmaterial fir Marketing- und Vertriebszwecke. Um diesen Bedarf zu decken,
nutzen Industriekunden, Agenturen und Fotografen zunehmend die Vorteile einer 3-D-Bild
produktion. Die Erstellung anspruchsvoller Visualisierungen mittels 3-D erfordert jedoch
hohe Fachkenntnis und ist bislang Spezialisten vorbehalten. Mackevision hat es sich zum Ziel
gesetzt, dies auch Anwendern ohne 3-D-Kenntnisse zu erméglichen, und damit den gestalte
rischen Prozess zurick in die Hande der Kreativen zu geben.

Lasung: Mit dem F_BOX Picture Shooter ist es Mackevizion gelungen, die langjihrige
Erfahrung im Bereich High-End-3-D-Visualisierung in einer neuen Technologie der Bild
erstellung zu bindeln. Der Picture Shooter revelutioniert den aufwandigen Prozess der
3-DVisualisierung, indem er ihn vereinfacht und beschleunigt. So kénnen Anwender, auch
chne 3-D-Erfahrung und lange Einarbeitungszeit, Gber die intuitiv zu bedienende Oberflache
eigenhandig anspruchsvelles Bildmaterial in verschiedenen Qualititen erzeugen: von Moods
fir Layoutzwecke und Kenzeptstudien bis hin zu fotorealistischen High-End-Maotiven.

Ergebnis: Mit dem F_BOX Picture Shooter bringt Mackevision eine unabhangige System
lésung zur computergestitzten Erstellung von Bildcontent auf den Markt. Damit erzeugen

Industriekunden, Agenturen und Fotografen auf der Basis aufbereiteter Konstruktionsdaten
sitze anspruchsvolle und kostenginstige 3-D-Visualisierungen, die in ihrer Qualitat und
Umsetzungsgeschwindigkeit neue MalBstibe setzen.
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DHL PORTORECHKER
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Einfach, immer, aberall €Y DHL Versandhelfer

Aufgabe: In einer Desktop-Lésung sollten alle wichtigen Aspekte rund um den Paketversand
gebindelt und der gesamte Prozess lickenlos abgebildet werden: von der Kalkulation der
Versandkosten Gber die Frankierung bis zur Paketverfolgung (Track & Tracel. Professionellen
Anwendern aus dem kleineren und mittelstandischen Bereich sollte gleichzeitig eine E-Com-
merce-Losung zur Verflgung stehen, die auch den haufigen Versand von Paketen via DHL
mit zusatzlichen Services erheblich vereinfacht und so fir mehr Kundenbindung sorgt.

Lésung: Der Versandhelfer, in Quaderform einem Paket nachempfunden und in den klas-
sischen DHL-Farben Gelb und Rot gehalten, ist nach einern schnellen Download fir jeden
User ganz einfach vom PC-Desktop aus zu bedienen. Das Widget setzt sich als Symbaol in
die Tagkleiste auf dem Bildschirm und ist so jederzeit mit einemn einzigen Klick einsatzbereit.
MNeben Portokalkulation, Filialfinder und Online-Frankierung integriert das Tool ein lokales
Adressbuch mit Importfunktion und vereinfacht die Paketverfolgung. Da sich das Desktop-
Widget nach neuen Releases selbststandig aktualisiert, bleibt es fir den User ohne jeden
weiteren Installationsaufwand immer in der neuesten Version verfigbar.

Ergebnis: Der DHL-Versandhelfer wurde nach seinem Start im Oktober 2008 innerhalb von
zwei Wochen mehr als 10.000 Mal auf www.dhl.de/versandhelfer heruntergeladen. Bis zurn
Jahresende war das Tool auf mehr als 25.000 Computern installiert.
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Titel
Einfach, immar, abarall
— dar DHL Yersandhelfer

Agentur
infolantis GmbH
Westerbraite 7
49084 Oznabrick

Auftraggeber

Dautsche Post DHL
Deutsche Post AG
Charles-de-Gaulle-Str. 20
53113 Bonn

Projektleiter Auftraggeber
Micola Alex

Projektleiter Agentur

Jiérg Rensmann
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Tital

Relaunch BestSecret.com
Agentur

H2OMEDHA AG
Winzerarstrae 47d

BOTIT Manchen
Auftraggeber

Best Secrat GmbH
Marsstrale 9

B5609 Aschhaim/Manchan
Projektleiter Aufiraggeber
hdarian Schikora
Projektleiter Agentur

Mirjam Banedikt

Konzeption
Richard Gabler

Creative Director

Richard Gabler

Art/ Grafik

Gearg Straibl
Programmierer

Janos Elohazi

Patrick Urbanietz
Technische Projektleitung
Christoph Kipp

SHORTLIST 3¢

Relaunch BEStSE CrEt.CU' m

Aufgabe: Die Shopping-Community BestSecret.com wuchs nach dem erfolgreichen Launch
im Herbst 2007 rasant. Das Angebot wurde von rund einem Dutzend Marken auf ein
Vielfaches erweitert, die Mitgliederzahl wuchs in wenigen Monaten allein durch persénliche
Empfehlung exponentiell. Daher musste die Plattform neu gestaltet und funktional erweitert
werden.

Lasung: Der Relaunch folgte nicht dem _Einmal-alles-neu”-Prinzip. Vielmehr wurde die
Plattform modular aufgebaut. so dass der Anbieter schnell und flexibel auf die standig
wachsenden Bedirfnisse der Kunden reagieren kann.

Ergebnis: BestSecret.com wirkt wesentlich schlanker und transparenter. Eine bedarfsorien-
tierte Matrix-Mavigation ereichtert den Einstieg und bietet Platz fir eine nahezu unbegrenzte
Zahl an Marken und Produkten. Ein optimiertes Check-out, automatisiertes Retouren
Management, Vorankindigungen von Aktionen, Erinnerung an wieder verfigbare Artikel
und viele weitere Funktionen wurden seither implementiert.
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»
Schlanker und transparenter:
Die neus Shopping-Plattform ist modular aufgebaut, so dass
. der Anbieter schnall und flexibel auf die Bedirfnisse der
‘l Kunden reagieren kann
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Typog rafie.de: oi suchhandiung im web

Aufgabe: Der Verlag Hermann Schmidt Mainz gilt als der fithrende Fachwverlag far Typografie.
Grafikdesign und Kreativitdt im deutschsprachigen Raum. Unter www typografie.de sollte ein
Onling-Buchshop entstehen, der diesern Anspruch gerecht wird. Aus Kostengrinden sollte
dabei ein lizenzfreies, quelloffenes Shop-System eingesetzt werden. Die Herausforderung
kestand also insbesondere darin, mit eingeschrankten Mitteln eine typografisch dberzeu-
gende Oberflache zu gestalten. deren Design sich von der Startseite Gber alle Ebenen bis

in die Bestellformulare und die Kaufabwicklung konsequent durchzieht.

Lasung: Auf Typografie.de werden die Neuerscheinungen gleich auf der Startseite prasen-
tiert - wie in einer realen Buchhandlung. Der Unterschied: Das umfangreiche Online-Angebot
l&sst sich bequem nach Kategorien filtern und mit ein, zwei Klicks durchstébern. Detailan-
sichten erlauben sogar das Blattern in den Bachern, Autoreninformationen mit Links zu
weiteren Bichern desselben Autors sind schnell zur Hand. Auch thematisch passende
Buchempfehlungen werden angezeigt. Unterstitzt wird der attraktive, spielerische Gesamt-
eindruck durch dezente Flash-Animationen mit den bibliophil gestalteten Bucheinbanden. Der
Clou des Buchshops ist die vollstandige Integration der Kauf- und Plegeprozesse in die
gestaltete Oberflache. Bislang setzte der Verlag auf statische Seiten und Bestellungen per
E-Mail, die aufwéndig manuell zu bearbeiten waren. mediaman entwickelte den kompletten
Buchshop auf Basis der Software XT-Commerce. Gber die samtliche Bestellvorgange und
Inhalte des Buchshops bequem zu verwalten sind.

Ergebnis: Mit dem neuen, nun schon mehrfach pramierten Cnline-Buchshop fir den Verlag
Hermann Schmidt verbindet mediaman den hohen gestalterischen Anspruch der Verlagspro-
dukte mit den interaktiven Maglichkeiten des Mediums Intermet. Die Verleger Karin und
Bertram Schmidt-Friderichs freuen sich auch dber den wirtschaftlichen Erfolg ven Typografie.
de: . Seit dem Relaunch hat sich die Anzahl der Bestellungen mehr als verdoppelt.” Uberdies
strahlt die Gestaltung der Website positiv auf die Gestaltung weiterer Kommunikationsmittel
des Verlages ab.

SHORTLIST 3%

Printprodukbior
well done!

Titel
Typografie.de:
Die Buchhandlung im Web

Agentur

meadiaman GmbH
Romerpassage 1

BE116 Mainz

Auftraggeber

Werlag Hermann Schmidt Mainz
GmbH & Co. KG
Robert-Koch-Strale B

EE129 Mainz

Projektleiter Auftraggeber
Karin und Bertram
Schmidt-Friderichs
Projektlaiter Agentur
Maike Mahlmeister
Konzeption

Sylke Laine

Creative Director
Thamas Bach
Art/Grafik

Falix Grof
Programmiarar
Oliver Christ

lya Waliaaw
Computeranimation
Flazh: Patrick Ulrich
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Wie in einer realen Buchhandlung:

Der neua Online-Buchshop prasentiert die bibliophil
gestalteten Bichersinbande aller Neuerscheinungen
des Werages gleich auf der Startseite
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Rein ins Abanteuer:
Scrollt der Amwender nach rechts, springt der
Cherokee aus dem Format und lEsst den Alltag immer

wieiter hinter sich

Jeep

DAS ORIGINAL




Jeep® Cherokee oo wic:

Aufgabe: Entwickeln Sie ein aufmerksamkeitsstarkes Image-Maotiv fir den neuen Jeep®
Cherckee. Das Lebensgefihl der Marke sollte deutlich zum Ausdruck gebracht werden.

Losung: Raus aus dem Alltag, rein ins Abenteuer: Wie einfach es ist. mit dem neuen Jeep®
Cherckee das Zeitgeschehen hinter sich zu lassen, zeigt dieses Werbemittel auf Gberra-
schende Weise. Scrollt der Anwender die Machrichtenseite nach rechts. springt der
Cherokee aus dem Format und lasst den Alltag immer weiter hinter sich. In freier Wildbahn
begibt er sich auf eine spannende Reize durch atemberaubende Landschaften und zeigt,
dass er sich auf jedem Untergrund zu Hause fahlt.

Ergebnis: Dieses Motiv erzeugte eine hervorragende Interaktionsrate von 16.1 %,

Banners 91

Titel

Joap® Cherokea _Inta tha Wild”
Agentur

Elephant Seven Hamburg GmibH
GerhofstraBe 1-3

20354 Hamburg

Auftraggeber

Chrysler Deutschland GmbH
Potsdamer Strale T

10785 Berlin

Projektleiter Auftraggeber
Halger Baumann

Matthias Mohler
Projektleiter Agentur

Stefania Rohde
Sohnke Wulff

Creative Director
Kai Becker
Olivar Yiats

Art/Grafik
Mirko Gluschke

Programmierer
Till Hirrichs
Text

Stefan Roast
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Live-Stream im Werbemittel:

[ber seine Webcam wurde der User in den Banner intagriert
urd konnta sich in 40 Bildern zum gleichzeitiq ablauferden
Musikvideo tanzen sehen




Titel
Tanz in 40 Bildem
Agentur

Haye Digital Lab

Heaye und Partner GmbH
Gansernarkt 35

20354 Hamburg
Ceutschland
Auftraggeber

CASIC Europe GmbH
Casio-Platz 1

22848 Morderstedt
Deutschland
Projektleiter Auftraggeber
Stefan Romeyke

Claus Manzel

Saskia Friedrich
Projektleiter Agentur
Detlef Armald

Bozse Killenberg

Konzeption
Boszse Killanberg
Gunther Marschall
Creative Director
Bosse Killenberg
Art/Grafik
Christian Riager
Programmierer
Kevin Farster
Computeranimation
Christian Riagear
Text

Guanther Marschall

Kooperationspartner

tape.tv GmibH {Conrad Fritsch?

evewonder (Thomas Pagals)
Projektmanagement Agentur

Jirgen Bonna

93

TEI NZ in 40 Bildern

Aufgabe: Das neue Digitalkamera-Modell Casio EX-FH20 macht mit nur einem Klick auf den
Ausldser bis zu 40 Fotos pro Sekunde in hdchster Aufldsung. Von jedem fotografierten
hMoment entstehen so 40 Aufnahmen, aus denen der ambitionierte Hobbyfotograf das
perfekte Bild auswahlen kann. Wie kann der experimentierfreudigen Jielgruppe vermittelt
werden, was es bedeutet. 40 zeitversetzte Bilder von einem Moment zur Auswahl zu haben?

Losung: Uber die UserWebcam wird erstmals ein Live-Videostream vom User in das
Werbemittel eingebunden.

Ergebnis: Der User kann sich selbst in Echtzeit sehen. wie er zum gleichzeitig ablaufenden
Musikvideo tanzt. 40 einzelne Videostreams laufen hierfir zeitlich leicht versetzt ab. Von
jedem Moment des UserTanzes sind so fortlaufend 40 unterschiedliche Teilmomente zu
sehen. Jetzt heilt es nur noch, eine Auswahl zu treffen ...

WMEMATERYTYYY

petar fax
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Dein Tanz in 40 Bildem.

Enmal en. Axs 40 Foios ausashlea

# MORE INFO
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Titel
Fanta-Pong Bannar

Agentur

argonauten G2 GmbH
Rozenthaler Strabe 51
10178 Berin

Auftraggeber

Coca-Cola GmbH
Friedrichstr. 68

10117 Bedin

Projektleiter Auftraggeber
Robin Karakash — Interactive
harketing & Media Managar
Projektleiter Agentur

Sigrun von Einem

hdaja Rollin

Creative Directors

Jar Pautsch

Andrea Goebel

Arty Grafik

hdatthias Gomille

Programmierer
Madine Reifenstahl
Computeranimation
Matthias Gomille

SHORTLIST 3¢

Fanta-Pong sanme

Aufgabe: Unsere urspringliche Aufgabe - die Ubertragung der neuen deutschen Fanta-Kam-
pagne ,Trinke Fanta. Lebe bunter!” ins Web - hatten wir erfolgreich bewaltigt. Doch damit
gaben wir uns noch nicht zufrieden. SchlieBlich gibt es fir eine Marke, die gegen SpaBbrem-
sen kampft, stets neue Gebiete zu erobern. So setzten wir uns das Ziel, Platze im Web zu
finden, die wir mit den bekannten Fanta-Charakteren rund um ,Todd, den Coolen” erobern
konnten.

Lésung: Wann immer ein schwarz-weibes Musikvideo auf tape.tv 15uft, erscheinen die
Fanta-Charaktere Todd und Kobi, die den User zu einer Runde Pong einladen. Unsere
“ersion dieses Spielklassikers unterscheidet sich nicht nur durch den bunten Look, soendern
auch durch eine ganz besondere Spielsteuerung. Denn dieses Pong lasst sich nicht nur per
Tastatur, sondern auch per Stimme steuern. Damit haben wir die Méaglichkeit, mit Bannem
anline zu spielen, auf noch nie da gewesene Art und Weise erweitert.

Ergebnis: Der Fanta-Pong-Banner reizt nicht nur das Potenzial des Mediums Banner viel
mehr aus, als es gewdhnliche Banner tun. Er regt mit seinem ansprechenden Design und der
neuartigen Bedienung dber die eigene Stimme auch den Mutzer zum Mitmachen an. Und wir
haben nicht nur User zum bunten Mitspielen animiert. es sieht sogar so aus, als hatten wir
andere Marken inspiriert, dhnlich verspielte Banner fir tape.tv zu entwickeln. Damit hat sich
der Claim der Fanta-Kampagne insgeheim noch erweitert: Trinke Fanta. Spiel mit Fanta. Und
lebe bunter!




MNeuartige Bedienung:
Die Spieler konntan bei Fantas Wersion den Game-

Klagsiker Pong mit ihrer Stimme steuam

95
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Wisuelle Stille:

Wie auf dieser Seite verdeutlichen graue Flachen im Intermet,
wig entspannend urd ruhig es sein kann, eine E-Klasse

zu fahren



Titel

Mercedes-Benz E-Klasse |, Silance”

Agentur

Elephant Seven Hamburg GmibH
GerhofstraBe 1-3

20354 Hamburg
Auftraggeber
Marcedes-Benz
“ertriebsorganisation Dautsehland
Potsdamer Strafe T
10878 Berlin

Projektleiter Auftraggeber
Pawel Mowotny
Projektleiter Agentur

Jost Thedens

Sohnke WulFf

Creative Director

Kai Becker

Oliver Yiets

Art/Grafik

Till Hinrichs

Eristin Wuarm
Programmierer

Arna Cito
Text

Benjamin Bruno

Mercedes-Benz E' Klasse " Silen ce“

Aufgabe: Es scllte eine Online-MaBnahme entwickelt werden, um die E-Klasse als Bench
mark in Sachen Fahrkomfort zu positionieren.

Lé=sung: Wie transportiert man das Fahrgefahl einer E-Klasse-Limousine ins Internet? Die
Online-MaBnahme |, Silence” verwandelte dafdr alle Werbeflachen eines grofen Autoportals
in Orte der Ruhe und Entspannung. Wo normalerweize zahlreiche grell blinkende Werbe
kanner um Aufmerksamkeit buhlen, fanden Seitenbesucher stattdessen graue Farbflachen,
die nur mit einem Sternchen versehen waren. Die Auflésung befand sich dezent am unteren
Seitenende: Die Ruhe selbst. Die neue E-Klasse.

Ergebnis: Die von Werbung befreite Internetseite ermaglichte den Besuchern ungewochnt
entspanntes Surfen — und gleichzeitig einen schdnen Vorgeschmack auf das angenehme
Gefiihl, eine E-Klasse zu fahren.

*Die Ruhe selbst.

Die E-Klasse.
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Aus Spiel wird Emst:

Cer Banner fihrte den Intemetsurfern vor Augen, dass
fir Kindersoldaten die unachuldige Zeit des Spielens
voriber ist



Titel

terre des hommes

.Sehnick, Schnack, Sehhuck”

Agentur

Ogihwyinteractive worldwidea
Darmstadter Landstr. 112
60598 Frankfurt am Main

Auftraggeber

Terre des Hommes
Ruppenkampstr. 11a
42084 Csnabrick

Projektleiter Auftraggeber

Athanasios Malissis
Projektleiter Agentur
Christian Giegerich

Creative Director
Michael Kutschinski

Dr. UIF Schimidt
Unwe Jakob
Christian Mommertz
Art/Grafik

Jan Schulz

Sonja Fritsch
Lheve Jakob

Computeranimation
Jan Schulz
Ralf Zimmearmann

Text
Ralf Schulte

Banners 99

te rl'e d e’s h 0 m m eS wSchnick, Schnack, Schnuck®

Aufgabe: Jahrlich werden weltweit Gber 250.000 Kindersoldaten zum Téten gezwungen.
Trotz der hohen Zahl sind die Empathie und die Spendenbereitschaft in der Bevélkerung recht
gering. Daher solte eine Lésung gefunden werden. die die Brisanz verdeutlicht und den
Online-User zum Spenden aufruft.

Lésung: Aus einem Kinderspiel wird blutiger Ernst. Bei unserer Spielvariante konnte man
nicht gewinnen, da der Gegner am Ende mit dem _Schiefen”-Symbol alles dbertraf. Die
anschlieBende Botschaft vermittelte dem Online-User. dass for Kindersoldaten die unschul-
dige Zeit des Spielens vorbei ist.

Ergebnis: Der Banner verfihrte zahlreiche Online-User zum Mitspielen - und konfrontierte
sie mit der harten Realitdt der Kindersoldaten. Eine Erfahrung, die eine bleibende Erinnerung
zuricklasst und gleichzeitig Aufmerksamkeit fir dieses Thema schafft.
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Titel

23 Tage -

Cas YouTube Fan-Tagebuch
Agentur

Kolle Rebbe

Dianerreihe 2

20457 Hamburg

wwnw kolle-rebbe. de

Auftraggeber

Google Garmany GmbH
ABC-Strale 19

20354 Hamburg

wonew.google.de

Projektleiter Aufiraggeber
Barbara Daliri Frayduni,

Tua Slaor, Bianca Bredenow
Projektleiter Agentur

Katharina Lachelt, Micolas Widera,
Anne Peterseim

Creative Director

Stefan Wibba, Rolf Lagar,
Ulrich Zonkeler

Art/Grafik

Ralf Lagear, Justin Landan,
Oleg Friesen, Anja Singer,
Florian Schrmucker

Text

Stefan Wibbea

Producer

Detlev Buck, Wiebke Schuster,
Mina Balke

Filmproduktion

Silberlink Filmproduktion GmbH
Fettstrae 19 a

20357 Hamburg

wowwsilber-link.de
Sound Design
halte Hagemeister
Regie

Morbert Haitker
Timon Modersohn
Kameara

YouTube User

Schnitt
Cennis Marx, Guido Wolff,

Feliz Drawe

Sprecher
Robeart Poerschke

Produktionsassistenz
Sarah Schitz, Jeffrey Boastami

GOLDX

23 Tage - Das YouTube Fa n 'Tag e b u Ch

Aufgabe: Entwicklung eines europaweiten Projekts zur FuBball-Europameisterschaft for
Youlube, das neue Malstébe setzt.

Losung: YouTube rief europaweit die Fulballfans dazu auf, die 23 Tage der EM auf kreative
Weize zu dokumentieren und Fan-Videos einzuschicken. Das Ziel: Die YouTube Community
sollte, zusammen mit dem Filmemacher Detlev Buck, den ersten Fan-Kinofilm der Welt
schaffen. Aus den besten Videos produzierte Detlev Buck den User-Film 23 Tage®, der
erstralig den Mediensprung vom Intermet ins Kino schaffte. Drei Wochen nach der EM
startete der Film deutschlandweit in den Kinos.

Ergebnis: Mehr als finf Millionen User besuchten wahrend der EM den 23-Tage-YouTube-
Channel ihres Landes. Uber 28 Stunden Videomaterial standen fir den Filmschnitt zur
Verfiigung. Uber die Ankindigung. die Premiere und den Kinostart von 23 Tage” berichte-
ten alle fihrenden TV-Sender, Print- und Online-Medien im deutschsprachigen Raum. Unter
dem Suchbegriff YouTube Fan-Tagebuch” verzeichnete Google Search 101.000 Beitrage
{Stand 1.8.08).
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User-generated Kino:

Detlev Buck schnitt aus Videos, die Fulball-Fans auf
YouTube hochgeladen hatten, sinen Film zusammen,
der schlieBlich auch in den Filmhausern zu sehen war
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Verzicht auf Offline-Inhalte:

Die Kampagne setzte ausschlieblich auf das Medium Online
und diz interaktive Verbreitung Gber Microblogging, Socia
Bookmarking und Social Communities



~Studieren i n FE rn OSt“

Die Aufgabe: Der fir die nachsten Semester erwartete Bewerberrickgang auf Grund
geburtenschwacher Jahrginge erfordert neue Initiativen im Hochschulmarketing. Aperto
hat fir die Hochschulinitiative Neue Bundeslander die Aufgabe dhernormmen, westdeutsche
Studenten fir die ostdeutschen Bundeslander zu begeistern. Es gilt, die Jugendlichen dort
abzuholen, wo sie sich am haufigsten aufhalten, und die unbegrenzten Maglichkeiten des
Warld Wide Web als wichtigstes Mediumn der Schiler effektiv und anhaltend zu nutzen.
Mittelpunkt der Kampagne sind die interaktiven Berihrungspunkte zwischen Schilern,
Universitaten und Studenten.

Die Losung: .Studieren in Fernost”™ verzichtet auf gewdhnliche Werbemethoden und
konzentriert sich ausschlieBlich auf die interaktive Online-Verbreitung durch Microblogging
fwie etwa Twitter), Social Bookmarking (beispielsweise Mister Wong) und Social Communi-
ties. Kooperationen mit Deutschlands gréGter Schiler Community schileryZ und der
Videoplattform sevenload bilden dabei die Basis der Online-Kampagne. Die Aperto AG
entwickelte eine for die Zielgruppe optimierte und im Vorfeld mit Schilern getestete Hoch-
schulstudiensuchmaschine, die jeden Studieninteressierten durch gewitzte Fragen und
interaktive Features zum passenden Studiengang und -ort in Ostdeutschland navigiert. Sie
bildet das zentrale Element der Kampagne , Studieren in Fernost”.

Das Ergebnis: Gang und Dong, die schrill-skurrilen Gesichter der Kampagne. prasentieren
die Hochschulstudiensuchmaschine und andere Features der Seite auf www.studieren-in-
fernost.de. Die Bundeslander, ihre Hochschulen und die ganz speziellen YVorteile eines
Studiums im Osten werden individuell und einfallsreich vorgestellt. Der Verzicht auf Offline-
Inhalte, die stark ausgepragte virale Verbreitung der Aktion und die Konzentration auf die
Zielgruppe zeigen schon nach einem Monat messbaren Erfolg: Bereits 160,000 Mal steliten
sich Schiler den gewitzten Fragen der Hochschulstudiensuchmaschine, wobei ein Viertel der
Teilmehmer aus Westdeutschland kam. For Pressevertreter, Lehrer und Eltern bietet auBer-
dem das Portal www.hochschulinitiative.de alle wichtigen Informaticnen rund um das Thema
Studieren in Ostdeutschland.
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Titel
. Studieren in Femost”
Agentur

Aperto AG

Chausseestrala &

10115 Berlin
Geaschaftsfihrung

Kai Grozsmann
Projektleitung
Christian Artopé
Jana Purucker
Projektmanagement
Mathias Haigl

Jan Rachlitz
Kreation

Klaus Rogganmann
Jessica Glaua
Flarian Ging
Art-Direction
Boritz Otto
Dasign

Suzen Dyek
Frontend

Philipp Paul
Technik

Sebastian Frick

Diana Racha
Wolf Bubenick

Scholz & Friends Agenda

Geschiftsfiihrung
Stefan Wegner
Projektleitung

Dr. Christof Biggeleben
Hanz Selge

Scholz & Friends Berlin

HKreation
Philipp Wohler
Hobert Krause

FFF
Male Jirganz

StudiVE

Geschaftsfihrung
Dr. Clamans Riedl
Projektleitung
Michaal Back

plan - Studienberatung

Datenbasis, Mitkonzeption und
Beratung

Malte Eilenstein



104 Deutscher Multimedia Award 2009 S[LEER*

JedenTag €IN NEues Abenteuer”

Auftrag: LEGO DUPLO hat vor dieser Kampagne praktisch noch nie online geworben. Das
Unternehmen hat aber erkannt, dass das Medium hervorragend zur Bewerbung seiner
Produkte geeignet ist - insbesondere wegen seiner Maglichkeiten, Produkteigenschaften
faszinierend und lebendig darzustellen. Aufgabenstellung waren Konzeption, Kreation und
Umsetzung einer spektakuléren Online-Kampagne zur Bewerbung des LEGO DUPLO
Eizenbahn Super Sets und zur Markteinfihrung der LEGO DUPLO GroBen Ritterburg.

Lésung: Ein spielerischer Ansatz mit der besonderen Betonung auf Interaktion und dem
Fokus auf aufrmerksamkeitsstarke Inszenierungen. Mur so erlebt der Betrachter - selbst
wieder in seine Kindheit zurickversetzt - schnelle Aha-Effekte im spielerischen Umgang mit
dem Werbemittel und bekommt eine deutliche Vorstellung von den Vorzigen, der Vielseitig-
keit und der Qualitét des Produktes. Zusatzlich wird der User dber emotional hichst anspra-
chende und erlebnishafte Inszenierungen involviert. Die relevanten Markenkermwerte von
LEGO DUPLO werden auf einzigartige Weise kommuniziert, und die Werbemittel begeistem
durch ihre Funktionalitit und die schnellen Erfolgserlebnisse beim Spiel”.

Ergebnis: Die Umsetzung erfolgte in finf Sonderinszenierungen begleitet von Standard-
Werbemitteln zu jeder Produktlinie. Alle Werbemittel beruhen auf der Verwendung von
CAD-Daten. Die 3-D-Anmutung verleiht der Kampagne einen besonderen Reiz, der zum
Spielen mit dem Werbemittel einladt. Die Sonderinszenierungen warten geradezu auf das
Eingreifen des Betrachters - sei es das Verlegen einer Schienentrasse quer lber die
Website oder das Hochziehen eines Burgtors. aus dem dann eine ganze Armada von Rittern
reitet. Die Kombination aus 3-D-Daten, lllustrationen und Bewegtbild schafft hier den
Transfer des einzigartigen Look-and-Feel der LEGO DUPLO Welt ins Netz und fahrte zu
sensationellen Klickraten von bis zu 20 Prozent.
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Titel
LJeden Tag ain neves Abenteusr”
presres nu....n.-\.-\. i Agamr
"',_": ‘:‘: :r:_ PLAM.MET Concept Erste GmbH &
E PR 8 e Co. KG
......... S Hauz der Kommunikation

Palart smyr ks anin Aamer

Briennar Strale 45 a-d
80333 Monchen

Auftraggeber

LEGS GmbH
Wermer-von-Siemens-Ring 14
88630 Grasbrunn

Projekteiter Auftraggeber
Evelyn Wurster, Brand Director
LEGO Central Europe

Projektleiter Agentur

Patrick von Feranczy
Managament Supervisor
Konzeption

Tommy Schmidt, Senior Taxter
Creative Director

Sven Mantel, Geschaftslaiter

Art/Grafik
Paul Schlichter, Art Directar
Marbert Rieger, Junior Art Director

Text
Tommy Schrnidt, Senior Taxter

Splelerische Kommunikation der Werbebotachaft:

Die im Rahmen der Kampagne singesetzten Sonderinazenieningen wartan
geradezu auf das Eingreifen des Betrachters, sei es in Form des Verlegens einer
Schienentrasse oder des Hochzishens eines Burgtors
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Die Stadt als Spielfeld:

Fiir die Kampagne wurden Frankfurt und seine Einwohner
in 2in sowohl reales als auch virtuelles, geheimnisvalles
Spiel verwickelt



SChirn KUHStha”e Frankfurt Playing the City

Aufgabe: Mit ,Playing the City” prazentierte die Schirn Kunsthalle Frankfurt 23 internationale
Kinstlerinnen und Kinstler, die Frankfurts Innenstadt zum Ort zahlreicher Aktivitaten
machten, von Performances bis zu Guerilla-Aktionen. Zur Ausstellung wurde eine aufmerk-
samkeitsstarke Kampagne entwickelt, die das Bewusstsein fir das _Spielfeld” Stadt wecken
sollte, ohne dabei zu einer Konkurrenz fir die Ausstellung selbst zu werden.

Lésung: Die Kampagne fir ,Playing the City” baut auf dem Ausstellungkonzept der Schim
Kunsthalle Frankfurt auf: Die Stadt Frankfurt, ihre Einwohner und Internetnutzer werden in ein
geheimnisvolles reales und virtuelles Spiel verstrickt. Dafir setzt die Kampagne auf ein
vielseitiges Kommunikationselement: einen Wirfel. Zentrales Element und Anlaufpunkt aller
Kommunikation ist die Website. Schauplatz ist ein abstraktes Spielfeld im urbanen Raum. Mit

Hilfe eines Wirfels steigt der Mutzer ins Spiel ein und steuert mit jedem Wurf einen ,mensch-

lichen™ Wirfel, der ihn zu den Inhalten fihrt. Auch in der ,realen Welt" werden Passanten mit
Hilfe von Tagging zu Mitspielern — ohne dass sie es direkt bemerken. Weitere Werbemalnah-
men wie ein mohbiles Wiarfeltool firs iPhone, ein Mewsletter, ein Ausstellungs-Blog, ein
YouTube Channel und eine Facebook-Gruppe sowie Plakate, Floor-Banner und Flyer runden
die integrierte Kampagne ab.

Ergebnis: Ein mutiges Ausstellungskonzept, innovativ und erfolgreich fortgefihrt - digital und
real: Die Ausstellung dauerte drei Wochen. In dieser Zeit verzeichnete die Website mehr als
15.000 Page Views. Die durchschnittliche Verweildauer der Besucher aus Frankfurt lag bei
dber vier Minuten. Das iPhone-Wirfeltool wurde insgesamt dber 6.500-mal heruntergeladen.
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Titel

Schirn Kunsthalle Frankfurt -
Playing the City

Agentur

Maua Digitale/Razorfish GmbH
Falkstr. 5

GO4ET Frankfurt am hain
wwey. neua-digitale. de

Auftraggeber

Schirn Kunsthalle
Ramerbarg

60311 Frankfurt/Main
wanw schirn-kunsthalle_ de

Projektleiter Auftraggeber
Madja Eger

Projektleiter Agentur
Matthias Lautan
Konzeption

Britta Seidal

Creative Director
Olaf Czeschnar

Art/Grafik

Jan Schlag
Programmierer
Chrizz Gelbach
Francesco Caralls
Chiristoph Mohr
Andreas Diwisch
Sound Design
Christoph Riabling
3D Design

Antja Thomzen

Technical Project Management

Dirk Songor
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Titel
G DATA - Aktion far mehr
Datansicharheait

www.gnaws24 de

Agentur

Cohen = West — A Division of
Walua Mountain Media GmbH

Strazemannstrale 29
22769 Hamburg
wiww.cohen-west.de
Auftraggeber

G DATA Software AG
Konigsalles 178 b

44739 Bochurn
wwwgdata da
Projektleiter Auftraggeber
Cr. Dvirke Hochstrate

Projektleiter Agentur
Pepe Wisthalz

Creative Director

Pepe Wisthaolz
Art/ Grafik

Patrick Smailes

Projektmanager
Katja Binroth
Kathi Wagner
Fabian Weber
Kamera

Daniel Schmidt
Filmproduktion
Markus Haaser
Sound Design
Christoph Ahrans

her Multimedia Award 2009

SHORTLIST 3¢

G DATA - Aktion fiir ITIEhI' DﬂtEﬂSiChEl’hEit

Aufgabe: Bei der Konzeption dieser aufmerksamkeitsstarken viralen Kampagne fir die

G DATA Software AG im deutschsprachigen Raum stand neben der Erhéhung des Bekannt-
heitsgrades der Marke auch die Promotion des Produkts G DATA Internet Security 2009 im
Fokus. Die Kampagne soll die ldentifikation des Konsumenten mit der Marke erhéhen und
Kaufimpulse setzen.

Lésung: Das Konzept der Kampagne setzt bei der Aktivierung der persénlichen Bedirfnisse
der Teilnehmer an. Der User sieht eine Reportage dber einen ehemaligen Hacker bei der
Arbeit, in der er selbst im Mittelpunkt steht. Das personalisierte Video wird aus sensiblen
Daten des jeweiligen Rezipienten konstruiert und sorgt damit for ein kurzzeitiges Schock-
erlebnis des ,gehackten™ Users. Die Auflésung der Kampagne mit der Empfehlung der
Verwendung der G DATA Internet Security erhalt der Rezipient prompt Gber einen synchron
zum Film laufenden Voice Call. Die Kampagne bindet dabei alle Facetten des Internets ein:
Interaktion, Personalisierung und Verbreitung Gber Social Media.

Ergebnis: Innerhalb der ersten sechs Wochen nach Kampagnenstart erzielte die Microsite
wwnw.gnews24 de 124 218 Visits. Das Alleinstellungsmerkmal der Marke wurde spielerisch
und auf einpragsame Weise hervorgehoben, so dass B0 Prozent der User die Marke nach
Ansicht des Videos klar benennen konnten. Durch die Einkindung personalisierter E-Mails
des fiktiven Hackers Ralf P. gelang es G DATA, aktiv mit den Verbrauchern in einen Dialog zu
treten und Feedback zu erhalten.
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Schockerebnia:

Fir die Kampagne wurden personalisierte Videos
erstellt, in denen sensible Daten des jeweiligen
Zuschauers auftauchten

Fepe ‘¥ =thalz Pepe ‘Wietholz
Meine Machricht worde erfolgreich serechickt Mies ixt vine Nachricht won Pepe Wistholr
1 April 2009 14:50:01 MESZ L &pri 2009 14:50:01 MELT
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Halkx Pepe, Halo Fakian,
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Elicke auf clesen Lni, um we ters Videos zu erstelien:
hisp

Gridfe Pase
G DaTA-AKUen Tie mafhr Catensicherhait
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Titel
Pro Asyl 60 Jahre
Menschenrachte”

Agentur roasy 00 Jahre Menschenrechte

Orgilvylnteractive worldwide
Darmstadter Landstr. 112
GOS8 Frankfurt am Main

Auftraggeber Aufgabe: Vor 80 Jahren wurde die Erklarung der Allgemeinen Menschenrechte verfasst.
Pro Asyl a. Den Empfangern der E-Mail sollte vergegenwartigt werden, dass Menschenrechte nur dann
Projektleiter (Auftraggeber) Bestand haben, wenn man sich fir sie einsetzt.

Ganter Burkhardt

Lésung: Pro Asyl schrieb Internetnutzer per E-Mail an. Der Empfanger erhielt eine E-Mail, die
Projektleiter (Agentur)

den 60. Geburtstag der Menschenrechte thematisierte. Wahrend er las, léste sich der Text
Thil Friedrich

wor seinen Augen auf und fihrte so plastisch vor: Menschenrechte verschwinden, wenn man

Konzeption sich nicht fiir sie einsetzt.

Ralf Schulte

Craative Director Ergebnis: Der Geburtstag der Menschenrechte fand ein breites Medienecho. Vor allem die
Michael Kutschinski Empfanger unzerer E-Mail wurden durch die ungewdhnliche und dherraschende Mediennut-
Dr. UIF Sehrmidt zung fir dieses Thema sensibilisiert.

e Jakob

Art/Grafik

Anahita Khosravi
Micole Holzenkamp

Computeranimation

Orzan Halici
Text
Ralf Schulte (zRala) —
(A "R SR N S S = iy
E- Mailis) léschen It Werbung Antwortan Analle  Weiterlaiten  Drucken
Menechen werschwinden

PE: Machen auch Siz sich fir die Manschenrochte stark.
Sanden Sie diese E-Mail ainfach an Freunde und Bekannte weiter.

Mehr Informatianzn wnter WWww.proasyl.ae
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Auflisungserscheinung:
‘Wahrend der User die E-Mail
liest, verschwindat der Text
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Revolutiondre Maschine:

Wit demn auf Tastaturanschlage reagierenden
Frenetofon konnten User ordentlich Larm fir die
Jubelhymne machen
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Die grof3ite Jubelhymne e wer

Aufgabe: Besucher der neckermann.de-Website konnten wahrend der Olympischen Spiele in
Peking bei einem Flash-Gewinnspiel ihren persdnlichen Jubel aufnehmen, um gemeinsam

die _gréafte Jubelhymne der Welt™ zu erstellen und so die deutsche Olympiamannschaft
virtuell anzufeuern. Zielsetzung der Kampagne war es, die bei den Usem erzeugte positive
Stimmung und den Enthusiasmus der Olympischen Spiele durch das E-Mailing im Anschluss
zu intensivieren und erfolgreich auf die Marke neckermann.de zu dbertragen. Durch die
Tell-a-frignd-Funktion wurde zuséatzlich ein viraler Effekt erzeugt, um weitere Teilnehmer und
Mewsletter-Abonnenten zu gewinnen.

Lésung: Die Grundstimmung des ,Mitfieberns” wahrend der Olympischen Spiele wurde
aufgegriffen und der User eingeladen. Mitglied der Jubel-Community zu werden. Durch das
for die Kampagne entwickelte _Frenetofon™ - eine revolutionare Maschine, die auf Tasta-
turanschlage reagiert — konnte der User richtig larmen, toben oder Melodien nachspielen.
Macheinander abgespielt, wurden die Aufnahmen dann zur ,groBten Jubelhyrne der Welt™.
Als Weiterfahrung wurde im Anschluss an die Gewinnspielteilnahme eine E-Mail versandt.
Samtliche angegebenen Daten der Teilnehmer wurden gezielt fir die Individualisierung der
Ansprache per E-Mail verwendet und somit die Relevanz der Inhalte gesteigert. Die unkon-
ventionelle Gestaltung des E-Mailings erhdhte die Aufmerksambkeit zusatzlich.

Ergebnis: Die User wurden eingeladen, die deutschen Olympicniken virtuell anzufeuern und
Teil der Jubel-Community auf neckermann.de zu werden. Das Potenzial des Web 2.0 wurde
hierfir ausgeschopft, und die Mitjubler wurden dadurch selbst zum Teil des Events. Die
timmung des _Mitfieberms”™ wurde durch die Jubel-E-Mail, die im Anschluss an die Teilneh:
mer verschickt wurde, intensiviert. Samtliche Angaben und Daten der Teilnehmer wurden
als individualisierte Elemente in das E-Mailing integriert, um die Relevanz der Inhalte zu
steigern. Zusatzlich sorgten eingebundene Animationen fir einen hohen Unterhaltungswert.

E-Mai

Titel
Die gradte Jubellwmne der Welt

Agentur

mission<one> eRelations AG
Mazsarschrittstr. 7
89231 Neuw-Ulm

W mis sion-one. de
Auftraggeber
neckarmann.de GmbH
Hanauwer Landstr. 360
G386 Frankfurt
wnw.neckermann. de
Projektleiter Auftraggeber
Hanna Maschke

Julia Straub

Projektleiter Agentur
Anna Hampel

Konzeption
Julia Straub (neckarmann.de GmbH)
Anna Hampal (mission=<one:

aRelations AG)

Creative Director

Pascal Holzhiter

Art/Grafik

Pascal Holzhiter

llustration

Saatchi & Saatchi GrabH
Programmierer

Drewrirn Eryikseal

Daniala Schneidar
Jurgen Lohr

Mikeala Uchtmann

Text
Uta Wittke

Kooperationspartner
Saatchi & Saatchi GmbH

113
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Titel

Diie 3min iPhone App

Auftraggeber

Ceutszche Telekom &G

Products & Innovation

Stralaver Allee 2b

10245 Bedin

Projektleiter 3min Mobile

Pazcal Morgan
Konzeption
Fabian Lucasz
Programmierer
Fabian Lucas
Projektleiter 3min
Robeart Wagner
Content

Bastian Asdonk
Marketing

hdaria Bartel

SHORTLIST

oie 3Min iPhone App

Aufgabe: Die Lieblings-Webserien von 3min.de auf dem iPhone - eine ideale Kombination.
Mit einer durchschnittlichen Lénge von drei Minuten pro Episcde eignen sich die Clips von
3min besonders gut zur Mutzung auf mobilen Endgeréten. Fir das erste deutsche Webserien
Portal 3min sollte eine Mobilisierung entwickelt werden. mit der das anspruchsvolle Serien
angebot aus professionellern Short-Form-Content auch unterwegs Ober das iPhone oder den
Pod touch konsumiert werden kann.

Lésung: Die entwickelte iPhone App konzentriert sich auf die Kernfunktionen des Web
serien-Portals 3min und erméglicht eine intuitive Nutzung im iPhone-Look-and-Feel. Die
Mavigation soll fir den Mutzer einfach und schnell bedienbar sein sowie maglichst direkt zum
Inhalt fihren. Die Entwicklung des Konzepts und der Applikation erfolgte iterativ und eng
abgestimmt zwischen Produktkonzeption und Programmierung. Dadurch konnte die Applika
tion in kirzester Zeit entwickelt, getestet und gelauncht werden.

Ergebnis: Mit der 3min iPhone App wurde die Mobilisierung des ersten deutschen Webse
rien-Portals erfolgreich gestartet. Die positive Marktresonanz spiegelt sich in hohen Down
oad- und Mutzungsraten wider. Bei vergleichsweise geringem Marketingaufwand konnte
3min als , Drittmarke” innerhalb der Deutschen Telekom ein erfolgreiches mobiles Video

angebot an den Markt bringen.
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Titel
Mercedes-Benz iPhone-Web-App

Agentur
YOO AG

Karl-Liebknacht-Str. 1
10178 Barlin

Auftraggeber
Daimler A
HPC 0736
70546 Stuttgart

Projektleiter Auftraggeber
Christoph Reichla

Armin Saidel

Projektleiter Agentur

Tom Laband

Belinda Schoeppa

Jasmin Engelhardt
Alaxander Dhyok

Konzeption
Tamio Honma
Creative Director
Maya Shein

Art/Grafik
Mandy Bloss
Programmierer
Marcal Alburg
Tamia Honma

Pascal Szorath

Redaktion
Katharina Tharaer
Rafaala Ruf
Caro Eickhoff

Mobile Internet 117

Mercedes-Benz iPhD I’Ie-web-Ap p

Aufgabe: Das iPhone von Apple gewinnt immer mehr an Bedeutung. Umn auf die erhdhten
Zugriffe von iPhone-Usem zu reagieren, scllten zum Start der neuen E-Klasse von Mercedes-
Benz Ende Marz 2009 sowohl fir das mobile Kampagnenportal als auch fir das mobile
Brandportal Web-Applikationen fur das iPhone konzipiert und umgesetzt werden. Anspruch
war es, Kampagnen- als auch Markeninhalte im Rahmen der definierten technischen Umge-
bung des iPhones in puncto Look-and-Feel sowie Usability gekonnt in Szene zu setzen.

Lasung: Die Mobile Site von Mercedes-Benz wurde in gine iPhone-Web-Applikation umge-
setzt und verhélt sich somit im Web-Browser des iPhones vom Look-and-Feel her wie eine
Systemapplikation des iPhones, aber ohne dass eine Applikation aus dem App Store
installiert werden misste. Zudem stellen der Umfang der Inhalte und die Vielfalt an hilfreichen
Funktionalitdten bei den automobilen Web-Apps eine Besonderheit dar. Die zusatzlichen
Serviceangebote umfassen unter anderem einen Car-Konfigurater, die Anbindung der
Handlersuche an Google Maps sowie den Wine-and-Dine-Guide und schaffen somit einen
deutlichen Mehrwert fir den Nutzer.

Ergebnis: Das Ergebnis ist eine Applikation, die sich neben hochwertigen Entertainment-
Elementen wie beispielsweise Mercedes-Benz.tv insbesondere durch die hohe Mutzerfreund-
lichkeit auszeichnet. Durch die sténdig wachsende Bedeutung des iPhones in der mabilen
Kommunikation begeistert die Mercedes-Benz iPhone-Web-Applikation so eine stetig
steigende User-Gemeinschaft. Die Usability tragt dariber hinaus neben dem hochwertigen
Look-and-Feel zu einer gesteigerten Markenwahrmehmung bei.

b Mercedes-Den
(uartett,

LR

MNeufahrzeuge
Mercedes Welt

Unterhaltung
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Titel
Wie man es dreht und wandet,

es bleibt ain MIMI

Agentur

PLAMN MET/ Sarvicaplan
Agenturgruppe
Briennerstr. 45a—d

B0333 Minchen
Auftraggeber

Bayerizche Motoren Werke
Aktiengasellschaft
Petuelring 130

B0A0E Manchen
Projektleiter Aufiraggeber
Dr. Hans-Pater Klaahindar,
Marketing MIMI, Region
Deutschland

Projektleiter

Fabian Gard

Honzeption

“eit Schumachar

Siman Halle

Creative Director

Markus Maczeay
Art/Grafik

hichael Reill

Tanja Glarnann

Text

“eit Schumachar

Siman Halles

BRONZE

Wie man es dreht und wendet, es bl&ibt Ein MINI

Aufgabe: Die Marke Mini zeichnet sich insbesondere durch das Unkonventionelle aus.
Dementzprechend galt es, eine méglichst ungewdhnliche und noch nicht da geweszene
Werbekampagne fir mobile Endgerate zu entwickeln. die den neuen Mini Cooper Clubman
als den ,groBen Bruder” des Mini Cooper S vorstellt. Der Mutzer sollte auf méglichst
nnowvative und dberraschende Weise auf die mobile WAP-Site von Mini gefiohrt werden.

Lésung: das erste speziell fur das iPhone entwickelte , Zwei-in-einem-Werhemittel”. Und so
funktioniert's: Ist der Handynutzer mit seinem iPhone mobil im Intermet unterwegs, sieht er
zunéchst ein Werbemittel mit dem sportlichen Kleinwagen Mini Cooper S im Portrait-View.
Dreht er sein iPhone in den Landscape-View, verdndern sich, mit dem Bildformat korrespon
dierend, die Anzeigeninhalte, und er sicht den Mini Cooper Clubman.

Ergebnis: Uber dieses Sonderwerbemittel gelangten in einem Zeitraum von drei Monaten
mehr als 7.000 Besucher auf die Mohile-Site von Mini, deren Traffic um mehr als das
Zehnfache gesteigert werden konnte. Die Klickrate des Werbemittels lag bei durchschnittlich
0,77 Prozent. Daraber hinaus erreichte die Marke Mini ausschlieBlich die fir sie hoch
attraktive Zielgruppe der iPhone-Mutzer.

Warten auf den Weihnachtsmann

MAM ES DREHT UND
:EEHDET. ES BLEIET
EIN MINI.
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IKEA PS
EINRICHTUNGSKAMERA

bs|
CID|PS

IKEA PS
Einrichtungskamera

Wir zeigen dir, wie acht tolle
Produkte aus der

IKEA PS Kollektion bei dir zu
Hause aussehen.

Download starten

SHORTLIST 3¢

Mebiler Einrichtungsplaner:

Die IKEA Einrichtungskameara hat es
geschafft die Vaorstellungskraft der Kunden
anzuregen. Jeder Kunde kann diz

IKE& FS Kollektion in seinem Zuhause
virtuell testen

EIN HEJ AUF DIE IKER PS
EINRICHTUNGSKAMERA!

Ab sofort zeigt sich dir auf Knopf
wie die IKER PS Kollektion bei dir 2
Hause aussehen kinnte. Lass dic
einfach inspirieren und leg am be:
gleich los!



Titel
IKEA P35 Einrichtungskamara

Agentur
CLAMMO GmbH

Marceal-Brever-Stralie 18
BOBOT Minchen

Auftraggeber

IKEA Dreutschland GmbH & Co. KG
OgilvyCne worldwide

Carmstadter Landstralea 112
©0588 Frankfurt am Main

Projektleiter Auftraggeber
Frank Apel
Projektleiter Agentur
Jill Urbanelk
Konzeption

Carla Wirth

Creative Director
Carla Wirth
Art/Grafik

Stave Glas

Anja Hutterer
Berater

Jaoachim Bader

Mobile Campaigns 121

xea PS Einrichtungskamera

Aufgabe: Lampen wie Pusteblumen, Glaser wie Baumstimpfe: Unter dem Motto _MNever
Ending Design Stories” wurde im Februar 2009 die neue Design-Kollektion von IKEA
gelauncht. Um die groBe Kaufbarriere mangelndes Vorstellungsvermégen” dberwinden zu
kénnen, sollte eine innovative und einzigartige mobile Lésung zum Einsatz in den IKEA
Launch Stores, bei den Konsumenten zu Hause und auf der Pressekonferenz entwickelt
werden — die IKEA PS Kollektion sollte vom Konsumenten erlebt werden kinnen.

Losung: Entwicklung einer Applikation fir das Handy. die es erlaubt, Mabel mittels der
integrierten Handykamera in den eigenen vier Wanden zu betrachten, und die somit gine Art
maobiler Einrichtungsplaner im Handyformat darstellt. Mit der IKEA PS Einrichtungskamera
zeigt sich, wie die IKEA PS Kollektion bei den Kunden zu Hause aussehen kdnnte.

Ergebnis: Verbreitung der IKEA PS Einrichtungskamera via Bluetooth im IKEA Store Ham-
burg-Moaorfleet: 31 Prozent aller IKEA-Kunden haben die Bluetooth-Anfrage wahrgenommen,
25 Prozent haben auf die Anfrage reagiert. Insgesamt wurde eine Response-Quote von drei
Prozent gemessen. Bereitstellung der Applikation dber eine Online-Microsite (Eintragen der
eigenen Handynummer, SMS Response mit Wap-Push-Link zur Applikation). Es wurde eine
durchschnittliche Conversion Rate von 15 Prozent der Online-User erreicht.

IKEA PS
Einrichtungskamera

IKEA PS
Elnrichtungskamera

War zegen dir, wie acht tole
Produiks aus der
5M5 IKEA 'S Koleklion bei dir 2u

&0400 Hause ausseben.

Deremload ifarten




122 Deutscher Multimedia Award 2009 SHORTL[ST 'if?

Titel
Yolkswagen Polo Challenge 30

Volkswagen Polo

Agentur

Fishlabs Entertainment Gmbh
Geibelstraie 46

22303 Hamburg

Play

. Optlans
I'I'&p

Mare Info

Auftraggeber
Volkswagen AG
Wolfsburger Landstrale 22b

38442 Wolfsburg Wl i b o st il g e el il
’ dean ne# repllcebs achml driving erperlanon

Projektleiter Auftraggeber 1 z

Cornelia Lanz

Projektleiter Agentur

Christian Lohr

Konzeption

Uwe Watharich

Creative Director
Unwe Watharich
Art/Grafik

hdark Magel

Jeramias Hohn
Fredrik Ueberde

073 ™"

Proaranmniiarer Mahe am echten Fahrgefihl:
e Dar Polo reagiert auf die Bewegung des iPhones — die
Andreas Lenz intuitive Tilt-Steusrung kommt dem echizn Lenken mit

R .. 1 - L || !
Sound Design ; . _;L-._-_;.:‘| ii ?'f: i | ginemn Lenkrad sehr naha
. 1t

Andreas Lenz "
.

Producer

Jarg Thomaschawski
Virale Vermarktung
hichael Schade

Key Account Manager
Andreas Stacher 088 meh 0




Volkswagen Polo chaienge 30

Aufgabe: Zum Launch des neuen VW Polo auf dem Genfer Auto-Salon scllte zeitgleich ein
hochwertiges 3-D-Rennspiel fir iPhone und iPod Touch zum kostenlosen Download im
Apple App Store gelauncht werden. Ziel war es, Early Adopters” und, mit dem spiele-
rischen Ansatz, eine junge oder jung geblisbene Zielgruppe anzusprechen. Der Erfolg des
iPhone und iPod Touch und die hohe Bereitschaft der Nutzer, sich Content auf das mobile
Endgerat zu laden, secllte genutzt werden, um eine méglichst hohe Verbreitung und intensive
Mutzung der Volkswagen-Polo-Challenge zu generieren. Die Zielvorgabe waren 20.000
Downloads weltweit. Als Nebeneffekt strebte man eine entsprechend hohe Prasenz in der
Gaming- und Mobile-Media-Presse an.

Lasung: Das Rennspiel Molkswagen Polo Challenge 3-D" ist mit nur einem ,Touch” aus
dern Apple App Store herunterladbar und kann sofort gestartet werden. Der Polo kann im
Spiel per Touch- oder Tilt-Eingabe gesteuert werden. Dabei ist die Tilt-Steuerung, die auf die
Meigung und Bewegung des jeweiligen Endgerétes durch den User reagiert, besonders
intuitiv und kommt dem echten Lenken mit einem Lenkrad sehr nahe. Uber die integrierte
GPS-basierte Handlersuche kann im Anschluss an das Bennen der nachstliegende Handler
angezeigt werden.

Ergebnis: Bereits drei Tage nach seiner erstmaligen Verfligharkeit fahrte die Polo-Chal-
lenge die Download-Charts des Apple App Stores in Deutschland an. Auch in vielen
anderen Landern auf dem gesamten Globus konnte das Spiel den Spitzenplatz knacken.
Insgesamt wurde es bis heute mehr als 1,5 Millionen Mal heruntergeladen. AuGerdermn wurde
dber das Spiel ausfihrlich in der Gaming- und Mobile-Presse berichtet, wo es als gleich-
wertig mit vollwertigen Kaufspielen gehandelt wurde.
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Melatgekauft Maistgelace

Zushtzlicher Warbe-Effakt:

[ras Game-lcon der YW Polo Challenge
zierte nach drei Tagen im Apple App Store
die Kategorien ,Alle Spiele”, |, Spislhalle”
und ,Fennspisle”
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Tital

Kinetische Skulptur fir

daz BMW-Musaum
Agentur
ART=COM
Kleiststr. 23

10787 Berlin

Auftraggeber

BhW Group
Patuelring 130
BOTAS Minchen
Projektleiter Agentur
Gert Monath
Konzeption
ART=COM

Creative Director
Prof. Joachim Sauter
Senior Art Director
Jussi Angasleva

Art Director

Patrick Kochlik

Patra Trelzger
Programmiarer
Siman Schiell

David Siagal
Computeranimation

Susanne Traagear

SILBER 3¢

Kil’l&tiSChe SkUlptlJr fir das BMW-Museum

Aufgabe: Im Haus der Gestaltung™. dem ersten Haus des Ausstellungsrundgangs im
BMW-Museum, wird ein zentraler inhaltlicher Schwerpunkt gesetzt: Es geht um den BMW.
Designprozess von der Idee bis zum konkreten Entwurf.

Lésung: Bevor ein Automaodell in Serie geht, missen Designer oft jahrelange Entwicklungs-
arbeit leisten. Auch diese Gedankenprozesse gehdren zum Thema Automobil, sind aber
aufgrund ihrer Abstraktheit schwer in einem Museumn darzustellen. Mit der ,Kinetischen
Skulptur™ wurde es ermdglicht. das Wechselspiel zwischen Inspiration und Entscheidung auf
beeindruckende Weise réumlich erlebbar zu machen.

Ergebnis: Die Kinetische Skulptur Gbersetzt den Prozess der Formfindung im Design
metaphorisch in den Raum. 714 Metallkugeln bewegen sich im Zusammenspiel aus Mecha-
nik, Elektronik und Code durch gine siebenmindtige Narration. Auf einer Flache von sechs
Quadratmetern, an feinen Stahlseilen hangend, werden sie einzeln OGber computergesteuerte
Schrittmotoren bewegt. Anfangs bildet die Installation einen chaotizchen Zustand, geht dann
dber in miteinander im Wettstreit liegende Formen. die schlieBlich in ein finales Objekt
minden. Im Verauf des Prozesses werden historische und aktuelle BMW-Fahrzeugformen
abgehildet.
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Visualisierter Designprozess:

Bei der Kinatischen Skulptur bilden 714 bewegliche
Metallkugeln den Formfindungsprozess im Auto-
mobildesign ab
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Eindringliche Aufforderung:

[Der Verkiufer eines Obdachlosenmagazins hislt
Passanten dazu an, nicht durch ihn hindurchzu-
sehan



Titel

Transparent Man

Agentur

Eura RSCG Dissaldorf
Kaisarswerther Strale 135
40474 Dissaldorf
Auftraggeber

Fiftyfifty — Das Strafenmagazin
Jagerstrabe 15

40231 Disseldarf

Projektleiter Auftraggeber
Matthaus Wemer
Projektleiter Agentur
Dranial Grube

Chief Creative Officer

Felix Glauner

Creative Directors

Torsten Pollmann
Florian Meimberg

Art Directors
Jean-Pierre Gragor
Désirda Rose
Copywriter

Till Kastar

Image Editor
Pater Holzportz

Agency Producer

Jennifer Meisals
Management Supervisor
Danial Grube

Film Production Company
Congaz

Light Design

Thomas Tennagels

Producer
Lars Barth

Editor
Stefan Kropp
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Transparent w..

Aufgabe: Verkiufer von Obdachlosenmagazinen fihlen sich oft, als wirde man durch sie
hindurchsehen. Diesen Umstand galt es den Menschen bewusst zu machen - und ihre
Wahrnehmung méaglichst nachhaltig zu verandern.

Lasung: Mit einer spektakularen Lichtinstallation machten wir den Verkaufer eines Obdachlo-
senmagazins unsichtbar = mitten auf der Dosseldorfer Kénigsallee in der Vorweihnachtszeit.
Seine Botschaft: | lgnorier mich nicht!” Die Technik: Eine hinter demn obdachlosen Zeitungs-
verkaufer installierte Kamera nimmt das Geschehen im Hintergrund auf. Diese Bilder werden
dber einen vor dem Obdachlosen versteckten Beamer auf seinen Kdrper projiziert - live! So
entsteht der Eindruck der Durchsichtigkeit.

Ergebnis: Urnfangreiche TV- und Presseberichterstattung in regionalen und dberregionalen
Medien sowie eine ausverkaufte Auflage des Obdachlosenmagazins | fiftyfifty”.
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Telekom ShOp 2010

Aufgabe: Die Deutsche Telekom beauftragte people interactive, for ihr neues Shop-Konzept
ein zukunftweisendes Beratungs- und Kauferlebnis mittels Einsatz innovativer Technologie zu
kreieren. Interaktive Multimedia-Anwendungen sollten ein erlebnizorientiertes Involvement
zur Optimierung von Verkaufs- und Beratungsprozessen ermaglichen. Auferdem galt es, das
komplexe Produktportfolio dbersichtlich und schnell sowie spielerizch-interaktiv zuganglich zu
machen.

Lasung: Fir die Integration interaktiver Elemente als fixen Bestandteil am PoS hat people
interactive Anwendungen for unterschiedliche Bedirfrisse geschaffen: Diese unterstitzen
mit modemster (Multi-)Touch-Technik die Kundenberatung bei individuellen Anliegen und
vereinfachen die Vermittlung komplexer Inhalte. Zur Steigerung des Produkt- und Einkaufser
lebnisses verhelfen dagegen Themen-Schnelleinstiege. Alle interaktiven Anwendungen
Oberzeugen durch leichte und nutzerfreundliche Bedienbarkeit.

Ergebnis: Mit dem Einsatz innovativer Technologie und dem Fokus auf anwendungsgestitzte
Beratung differenziert sich der neus Telekom Shop deutlich von Wettbewerbern. Die
intensive Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber und den beteiligten Dienstleistern hat in
nur wenigen Monaten zu einem aulerordentlichen Ergebnis gefihrt. das zu einer grofen
Akzeptanz bei den Zielgruppen fihrte.

BRONZE ¢

Titel
Telekom Shop 2010

Agentur

people interactive GmbH
Spichemstr. &

BOET2 Kaln

Auftraggeber

Telekom Shop
Yertriebsgasellschaft mbH
Landgrabearmweg 17

53227 Bonn

Projektleiter Auftraggeber
Carlo Bewersdorf

Projektleiter Agentur
Maruschka Florezyk

Sahatore Accaputo

Konzeption

Thomas Post
Markus Meckar
Creative Director
Martin Ezsear
Art/Grafik

Elke Grober

Fraia Schwertfeger
Andreas Hybal
Christian Freckmann

Programmierer
David Meu

Ahmet Dewrim

Gesamtkonzeption fur
Shopdesign und Ladenbau:

Intarbrand Zintzmeyear & Lux GmbH

Technische Umsetzung Multi-Touch:

Foresee GmbH
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Allzinstellungsmerkmal:

Durch den Einsatz von Multi-Touch-Technik kénnen
die Kundenberater komplaxe Inhalte verstand-

lich vermitteln und auf jedes Anliegen individuell
eingehan
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Persinlicher, emotionaler und multimedialer:

Club Cooee versetzie klassiache Inatant-Messenger-
Funkticnen in eine 3-0-Welt und peppte damit den anonymen
texthasiertan Chat auf



vkl orun meahig 1 s e ey
Ll e

s EAnN G e W

Fiehier T T R T .
R P S N R A“'—
s Ay e
Eames CONVENTION e

Club Cooeeée con

Aufgabe: Ziel war ez, das herkdmmliche Instant-Messaging-Konzept mit Leben zu fillen und
den anonymen textbasierten Chat persénlicher, emotionaler und multimedialer zu gestalten,
indem man ihn in einer 3-D-Welt umsetzt. Zudem sollten ausreichend Méaglichkeiten integriert
werden, um innerhalb dieser Welt Brand-Communities mit eigenen Raumen, Shops. Klei-
dungssticken oder anderen Gegensténden zu positionieren. Neben der Branding-Wirkung
innerhalb der Welt sollte eine enge Verknipfung mit den Online-Angeboten der Partner
ermoglicht werden.

Losung: Club Cooee verbindet in einer einfach zu bedienenden Anwendung (die Datei ist
weniger als drei Megabyte gro) die Funktionen eines Instant-Messenger-Chats mit denen
einer virtuellen 3-D-Welt, die chne Programmfenster in den Desktop des Users eingebettet
ist. Der User und seine Freunde werden als individuelle, animierte &vatare auf dem Desktop
dargestellt. Fir den Multi-Chat treffen sich die User in Brand-Lobbys von Werbepartnem
oderin gigenen 3-D-Chat-Raumen, die mit Mébeln und Accessoires oder multimedial auch
mit Videos, Bildern und Musik ausgestattet werden kdnnen.

Ergebnis: Club Cooee zeichnet sich durch exponentielles Wachstum in Gber 100 Laéndern
und aufgrund des kleinen Messenger-ahnlichen Clients durch sehr lange Online-Zeiten aus.
Wahrend Stamm-User 1.800 Minuten pro Moenat online sind, nutzen selbst neue User Club
Cooee knapp 500 Minuten im ersten Monat. Allein durch die Darstellung der Freunde als
HAwatare auf dem Desktop verbreiten sich gebrandete Kleidungssticke unauffallig und viral
auf dieser als sehr persdnlich wahrgenommenen Flache des eigenen PCs. Analog verhilt es
sich mit gebrandeten virtuellen Gegenstianden, Logos oder sonstigen Werbe-Elementen der
virtuellen Welt. Mit dem internen Machrichtensystem kénnen Partner die User jederzeit live
mit Werbehbotschaften auf dem heimischen PC erreichen und die User auf eigene Web-Ange-
bote lenken.
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Titel
Club Cooee

wwwy. clubcooaa.com

Agentur

cooaa GmbH
Opelstr. 10

GT7861 Kaiserslautern
Auftraggeber

cooaa GmbH
Opelstr. 10

GTE61 Kaiserslautern

Geschaftsfihrung
Inge Frick
Alexander Jorias

Stafan Lamper

Art/Grafik

Julia Rudhalener
André Weizs
Programmierer
Weamear Bruckner
Markus Wiekanberg
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Multimedialer Erlebnispavillon:

14 interaktive Exponate und gine HD-Pancramaprojektion inszeniertan

die Leistungsfahigkeit deutscher Schlisseltechnolegien und boten den Besuchem
vizlfaltige Moglichkeiten, selbst aktiv zu werden, 2u forschen und zu entdeckan

SHORTLIST 3¢
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Titel

Deutscher Pavillon

Expo 2008 Sargossa
Agentur

REIMECKE MEW MEDILA
Olgastrale 53

TO182 Stuttgart

wieew reinecke-new-madia.de
Partner

TOTEMS Communication
& Architectura
Auftraggeber
Bundesministariurm for
Wirtschaft und Technologie
53123 Bonn

Projektleiter Auftraggeber
Dlietrmar Schmitz

Markus Weichart
Projektlziter Agentur
Bernd Rainacksa

Creative Director

Bernd Rainacka
FRedaktion

Ines Schaber

Video Design

Susanna Freibichler
Grafik Design

Franziska Proebster
Programmierung

Yves Findling

Sound Design

Florian Kappler

Durchfithrungsgesellschaft

Hamburg Mazse & Congress GmbH

Experience Ride:
140 Meter Fahrt. 3 Themensequenzen
8 Minuten multimediales Programm
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DEUtSChEI’ Pﬂ\fi"ﬂn Expo 2008 Saragossa

Aufgabe: Wasser und nachhaltige Entwicklung” war das Leitthema der Weltausstellung
Expo 2008 in Saragossa, auf der sich Deutschland mit einem eigenen Beitrag als kompe
tenter und sympathischer Partner fir die Losung der weltweiten Herausforderungen prasen
tierte. Die Stuttgarter Arbeitsgemeinschaft TOTEMS Communication & Architecture und
REINECKE MEW MEDIA entwickelte im Rahmen einer Wettbewerbsprazentation das
Konzept eines multimedialen Erlebnispavillons, der den nachhaltig geregelten Wasserkreis
lauf in Deutschland mit allen Sinnen erfahrbar machte.

Losung: Das emotionale Herzstick des Pavillons ist eine 140 Meter lange, multimedial
bespielte Wasserbahn (24 Boote, 38 Audickanile, 42 HD Videoguellen, 52 Video-Screens,
zentrale Mediensteuerung). Der achtminitige Experience Ride beginnt in den unterirdischen
Héhlen des Grundwassers, fihrt durch ein Labyrinth von Versorgungsleitungen in einen
futuristisch eingerichteten Privathaushalt, von dort weiter durch moderne Filter der Abwas
seraufbereitung und zurick in den natirlichen Wasserkreislauf, den Rhein. Nach dieser
Erlebnisreise betreten die Besucher eine multimedial bespielte Wasser- und Wissensland-
landschaft mit 14 interaktiven Exponaten, die den Besucher einladen, selbst aktiv zu werden,
zu forschen und das auf der Fahrt Edebte inhaltlich zu vertiefen.

Ergebnis: Die erlebnizorientierte und inhaltlich anspruchsvolle multimediale Gestaltung des
Deutschen Pavillons war ein Highlight der Expo 2008. Uber 500.000 Pavillonbesucher waren
begeistert, Wartezeiten von dber drei Stunden alltéglich. Eine vom Ministeriumn durchgefihrte
Besucherbefragung ergab, dass die multimediale und interaktive Prasentation der Themen
und Technologien im Vergleich zu anderen Pavillons besonders ansprechend war. Die
internaticnale Expo-Kommission zeichnete den deutschen Beitrag mit dem Goelden Award fir
die beste inhaltliche Umsetzung des Expo-Themas aus.
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Interaktive Kommunikationshdlle:
Dear Pavillon andert sein Erscheinungsbild je nach Betrachter
abstand, Wittarung und Tageszsit



Pavillon Steppe/Savanne/Prarie epo 20

Aufgabe: Auf der Expo 2008 prasentieren sich die sidlich der Sahara gelegenen Lander
Afrikas im Themenpavillon _Steppe, Savanne, Prarie”. Der Pavillon sell zum Anziehungspunkt
fur Besucher werden und zugleich einen Zugang zu den afrikanischen Landern erdffnen.
Kreatives Ziel ist es, ein lebendiges, nachhaltiges Bild von Afrika im Kontext des Expo-
Mottos | Wasser und nachhaltige Entwicklung™ zu vermitteln.

Losung: Der Pavillon prasentiert sich dynamisch; er &ndert sein Erscheinungshild je nach Be-
trachterabstand, Witterung und Tageszeit. Eine gepixelte Landschaftsceollage ist auf spiegeln-
de, bewegliche Plattchen gedruckt, mit denen der Wind spielt. Assoziationen an wogende
Felder. flirende Wiisten und Wassercberflachen werden geweckt. Mit der Dammerung setzt
eine Metamorphose ein: Eine LED-Bespielung entfaltet ihre Faszination und lasst die Savan-
ne als kulturreichen Landschaftsraum, gepragt von Wind und Wasser, lebendig werden.

Ergebnis: Der Besucher wird mit digitalen und analogen Kommunikationsmitteln angespro-
chen, die in ihrer Kombination neuartig sind und individuell im Hinblick auf die kreative Zielset-
zung entwickelt wurden. Die eher introvertierte, nierenfdrmige Gebaudeform erhalt mit der
dynamischen Membran eine Kommunikationshille, die den Besucher einbezieht.
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Titel

Pavillon Steppe/Savanne/Prarie
Expo Zaragoza 2008
Agentur

ATELIER BRUCKMNER GmbH
Krefalder Strala 32

70376 Stuttgart
Auftraggeber

Expo Faragoza 2008
Projektleiter (Agentur)
haria Millan

Catherine Frangois

Konzeption

ATELIER BRUCKMER

Creative Director
Prof. Uwe R. Brickner

Art/Grafik
ATELIER BRUCKMER

mit amde gastaltung

Filmproduktion
TAMSCHICK MEDIA+SPACE
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Tital

eyaPlorar.com

Agentur

wianto GmbH
Karl-hMarx-Allee 90a
10243 Bedin

Auftraggeber
wionto GmbH
Kar-Marx-Allee 90a
10243 Bedin

Konzeption und Creative Director
Cr. Martin Hirsch
Executive Producer

Ralf van Grafenstein

Grafik und lllustration
Dr. Christian Giertler

Produktmanagement GUI
hatthias Pilz
Produktmanagement Backend
Dr. Gaorg Rehm

Programmierer
Christian Gohlke
Christian Kirschbaum
Willy Michel

Daniel Mabar

Dr. Tino Schonert

Dir. Thomas Thevis

Systemadministration
David Feige

Cravid Haina

Thomas Kobienia

Administration. Counseling, Cookies

Petra Jungfer

SHORTLIST 3%

eyepl 0 I'el'. co IM Die visuelle Wissensmaschine

Auftrag: Suchmaschinen liefern als Ergebnis Listen von Verweisen zu Dokumenten, die far
eine Suchanfrage maglicherweise relevant sind. Hierdurch werden Mutzer gezwungen, diese
Dokumente der Reihe nach auf ihre Relevanz fir den eigenen Informationsbedarf zu Gberpri-
fen. Das Ziel war die Entwicklung einer intuitiven und interaktiven Alternative. so dass Nutzer
unmittelbaren Zugriff auf relevante Informationen und Suchergebnisse bekommen.

Lésung: eyePlorercom ist eine Suchmaschine der ndchsten Generation - eine visuelle und
semantische Wizsensmaschine. Mit ihrer grafischen Mutzerschnittstelle kénnen automatisch
aus Online-Texten aufgebaute Wissensraume interaktiv exploriert werden. Zu Suchwartern
werden verwandte Begriffe dargestellt und Themenkategorien zugeordnet. Die Beziehungen
zwischen dem Suchbegriff und seinen Assoziaten werden durch kurze Texte illustriert, die als
Belegstellen fungieren.

Ergebnis: eyePlorer.com hat mit herkdmmlichen Suchmaschinen nichts mehr zu tun. Dieser
Brainstorming-Assistent eignet sich for Kreativagenturen und wird bereits im Schul- und
Universitatsbereich eingesetzt. um Beziehungen zwischen Begriffen zu finden oder um sich
einen Uberblick iber neue Themen zu verschaffen. Nutzer kénnen Suchergebnisse - Fakten,
Belegstellen, Begriffe. Konzepte, Kategorien oder eigene Motizen = sammeln und in ginem
Motizhlock speichern. eyePlorer.com ermaglicht es somit, Informationen zu finden, zu
visualisieren, zu strukturieren und weiterzuverarbeiten.
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Suchmaschine der ndchsten Generation:

Mit der grafischen Mutzerschnittstells edaubt
es eyeFlorer.com, Wissensriume interaktiv zu
erforschan
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Markenadaquates Raumerlebnis:
Bei der Installation kommen 1,7 Milionen monochrom weile
Leuchtdioden zum Einsatz



Titel
Mediatektur far das BMW-Museum

Agentur
ART+COM

Kleiststr. 23

10787 Berlin
ATELIER BRUCKMER
Krafelder Str. 32
T03T6 Stuttgart

Auftraggeber
BhW Group
Patuelring 130
BOTES Minchen

Projektleiter Agentur
Gert Monath (ART=COM
Eberhard Schlag (ATELIER
BRUCKMER)

Konzeption
ART=COM/ ATELIER BRUCKNER

Creative Director

Prof. Joachim Sauter CART+COM)
Prof. Uhwe R. Brocknar (ATELIER
BRUCKMNER)

Art Director
Cennis Paul (ART+C0M)

Programmierer

David Siegel

“alentin Schunack {beide
ART+COM

Computeranimation

Susanna Traager

Jens-Ove Pankin

Christine Paech

Gerd Grinais

Tobias Gremmiler (alle ART+COM)
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Mediatektur fir das BMW' M u Se u m

Aufgabe: Aufgabe im BMW-Museurn war es. mit gestalterischen Mitteln eine Atmosphare
von Dynamik zu erzeugen. Bei begrenzter Grundflache galt es, den Raum optisch zu erwei-
tern und zugleich den Eindruck von Bewegung zu vermitteln, der Automobilen per se ent-
spricht.

Lésung: Das Grundkonzept folgt den Schlisselbegriffen Erweiterung und Dynamisierung.
In aufwéndigen Versuchsreihen wurden die Parameter festgelegt, um in Verbindung von
Architektur und Medientechnologie ein eindrucksvolles, schlissiges und markenadaquates
Raumerlebnis zu schaffen. Die Fassaden rund um den BMW.-Platz, etwa 700 Quadratmeter,
werden mittels LED-Technik dreidimensional bespielt. Uber 1,7 Milionen manachrom weiBe
Leuchtdicden kommen dabei zum Einsatz. Mittels vorgeblendeter, satinierter Glasscheiben
entsteht ein einheitliches, geschlossenes Bild. Die Technik bleibt dem Betrachter verborgen.

Ergebnis: Die Mediatektur erweitert den Raum visuell und versetzt die ausgestellten
Fahrzeuge scheinbar in Bewegung. Uber 30 abstrakte und motivische Bespielungen sind als
ineinander flieBende Sequenzen von jeweils drei bis sieben Minuten Dauer angelegt. Je nach
Anlass kénnen diese Chereografien angepasst und so differenzierte Stimmungen erzeugt
werden. Im reaktiven Modus reagiert die Fassade auf die Présenz der Besucher, die so ins
Geschehen einbezogen werden.
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Titel
MIMNI Cuckoo Clock Widget

Agentur

Interana Warldwide GmbH
Office Minchan
Therasienhohe 12

80339 Minchen MmNt cuckoo ClOCK W|dg et

Auftraggeber

BMW AG

Petuelring 130

BOTAE Minchen

Projektleiter Auftraggeber Aufgabe: Entwicklung einer innowvativen Ldsung zur Steigerung des Bekanntheitsgrades der
Terry Dean Pepper Mini Collection und zur Erhéhung der Wiederkehrrate der Besucher (Kundenbindungl.

Projektleiter Agentur

Michael Schwarz

Lésung: Das Widget ist eine detailgetreue digitale Umsetzung der MINI Cuckoo Clock,

bietet aber unter dem _Gehause" eine Menge Uberraschungen. So verfiigt es Gber eing
Konzeption

Markus Boger

hdarius Millar

Weltzeituhr, eine Datumsanzeige und einen personalisierbaren Reminder. Uber eine Online-
Yerbindung versorgt das Widget den Anwender stets mit News und Events der MINI
Collection. Zu jeder vollen Stunde schlagt es MINI: Der MINI urmrundet die Uhr und sammelt

Creative Director dabei Kilometer, die zukinftig fir Sonderangebote aus dem Shop verwendet werden kénnen.
Andreasz Teigeler i

Art/Grafik Ergebnis: Uber 10,000 Hits und 3.000 Installationen des Widgets in den ersten acht

Simon O'Neil Waphen:

Text

Anne Bierwerth

Programmierung
Andreas Jungbauer
Ute Waigand

Kundenberatung
Michael Schwarz
Markus Schmid
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Kundenbindung per Widget:

Die MINI Cuckoo Clock versorgt die Anwender
dber sine Online-Verbindung stats mit MIM-Neaws
und -Event-Informationen
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AGENTUREN V)

Die Internet-Agenturen - II'ISEI del" Seligen?

Derzeit ist die Wirtschaftpresse voller Zahlen
mit negativen Vorzeichen. So ist das Brutto-
inlandsprodukt im ersten Quartal gegeniber
dem Vorjahr um fast 7 Prozent gesunken.
Die Exporte sind im gleichen Zeitraum sogar
um 21 Prozent zurickgegangen. Zwar meh-
ren sich seit Juli die Anzeichen fir ein Ende
des Abwiartstrends und das widersprichliche
—weil eigentlich zu positive - Konsumklima
konnte auch noch keiner abschlieBend erkla-
ren, aber die allgemeine Stimrmung ist mies,
daran lasst sich nicht drehen.

Wirtschaftsfaktor Online-Agenturen

Die Branche der Intemet-Agenturen befindet
sich da in einer wahren Komfortzone. Jwar
sind die Wachstumsprognosen auch hier
deutlich zurickgegangen, aber im Gegen-
satz zu den cben erwahnten Indikatoren geht
es hier nach wie vor um Zahlen im positiven
Bergich. Die Branche wachst. Langsamer,
aber sie wachst. Die am New Media Service
Ranking teilnehmenden Unternehmen haben
far 2009 ein Plus von etwa 8 Prozent vor

Diie Fachgruppe Agenturen diskutiert aktuelle Trends:

on links nach rechts: Sascha Martini (Maus Digitala), Stefan Schopp (Pixelpark], Stefan Bessing (T-Systems
Multimedia Salutions), Aamona Laughton (BWDW?, Marco Zinglar (Denkwerk), Markus Willnausr Ovalue Mauntain)

hergesagt. Das ist nach den erreichten 15
Prozent im Jahr 2008 zwar schon merklich
weniger, zumal hier die Prognose von sogar
21 Prozent deutlich verfehlt wurde, und der
niedrigste Wert seit Beginn der Erhebung.
Allerdings plant ein signifikanter Anteil der
Unternehmen nach wie vor ein Mitarbeiter-
wachstum ein. Von ebenfalls ebwa 8 Prozent

mehr Beschaftigten wird hier ausgegangen.
Man kann alzo schon mit Becht behaupten,
dass die Internet-Agenturen, also die Full-
Service-Dienstleister, gerade auch aufgrund
ihrer strukturellen Vorteile - es handelt sich
ja ausschlieBlich um kleine und mittlere Un-
ternehmen - zu einem verlasslichen Wirt-
schaftsfaktor geworden sind. Diese Branche




hilft den Kunden substanziell zum Erfolg bei
Service, Markenkommunikation und E-Com-
merce. in dem wichtigsten Medium unserer
Zeit, dem Internet. Gleichzeitig nimmt die
Zahl der Mitarbeiter immer weiter zu, was
die Agenturan auch auf dem Arbeitsmarkt zu
einem wichtigen Player werden lasst.

BVDW positioniert sich neu

Leider wird dies alles nicht immer vollstén-
dig zur Kenntnis genommen. Immer wiader
berichten die BVDW-Mitgliedsunternehmen
von branchenfremden Beratern und Firmen,
die auf Kundenseite engagiert werden,

um einen Teil der originaren Aufgaben der
Internet-Agenturen zu dbernehmen. Bedau-
erlicherweise sind diese Aktivitaten oft ,er-
gebnisoffen” und fohren zu Verzdgerungen
und Missverstandnissen in den naturgemal
chnehin schon zeitlich eng getakteten Pro-
jekten. Mit den Begriffen Web und Internet
lasst sich halt Geld verdienen, das haben
mittlerweile auch traditionellere Unterneh-
men verstanden. Unter anderem aus die-

sem Grund hat die Fachgruppe Agenturen
mabgeblich an der Meupositionierung des
BVDW mitgewirkt. Wir sind das Netz!"

ist die Kernaussage, die sich durch immer
mehr Agenturen mit mittlerweile weit dber
zehn Jahren Erfahrung im Umgang mit dem
Internet rechtfertigt und die deutlich ma-

chen soll, wo die Kompetenz bei den zuneh-

mend strategisch wichtigen Online-Aktivi-
taten liegt.

Gleichzeitig hat sich in den Arbeitskreisen
der Fachgruppe eine Menge getan — vom
Fertifikat des Arbeitskreises Qualitat, das
seit 20086 fur jeweils zwei Jahre verlie-

hen wird, was bedeutet, dass sich einige
Agenturen mittlerweile sogar einer Rezerti-
fizierumg unterzighen mussten - bis zu den

Yirtual Think Tanks des Arbeitskreizes Virtu-

alisierung. Diese sind so gut besucht, dass
die Veranstaltungen regelmatig aus allen
Mahten platzen, weil so viele Teilnehmer an
der Zukunft des Inter- und neuerdings des
Outernets mitwirken wollen.
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Die Branche der Internet-Agenturen, der Full-
Service-Dienstleister, die ihren Kunden das
komplette Leistungsspektrum beziglich ihrer
Online-Aktivititen abnehmen, ist erwachsen
geworden. lhre Arbeit tragt wesentlich zum
Geschaftserfolg bei. Im Gegensatz zu den
Anfangsjahren ist dies mittlerweile unbestrit-
ten. Es geht jetzt darum, die Branche weiter
zu professionalisieren, ihr mehr Gewicht zu
geben, ihre Sichtharkeit analog zu ihrer Be-
deutung zu erhéhen - chne die Innovations-
fahigkeit, die Neugier und das Streben nach
Veranderung durch den Umgang mit neuen
Technologien zu gefahrden. Die Agenturen
i BVWDW arbeiten daran gemeinsam. In den
regelmabigen Treffen der Fachgruppe finden
ein reger Austausch und wertvolles Metwor
king statt. Die Arbeitskreize erarbeiten Stan-
dards und Konzepte fir die Zukunft. Und die
Kunden profitieren von unserer Kompetenz.
Auch nach der Krise.

Stefan Bessing
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argonauten_G2

argonauten G2 GmbH
Rozenthaler Strale 51

10178 Bedin

T +4900) 30/28 B8 41-3 00
F +4900) 30728 88 41-310
infof@argonautenG2 de

www.argonautenG2 de

Inhaber / Gesellschafter
Gray Global Group Middle Europe
GmbH & Co. KG

Geschaftsfihrer
Stefan Kniel (CEOY

Martin Langa {Berin)
Kai Lohde {Dissaldorf}

Eugen Kam (Frankfurt a. M.}

Mina Meumann {Hamburg)

Grindungsjahr
1996

Standorte

Berlin, Disseldarf, Frankfurt a. M.,

Hamburg

Kunden (Auszug)
Apallo-Optil, BAT, Berliner
Philharmoniker, Casar, Coca-Cala,

Ceutsche Bahn, GROHE, KARSTADT,

Leica, Messe Frankfurt, OTTO,
Procter & Gamble, SEAT, TINT,
Wattanfall, Vaolkswagan

Auszeichnungen (Auszug)
Gold: ADC Global,

Annual Multimedia Award,
Lead&wards, mailingtage-dowvard,

hobius Award, New York festivals

Silber: Deutscher Dialogmarkating
Prais, Mew Madia Award,
MNew York fastivals

Bronze: Annual Multimedia Award,
Deutscher Dialogmarketing Prais,

One Show Interactive

Agentur fiir vernetzte Markeninteraktion
Unser Ziel ist es, Marken und Menschen
zu verbinden. Dauerhaft, emotional und far
beide Seiten gewinnbringend.

Diese Bindung wachst durch planméaBige,
prazise und relevante Interaktion,
vernetzt Ober alle wirksamen Kanéle.

Sie verwandelt Interesse in Treue, Dialog
in Mitsprache - und sie macht Kunden zu
begeisterten Botschaftern der Marke.

Diese vernetzte Markeninteraktion braucht
Antrieb. Den Antrieb einer starken ldee.

Solche ldeen entstehen nur, wenn
erfahrene Strategen fundiertes Wissen
dber Marke, Zielgruppen und Kanale
intelligent verknipfen und verdichten.
Wenn kreative Querdenker mit hut,
Intuition und Leidenschaft zu neuen Ufern
- jenseits der alten Welt - aufbrechen.

Solche ldeen entstehen in einem einge-
spielten Team - bei den argonauten G2.

AGENTURPORTRAT 4 V)

Leistungsspektrum

Unser Leistungsportfolic umfasst die
zentralen Kompetenzfelder der interak-
tiven und dialogischen Markenkommu-
nikation: Interactive, Dialog Marketing,
Advertising und Sales Promotions.

Unser Spektrum reicht damit von der Lisung
komplexer spezifischer Kommunikationsauf-
gaben bis zur Konzeption und Umsetzung
vernetzter Markenkampagnen. Zentraler
Orientierungspunkt fir uns ist dabei

immer die Zielsetzung unserer Kunden.

Metwork

argonauten G2 ist Mitglied von G2 - eines
der gréBten globalen Agentur-Netzwerke far
interaktionsbezogene Kommunikation. G2
beschaftigt weltweit Gber 2.500 Spezialisten
in 42 Landern und gehdrt zur Grey Group,
die in 97 Landern mit 428 Biros vertreten ist.

Die Grey Group bietet globale Marketing-
Services in allen Disziplinen der integrierten
Kormmunikation an und ist Mitglied der
WPP ple.




Herzlich Willkommen

v

Digital Concert Hall
Live-Konzert-Streaming fir ein weltweites
Publikum mit Sound in CD-0Qualitat und
Yideo in High Definition auf einer digitalen
Flattform fir das beste Orchester der Welt?
Das gab s noch nie. Bis jetzt. Mit der Digita
Concert Hall ist es den Berliner Philharmao
nikern gemeinsam mit den argonauten G2
gelungen, das Erlebnis eines Konzertbe

suches in der Beriner Philharmonie 1:1

auf eine Online-Streaming-Plattform zu
dbertragen. Inspiriert von der meisterlichen
Architektur des Berdiner Konzerthauses
entstand eine einzigartige Plattform, die der
digitalen Inszenierung des ersten virtuellen
Konzertsaals weltweit gerecht wird. Auf ihr
kénnen die Konzerte der Bediner Philharmo

niker wie in einem realen Konzertsaal erlebt

werden. Und die digitale Version hat etwas,
das ein ,echtes” Konzert nicht bieten kann:
mmer den besten Platz, unterschiedliche
Perspektiven. personalisierbare Inhalte

und das alles zeit- und ortsunabhangig.

http:/fdeh.berdiner-philharmoniker.de

Fanta Web Project

Das Fanta Web Projekt hat die neue deut
sche Fanta-Kampagne ,Trinke Fanta. Lebe
bunter!” im Intermet zum Leben enwveckt und
dadurch nicht nur das Web, sondern auch
die Welt der Zielgruppe tatsachlich bunter
werden lassen. Fantas jugendliche Ziel
gruppe ist im Metz zu Hause — unmaglich, sie
nur dber eine einzige Plattform zu erreichen.
Der gesamte digitale Raum wurde zum Spie
platz fir Fanta erklart
fanta.de: mit einer Microsite auf MySpace,
einem Homepage Takeover auf bravo.de,

und das nicht nur auf

einem Kampagnen-_Aggregator” auf fanta.de.

Mewslettern und einer umfangreichen Banner
Kampagne. Uberall im Metz tauchten die
frechen Fanta Charaktere auf und brachten
mit Games, Musik, Downloads und Preisen
viel Farbe in das Leben der Mutzer.

http:ferww. fanta.de
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denkwerk

denkwerk gmbh

Quer denken.

T +490002 21 /729 42-1 00

e [ielgerichtet handeln.

wowwdankwerk com

Geschaftsidhrer Nicht ungKEh[t_

Jochan Schlaier
Marco Zinglar
Axal Schmisgelow

Leistungsspektrum

denkwerk ist eine unabhangige,
ideengetrishene Interaktivagentur
und wverleiht Marken im digitalen
Zeitalter neus Anziehungskraft.
Die Kalnar Agentur beschaftigt
150 hitarbeiter und arbeitet

fiar nationale und internationale

Kurnden.

Kunden

Bertalsmann Stiftung,

B, BoConcept, Condar,
Deutsche Walle, Germanwings,
Handelsblatt, Levi Strauss,

das Miederandischa Biro far
Tourismus & Convention, Mokia,
OB, Pfeifer & Langen, Thomas
Cook, Walbusch u. a.
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Heute sehen. worliber morgen alle spre-
chen - das ist Nokia Sneak TV. denkwerk
entwickelte ein Web-TV-Format, in dem
Moderator lll-Young Kim exklusiv das MNeu-
este aus der Welt von Nokia prasentiert.

& MORGEM ALLE SPRECHEM

Die vielseitige Themenwelt von BMW
erlebbar machen und die Mutzer aktiv
einbinden: BMW-web.tv izt das Inter
national Entertainment Magazine der

Automarke und stolzer Gewinner nati-

w 2 (’ﬁ‘:
; AT
Diamant Fruche-Eis Zauber
Fruchi-Eix eiefich selber womienr

onaler und internationaler Awards.

Zur Einfihrung der Marktneuheit
+Diamant Frucht-Eis Zauber” fir
Pfeifer & Langen realisierte die Kalner
— | \ Interaktivagentur ein Online-Special
nach dem Maotto: parieren, frieren, fertig!

I

mrmz 'Fllﬁ H.:I:I-IM mllnumn
w

anierl
w3 P ﬁ._ul-ﬂ il

Auf den Punkt gebracht ist auch die Kam-
pagne zur neuen Sitzplatzreservierung

1mwmﬂﬂm‘5‘ : for Germanwings: denkwerk erteilt
it ITMAGHEN Starterlaubnis for das weltweit erste
i & GEW! «Sitzplatzlotte® auf germanwings.com.

Caa) Ane Evewalz o Srenwss

kel i 20 Jahre nach dem Mauerfall bietet die

4 - Deutsche Welle gine multimediale Zeitreise
nach dem Motto ,Um der Freiheit willen™
an. Gezeigt werden Aufzeichnungen,

i Flichtlingsschicksale und Augenzeugenbe-
i
| ,-';,-j'\ richte aus der Machkriegszeit bis heute.
I.-' i -\'I
':41/.; ) Mach dem Motto ,Die Condor Winter-

Jetzt zuschlagen!

) Die Condor
g Winterfliegen 2000/10
i ¥ sind da.

www.condor.Com

fliegen sind da®* bewirbt die Fluggesell-
schaft ihre Flige far Frohbucher: Dabei
fihren kleine Fliegen, die etablierten
Sympathietriger der Condor, den Mutzer
direkt zu den besonders ganstigen An-
geboten der Wintersaison 2009/2010.
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DIGITAL DISTRICT. WIRKUNG.

Digital District GmbH
Architektan der Digitalisierung
Barlinar Allae 22

D-40212 Dasseldarf

T +4902 11/2005 01-0

F +43002 11/200501-10
infof@digitaldistrict. de

wiwwdigitaldistrict. de

Management
Stefanie Grauer
Aleksandar Stojanovic
Faktan
Grindungsjahr 2002
17 Mitarbeitar

150 90012000

Mitgliedschaften

BWVDW, URA, Al [XDA, AlGA, SCIF, T3A

Fundenauswahl
ATl Europa
E-Pluz Gruppe
LAMXESS
Lehnkering
hAAMN Graup
Mizsin Foods

AGENTURPORTRAT 4 V)

Als Architekten der Digitalisierung sind wir

der entscheidende Partner unserer Kunden

bei der Konzeption und Verwirklichung einer
wirkungsvollen digitalen Kommunikationsstra-
tegie. Hierbei durchdringen wir einerszeits das
Werhalten und die Erwartungen von Internetnut
zern. Andererseits sind wir davon getrieben,
aus den inhaltlichen und prozessualen Zielen
unserer Kunden messhare Erfolge abzuleiten.

Dieses Spannungsfeld zwischen Mutzer-
zentrierung und Skonomischen Prinzipien
perfekt auszubalancieren - dies ist dig
wahre Starke von Digital District.

Hierfir bindeln wir relevante Themenfelder
wie Usahilityforschung, Wirkungspsychologie,
User Experience Design, Prozesse, Marketing-
und Unternehmenskommunikation, Technolo-
gie und strategische Kommunikationsberatung
in ginem einheitlichen Kompetenzmodell.
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~Digital District ist der richtige Partner fir Marken und Unternehmen. deren Anspriche an die
digitale Kommunikation Gber uniforme Standardlasungen hinausgehen.”

Stefanie Grauer, Managing Director



LBi Germany AG
Kaln

Hansaring 97

BOET0 Kaln

T+49 000 2 21 /16 B8 90
Hamburg

hankadamm 11

20457 Hamburg

T=42 000 40 /68 87 47
Minchen
Kolosseumstrale 1
BO4639 Manchen

T+49 (00 89/18 92 BT BO

Zirich

LBi Switzerland AG

Gerachtigkeitsgasse 6 M
e

BOO2 Zarich 4 s

T+H (437817 6585
Vorstand i |
Anke Freikamp

@lbi.com
wwwwe i com

woww ki de

EIN AUSSERGEWOHNLICHES
POTENZIAL

LBi Germany ist Teil der internationalen

LBi Group, dem graBten digitalen &gentur
. Weltweit sind wir dber

netzwerk Euro

1.600 Mitarbeiter. In Deutschland schaffen

wir mit Ober 65 Experten an den Stand
orten K&ln, Hamburg und Minchen aus
gezeichnete Lasungen in allen Bereichen
der digitalen Kormmunikation.

Vertrauensvolle Kundenbeziehungen,
ausgezeichnete Referanzen und die
nternationale Ausrichtung zeugen vom
auBergewdhnlichen Potenzial unserer
Agenturgruppe.

VOM ERSTEN GEDAMKEN BIS
ZUM LETZTEN PIXEL

Wir glauben daran, dass grobe ldeen
nur aus dem perfekten Zusammenspiel
von Strategie, Konzeption, Design und
mplementierung entstehen. Aus diesem
Grund betreiben wir unsere Projekte
nterdisziplindr - vom ersten Gedanken
bis hin zum letzten Pixel. So liefem wir

erfolgreiche Projekte in einem jeweils
mabBgeschneiderten Mix aus Kommuni
kation, Kreativitdt und Technologie.

AGENTURPORTRAT

Unsere jahrelange Erfahrung in der Ent
wicklung won in héchstern MabBe nutzer
freundlichen Interfaces und begeisternden
digitalen Markenerlebnissen hilft uns dabei,
aus jedem Projekt das Beste herauszu
holen. Unser marktibergreifender Erfolg
fir verschiedenste Unternehmen und
Marken zeigt, dass wir uns dieser
Herausforderung immer wieder und zu
jeder Zeit mit Leidenschaft stellen.

UNSERE KUNDEN

Marktibergreifend, international und
erfolgreich — zu unseren Kunden zahlen
namhafte Unternehmen wie Coca-Cola.
Delta Lloyd. Deutsche Telekom, DKV,
Elegance, Kraft Foods, Musicload,
Postbank. Swarovski, Thalia, Trumph.
LBS, Vaillant und 3M.
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DEUTSCHE TELEKOM AG -
EMTERPRISE 2.0

Mit der Human Interf Guideline entwickelte LBi
ginen Leitfadan Fir Social Madia in der Untemehmens-
kommunikation — von dar Ph shie dber die Gest:

turkg bis hin zu konkraten Interaktions-Pa

-'r gewendet wurde sie bei Strategia,
=|..1|| uru_iI |T| etzun ..1 fir die internan

itstanden sind so das benutzerfre
i, die brandneuen Telekom Blogs
k als zentrale Community fir alle Telekom-

Mitarbeitar.

Weitere Cases und
Informationan findan
Sia auf unsarer Website
unter www |bi.com und
wiwew |bi. de

DER MESE PHILADELFE 14

LEL TV BT RIS TRENT RTFL T ETTL BT

.l Fidaake = 1818

i

PHILADELPHIA

Freipe jogpie:

Pkl g0 ks Bwbas Ll kit

Pabrg

KRAFT FOODS -
PHILADELPHIA EUROPEAN DIGITAL STRATEGY

Im Hahmen der fur die Marke Philadealghia antwickelten
digitalen Strategie realisiarte LBi aina gan zheitlicha
digitale Markenprasenz in allan européischen Kem-

Zur Einfikhrung des neuen Markenbildes -..-u'r_i-:-:-r'
mehrstufige Kampagnen und zeitgemala Web:
unter anderem for die Markte UK, ltalien und Spanien,

em Rich-Media- |r|1-|'[r1 e zur Raze

digitale Stratagie ab.
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Ogilvylnteractive worldwide GmbH

Carmstadter Landstrafe 112
E0538 Frankfurt am Main

T +43 (01 69/6 09 15-3 00
carsten brattschneider@ogilvy.com

wowwogilvy. da

Geschaftsfihrer

Tanja Albart
{Geschahtsfihrern Finance)
Carsten Brettschneider

{Geschaltsfohrer Beratung)

Michael Kutschinski

{Geschaltsfihrer Kreation)

Thamaz Strerath
{CEQ Ogilvy Group Dautschland?

AGENTURPORTRAT %

Seite152






154

pilot

pilot 1/0 GmbH & Co. KG
Reichenstr. 27 — Afrikahaus

457 Hamburg

Geschaftsfihrer
Damian Rodgett
Jens J

Klaus Ahrens

Ulrich Kramer

Faktan

kit derzeit 1 est an

Sp istan aina der
inhabergafihrten, un O
Agenturen Den nds im

Beraich Intaractiva Marketing.

Leistungsspaktrum

Search and Affiliate, Online Werbung,

Fedien- und Industri ationen,

Partner- und Empfehlur

AY, |r._'|| H..-L-ll{-_' EII..IL'I.: et

Kundenauszug

Diirect Line
Freanet
Germanwings
Mantos
Pobileom
maobile.de

Miller

AGENTURPORTRAT

mohbilcom-debitel — Mo & Bill" Miller — Joghurt mit der Ecks
Microsite Tandam Ad

EALEBE DER
R THWMLIE

Burda & OTTO - _BUNTE life" Bacardi — Bacardi Mojito
Web-TV 3607 Ad

10 Jahre Vorsprung

-Im Jubilaumsjahr 2009 weiterhin auf Erfolgskurs” - so kurz und bindig lautet das Fazit un
seres 10-jahrigen Bestehens. Doch in den Erfabhrungen. die wir in diesen 10 Jahren gesam
melt haben, steckt fir unsere tagliche Arbeit ein enormes Potential. Wir wissen heute besser
als je zuvor, wie Mediennutzer mit Werbung umgehen und wofdr sie sich interessieren.

Fir kontinuierlich hochwertiges Online-Marketing muss ebenso kontinuierlich ermittelt
werden, welche Art der Kommunikation in welchem Bereich der digitalen Welt am besten
funktioniert. Und genau das machen wir bereits seit 10 Jahren. So haben wir uns einen
Vorsprung erarbeitet.



CFP Brands — Mentos Universum Film — Transporter 3 ARD - Sportschau
Website Homepaga Event Homepage Evant

Sehmack oie

. POWER

Miller — Millermilch Coffes mobile.de —  MyAutoSpace"
Microsite Homepage Evant

Digital macht Tempo

Dieser Vorsprung ist aber kein Ruhepolster for uns, denn digitale Technologien und Medien-
angebote entwickeln sich rasant. Von Informationen wird standige und gleichzeitige Verfig-
barkeit erwartet, die Grenzen zwischen Werbung und Produkt ldsen sich immer mehr auf.
Kommunikationsldsungen missen daher noch genauer auf die Bedirfnisse von Konsurmen-
ten zugeschnitten werden.

Zukunft gestalten
Den kemplexen Anforderungen an moderne Markenkommunikation begegnen wir durch
Prazision und Invalvement. Wir erschlieben neue Geschaftsfelder, zB. Web TV, und entwi-
ckeln neuartige Optimierungstools, um die Effizienz digitaler Werbung zu steigern. Vor allem
aber kreieren wir Kampagnen, die Impulse setzen und nachweislich Erfolge fir unsere
Kunden erzielen.

Weitere Beispiele unter www.pilot.de/onlinewerbung
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pixelpark

Pixelpark AG
Bergmannstrabe T2
D-10961 Berlin

T +4900030/50 58-0

F +4900030/50 58-14 00
info@pixelpark.com
whww.pixelpark_com
Worstand

Horst Wagner

Dirk Keadrowitsch

Die Agenturen der Pixelpark Gruppe
Elephant Seven

Pixelpark Agenturen

Yellow Tomato

m IPTV & Web-TV

Ohne Ton und bewegte Bilder ist das
Internet heute undenkbar. Als einer der
fihrenden Anbieter unter den Multimedia-
Agenturen ist Pixelpark seit der ersten
Stunde dabei: Mit Kundenprojekten wie
der ZDFmediathek, n-tv plus, Maxdome,
Clipfish stellen wir unsere Kompetenz im

Medienberesich immer wiedar unter Beweis.

Jetzt im Internet - schalten Sie mal rein.

Schan, wenn ginem die Zeit Recht gibt. Von
den ersten UMTS-Prototypen im Jahr 2000
bis zum Durchbruch des Mobile Internets hat
es langer gedauert, als wir geahnt haben.
Durch unsere frihzeitige Beschaftigung mit
dern Thema sind wir jetzt dafir in der Lage,
jeden Kunden nachhaltig zu beraten und in
der Umsetzung zu begleiten: Von der mobi-
len Umsetzung des Intermets, Extranets und
Intranets dber die Entwicklung von mobilen

Applikationen hin zu integrierten Kampagnen,

liefern wir Ihnen das ganze Programm.

AGENTURPORTRAT 4 V)

Social Media

Andere reden dariber, Pixelpark macht
es: Wir beraten Kunden im Bereich So-
cial Media, um Projekte erfolgreich und
nachhaltig urmzusetzen. Ob bei der Be-
treuung des erfolgreichsten Corporate
Twitter Accounts Deutschlands oder zur
Begleitung der Testimonials einer Fach-
kampagne fir Sicherheitstechnologie

in den USA: An Social Media fihrt kein
Weg vorbei. An Pixelpark auch nicht.



Kreativitat

Eigenlok stinkt, deswegen lassen wir lieber
andere dber uns reden: zum Beispiel den
DMMA in Berlin, die Lions in Cannes oder
die Mew York Festivals. Demnach gehd-
ren die Agenturen der Pixelpark Gruppe

zu den 10 kreativsten Interaktiv-Dienst-
leistungen Deutschlands. Diese positive
Bewertung unserer Arbeit unterstreicht
den Ansatz, mit kreativen L&sungen fir
unsere Kunden nachhaltig Wert steigernde
KommunikationslGsungen zu erarbeiten.

Innovation
>

Mit dem vorausschauenden Verstandnis
zukinftiger Entwicklungen und dem festen

Blick auf die aktuellen Marktanforderungen,

unterstitzen wir unsere Kunden in der
nachhaltigen Ausrichtung ihrer E-Business-
Strategie. Und das nicht erst seit gestern.
Seit der Grindung 1991 ist die Pixelpark
AG Innovationsfahrer ihrer Branche.,

die sie in Deutschland mitbegrindet

und nachhaltig gepragt hat.

Pixelpark 157

Aus unserem Kundenportfolio
Adidas

Allianz

Bundesministarium dar Finanzen
Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie
Boehringer Ingelheim
Coca-Cola

Draimler AG

Dreutsche Post DHL
Dragerwerk AG & Co. KGa&
Dreutsche Lufthansa AG

EnBW

Mercedes-Benz

Maontblanc

Reifen Center GrmbH

RTL

Sparkazsa

WGEZ BAMNEK

ZDF

'E'E'T"Ef] Performance

Im Gegensatz zur klassischen Kommunika-
tion ist unsere Arbeit messhar. Immer. Kein
Wunder also. dass unsere Projekte extrem
zielorientiert ausgerichtet sind. Mit Yellow
Tomato als eigene Performance-Manufaktur
hat Pixelpark den gestiegenen Anforde-
rungen an die Arbeit aller Interaktiv-Dienstlei-
ster entsprochen, digitale Kormmunikations-
und E-Business-Lésungen nachhaltig in ihrer
Gesamtheit Wert steigernd fir seine Kunden
umzusetzen. Das kinnen wir beweisen.
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T-SYSTEMS. S &
MULTIMEDIA . &
SOLUTIONS® *

31129 Drasden

. 0

T 3T

Baonn, Fraiburg, Hamburg, Jena, ' &‘_ £
hanchen, Stuttgart ‘ y r. ]

JThe first half of life is

spent mainly in findin
out who we are throug
seeing ourselves in our

with others.” o s
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\VISIC) /|

Imew media solutions

WVISIO.7 |new media solutions
Carl-Banz-StraBe 21
D-60386 Frankfurt am Main
T +4900069/29 92 19-5 14
F +490(0)63/29 92 18-5 20
info@visioT.com
wwnwLvisioT.com
Geschaftsfihrer

Christian Basler
Grindungsjahr

2000

Leistungsspektrum
Suchmaschinen Cptimierung
Suchmaschinen Marketing
Performance Marketing
Wab Anahtics

Social Media Marketing
Social Media Monitaring
Blog Marketing

E-Mail Marketing

Affiliate Marketing

Funden (Auszug)

MTT Europa Online GmibH
FLIR Systems GmbH
Immobilien.de GmbH
HAMNSE HAUS GmbH
Q0al GmbH
Mitgliedschaften

BWDW

W3C (Major Supporter)

Online-Marketing Agentur

Mittlerweile tragen viele Unternehmen

den Kampf um Marktanteile in den Online
Medien aus. Hierfar gibt es viele Grinde.
Ein wesentlicher Vorteil der neuen Medien ist
neben der direkten Transaktionsmaglichkeit
{Konversion Interessent zu Kunde) die Trans-
parenz in Form von absoluter Messbarkeit.
So kénnen genererte Leads und Sales ein-
zelnen Kampagnen zugeordnet werden was
eine Optimierung (auf ROIY der gingesetzten
Online Marketing Budgets ermaglicht.

Ergebnisorientierte Kunden fordem von
lhrer Agentur héchste Qualitét und best
méagliche Performance der Kampagnen -
Genau das sehen wir als unsere Aufgabe!

VISIO.7 ist als Performance orientierte
Online-Marketing Agentur seit Jahren
darauf spezialisiert, mit profitablen
Lésungen das Online-Marketing von
Unternehmen auf Effizienz zu optimieren.

Der Erfolg einzelner Mabnahmen und
Kampagnen sowie die Profitabilitat

far den Kunden l&sst sich exakt mes-
sen und optimieren - Diese Zielsetzung
steht bei uns stets im Mittelpunkt - von
der Konzeption bis zur Umsetzung.

Wir unterstitzen Unterneshmen mit ganz-
heitlichen Konzepten und integrierten
Lésungen. um deren Ahsatz zu steigern,
Geschaftsbereiche auszubauen und mit
Hilfe der neuen Medien neus Markte
sowie Kundengruppen zu erschliefen.

Hierbei crientieren wir uns konsequent

an der Ziglsetzung unseres Kunden, und
ent-wickeln unter Berlicksichtigung der
Anforderungen des jeweiligen Kunden sowie
seiner Zielgruppen eine passende Strategie.

AGENTURPORTRAT V)

Kompetenz

* Integrierte eBusiness Lasungen
= Effiziente eMarketing Kampagnen

Leistungen

* Suchmaschinen Optimierung
* Suchmaschinen Marketing

= Performance Marketing

* Web Analytics

= Social Media Marketing

* Social Media Monitoring

* Blog Marketing

= E-Mail Marketing

= Affiliate Marketing

Ziele im Online-Marketing

* Generierung von qualifizierten Leads
= Generierung zuséatzlicher Leads

* Generierung von Sales

= Generierung von Meukunden

= Mehr Profit aus Bestandskunden

* Optimierung der Conversion Rate

* Steigerung des Umsatzes pro Sale



Performance Marketing

Eine konsequente Umsetzung des
Performance-Marketing &nsatzes be-
deutet, die gesamte Strategie im Online-
Marketing auf den maximalen Erfolg der
eingesetzten Mittel auszurichten.

Ziel dabei ist es, deutlich mehr qualifizierte
Leads aus lhren Online-Marketing Kam-
pagnen zu generieren um das eingesetzte
Budget so effizient wie méglich zu nutzen!

Der Eingatz von Tracking und Multichan-
nel-Campaign-Management Systemen
erméglicht eine kontinuierliche Optimie-
rung. Dabei dienen Echtzeit Monitoring
sowie regelméaBiges Reporting als umfas-
sande Erfolgskontrolle for den Kunden.

Besonderheiten im Performance-Marketing

* Fokussierung auf Absatz / Umsatz

* Fokussierung auf Lead-Generigrung

* Ganzheitliche Multichannel Strategie

* Direkte Messbarkeit einzelner Kampagnen
und deren Gegenlberstellung

* Kontinuierliche Optimierung

* Realtime Erfolgskontralle

Kernkompetenz
Suchmaschinenoptimierung

Mit den aufgelisteten Leistungen bietet
VISIO.T umfassende Kompetenz zu
simtlichen Online-Marketing Kanalen.

Die Suchmaschinenoptimierung -

wohl einer der effizientesten Kanale

im Online-Marketing - zahlt dabei zu

den Kernkompetenzen von VISIO.T.

Im Bereich der on-site als auch off-site
Optimierung von Wehsites und Online-
Shops kann die Agentur auf Erfahrungen
aus knapp 10 Jahren zurickgreifen.

Der Erfolg unserer Kunden Gberzeugt -

So konnten wir beispielsweize bereits bei
einigen unserer eCommerce Kunden inner-
halb kirzester Zeit den Traffic verdoppeln,
und die Qualitat (Konversion? um dem Faktor
1,5 verbessern. Das Ergebnis: Bereits nach
wenigen Monaten verdreifachte sich die An-
zahl der generierten Bestellungen. Oftmals
zur Halfte der varherigen Kosten.

Dies entspricht einer Effizienz-Steigerung
von 400% - Nachhaltiger Erfolg dank der
richtigen Suchmaschinen Strategie!

VISIO.7 |[new media solutions 161

Warum VISIO.7

Seit der Grindung im Jahr 2000 entwickelt
die Agentur VISIO.7 |new media solutions
innovative eBusiness Losungen fir
Unternehmen sowie profitable und
effiziente eMarketing Lésungen.

VISIO.T steht fir Innovation, Prazision,
Kunden- und Erfolgsorientierung sowie
Machhaltigkeit. Diese Starken setzen wir
zusammen mit unserem Gespdr fir neueste
Trends dazu ein, erfolgreiche Strategien zu
entwickeln um so fir unsere Kunden nach-
haltig profitable Ldsungen zu implementieren.
Zu unseren Kunden zahlen deutschlandweit
namhafte mittelsténdige sowie groBe Unter-
nehmen aus den verschiedensten Branchen
sowie zahlreiche renommierte Agenturen.

Was Sie von VISIO.7 erwarten kinnen

= Erfahrung

* Kompetenz

*  Flexibilitat

= Effizienz

= Zuverlassigkeit und Professionalitat
* Hachster Anspruch an Qualitat

* Profitable Ldsungen

= Erfolgskontrolle aller MaBnahmen
* Loyalitat

. .
>

Effizientes Kampagnen-Management

Unser Ziel ist der nachhaltige Erfolg und die
Profitabilitat der wvon uns nach jeweiligen Kun-
denanforderungen entwickelten Lésungen...
,your success is our business'
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linitl AG

Kopanicker Strale 9
109397 Barlin

T +4900030/97 00 62 13
wowainit.de

+ sinngemasss GmbH
Lindleystrabe 12

©0314 Frankfurt

T +4900069/15 04 66 00
wwwsinngemasss. de

TGates GmbH
Rozenheimerstr. 145 a-f
B1671 Minchen

T +4900089/3 00 04 96 22
www. Tgates.da

TthSENSE new media GmbH
Kaisarstrale 125

72764 Rautlingen

T +49000T1 21/60 86 B4
woww. Tthsense.de

A&B FACEZMET GmbH
Burgstrabe 27

1017 EBarlin

T +49(0030/4 84 93 20
www.faceZnet.de

ABW

Agentur fir Kommunikation GmbH
OhmztraBe 15

BOA0Z Minchen

T +4900089/21 63 90
wiww_abow. de

active value GmbH
Grafenberger Allea 363
40235 Disseldarf

T +49(0211/16851 20
wowwLactive-value de

adfire GmbH

Jarrestr. 4

22303 Hamburg

T +49(0040/6 96 59 36 14
wowwadfire_ da

adisfaction AG

Haus Meaar

40667 Meerbusch

T +49(0)21 32/65 89 60
wowwadisfaction.de

agnosco.net GmbH
Wiesenstr. 43a

20255 Hamburg

T +4900340/65 79 80 BO
wwawLagnosca.nat

Aktion Mensch eV
Holbeinstrazse 15

53175 Bonn

T +40(002 28/2 08 22 00
wowwLaktion-mensch.da

Alterian Technology Ltd.
Tharesienstrassa 6-8
BO333 Monchen

T +4800189/28 B9 01 64
werw alterian.com

Analog Multimedia GbR
Industriestr. T8

69245 Bammental

T +4900162 23/B6 25 65
werw analog.de

ADE media GmbH
Borsigstr. 3

65205 Wiesbaden

T +4000061 22/70 TO 70

www aoemedia.de

Aperto AG
Chaussaastrasse 5
10115 Berlin

T +49030,/2 8392 10

whanesaperto.da

artegic AG
Dreizehnmorgarmveg 40-42
E3175 Bonn

T +4900228/2 277270

wherwLartegic. de

artundweise GmbH
Konsul-Smidt-Stralfie BL
28217 Bremen

T +490004 2177917 79
werw artundweise. de

Aufgesang Public Relations
GmbH i.G.

Braunstr. Ba

30169 Hannower

T +42001511/93 23393 30
whene.prdianst.de

Babiel GmbH

Moskauar Str. 27

40227 Dasseldarf

T +490211/1 7934 90
wrerw babiel.com

Bartenbach AG

An der Fahrt 8

55124 Mainz

T +4900061 31/91 09 BO
werw bartenbach. de

Berger Baader Hermes GmbH
Thigrschstr. &

BO538 Monchen

T +4900189/2 1022 70

werw bargerbaaderharmes. de

biedermann - creative customer
relationship

Paul-Schenider-Str. 17

99423 Waimar

T +400003 64/53 4983 B3
werw biedermann-cor.de

ADRESSEN

birgit maurer marketing
Hammerschmiada 2a
85567 Grafing

T +4900080 92724 73 38
wieew birgit-maurer.de

BlueMars - Ges. f. digitale
Kommunikation mbH
Ebersheimstralie &
G0320 Frankfurt/M

T +4900069/4 69 97 30
weew bluamars. net

brainbits GmbH
Alpanerstr. 16

B0E2E Kaln

T +490002 21 /5 89 BO 8O
woerw brainbits. net

Brainson New Media GmbH
Stadtstrale 15 79104 Freiburg
T +4900)7 61/7 05 BG BD

wienw brainson.de

brandperfection GmbH
Stuttgarter Str. 26

70736 Fellbach

T +490007 11/99 32 37 30

woenw_ brandperfaction.de

brandung GmbH & Co. KG
Hanzaring 78

50670 Kaln

T +49000221/913 92 00
wwrwagentur-brandurg. de

Bulletproof Media GmbH
Brook &

20457 Hamburg

T +4800040 /67 38 96 17
woenws bulletproofmedia.da

Codetd

Thierschstrale 5

20538 Monchan

T +49001809 /24 21 BB 60

wenw codebd da

COM.POSITUM
Multimedia-Agentur GmbH
Lindenstr. 37a

36037 Fulda

T +490006 61 /251 11 80
W compositurm. de

com2 Gesellschaft

fir Metzwerkkomunikation mbH
Thomasstrasse 10-12

61348 Bad Homburg

T +4900161 T2/67 93 20

W GO GO GO

Coma AG

Hoganbergstr. 20

B0686 Monchan

T +4000089/1 89 45 70
WL Coma-ag.de

COMKOM" GmbH
Sadring 14

4478T Bochum

T +490002 34 /9 58 59 40
wiww comkom.da

communicode GmbH & Co. KG
Rellinghauzer Str. 332

45136 Essen

T +43(201/84 18 81 B8
www communicode.da

COMN CARME GmbH

Am Kalner Bratt 1

B0E25 Kaln

T +49(002 21/3 85 35 60

www.con-carmea.de

cybob communication GmbH
Groble Hamkenstr, 30

48074 Osnabrick

T +49000E 41 /91 18 90

www.cybob.com

das MedienKombinat GmbH
Schonherrstrale B

09113 Chamnitz

T =420003 7174 5041 59

www. das-madienkombinat.de

denkwerk GmbH
Vagelsanger StraBe G6
BOEZ23 Kaln

T +49000221 /294 21 00
wiww denkwark. com

DesignSquad
Starnengasse 3

S0ETE Kaln

T +490002 21 734 B9 27 BO
wanw. designsguad.de

Deutscher Tale Markt GmbH
Maxstrabe &

01067 Drasden

T +490003 51 /65 BE 40

wwnw_dtale. de

di digitale informationssysteme
gmbh

Hafenstrale 68-72

GE159 Mannhaim

T +49(006 21 /33 B2 00
wwewy. digi-info.de

dialoge Biro fir Kemmunikation
und Medien

Giarkeplatz B

10585 Berlin

T +4900030/2 54 22 90

wwwy dialogo.de

dialegue1 GmbH
Wellingbittler Landstrala 165a
2233T Hamburg

T +4900040/41 28 61 &1
ey dialogue 1 .de



dietzk. Interactive GmbH
Obear der Rath 4

65824 Schwalbach am Taunus
T +4900161 96/ 70 0T 20
weew diatzk de

Different Soclutions
Henke + Picker GbR
Beriner Strala 27
B4478 Waldkraiburg

T +4900186 3B/8 B5 60

weew different-solutions.com

Digital District GmbH
Berliner Allee 22

40212 Diasseldorf

T +490002 11/2 00 50 10
woerw digitaldistrict. de

digital. manufaktur
Prinzenstr. 20

37073 Gattingen

T +490005 51 /206 36 1
woerwedigitalmanufaktur.com

DIGRAMM MEDLA GmbH
Invalidenstrasse 35

10115 Berlin

T +4900330/23 45 7 90

wensdigramm.com

DIMA Agentur fir Kommunikation
und Design

Beckmannshof 16

42275 Wuppertal

T +490002 02/7 69 36 10

woered. dinad . de

DMNW DAS METZ WERK GmbH
In der Ohe-Mord 7
21037Hamburg

T +490037 00/ 36 97 89 00

woerw das-natz-wark. de

Dreamway GmbH
Salzstralbe 1

B7509 Immenstadt i. Allgau
T +4200183 23780 25 50

\"l‘\"lW.drE'H.I"I'IW:'I'!,".CDI'ﬂ

Drehmomente.de GmbH
Hohanbuckstr. 7

0425 Naomberg

T +490911/3 747769
werwl drehmomente. de

DZ-Media Verlag GmbH
Gartnerstr. 44

45128 Essen

T +490008 00/ 3 96 33 42
woerw.dz-madia.de

ekaabo GmbH
Grundelbachstr. 84
69469 Wainheim

T +4900062 01/84 52 00
woerwd.abaabo.de

e-lament e.K.
Zallstockgirtal. 57-67
50969 Kaln

T +490002 2174 53 64 00

wwwe-lemant. de

gleon GmbH intemet solutions

Grubmiahl 20

82131 Stockdorf
(honchen/Starnbarg?

T +4900089 /BB 98 96 58

wanwelaon.de

EPS digital GmbH
Europaring &0

40878 Hatingen

T +4900021 02 /94 08-80
woarw.eps-digital. de

eschbach IT GmbH
Schaffhauser Str. 97
79713 Bad Sackingen

T +49(0 7761 /5595390

www.eschbachlT.com

Exozet Berlin GmbH
Raotharstr. 20

10245 Berlin

T +42900030/ 24 65 60-0

www Bxozat.com

expeer GmbH
Dorotheenstr. 26
53111Bonn

T +49002 28/3 69 10 40
woanw expeer.de

Extrajetzt Interactive GmbH
Luxemburger StraBe 31
13353 Berlin

T +4900030/27 58 20-80
warw extrajatzt.da

Fantastic Zero GmbH
Schwanthalerstr. 22
80336 Minchen

T +49(00 83/ 54 54 27 80
www fantasticzero.com

fast-emotion
Traunreutar Str. 10
33073 Meutraubling

T +4900054 01752 65-6 60

wwwy fast-emotion.com

FederhenSchneider zwei
Schanzanstrale Ta

51063 Kaln

T +490002 21,292 00 20
wwwy federhenschneider.de

Figge + Schuster AG
Tumblingerstr. 54

A0337 Manchean

T +49(008B9 /20 18 BB-40

wwwy figga-schuster.da

Finalgrafix Medienagentur
Strelitzer Str. 61

10115 Bedin

T +4900030/62 T2 1205
wwwy. finalgrafix.de

FirstSquare OHG
Schwetzinger Str. 88
76138 Karlsruhe

T =430007 21/8 21 03 06

wwwy firstsquare. de

GERWAN GmbH
Immanburgstrassa 20
53121 Bonn

T +490002 28796 96 77-0

Wy, gerwan. de

GOT Intermedia Agency GmbH
Q1,15

68161 Mannheim

T +490006 21 /1 56 03 96
wwwy. oot .de

GWI Media Technologies GmbH
Monckebargstr. 13

20095 Hamburg

T =4300040/60 08 07-0

wnnwy. ei-interactive. com

Happy Pixel

Meureuther Str. 29
80799 Minchern

T +4900089,/4 61 38 90

woanw happy-pixal.de

hc media

Backarstr. 31-35

38640 Goslar

T 4900083 21 /3333 M
www. hemedia.de

HK2 Rechtsanwalte
Karlplatz 7

13117 Bedin

T 4900030/ 2 T8 90 00

wwww hik2.info

hmmh multimediahaus AG
Lize-Meitnerstrabe 2
28359 Braman

T 490004 21/3 4961-0

weavw hmmh.de

iconate GmbH
Potsdamer Stroe

10785 Bedin

T =4900030/2 57 94 TO
wwwviconate. de

Indeca GmbH
Etzelstrasse 1-25
74076 Heibronn

T +4900071 31 /15 20

wwwwindeca de

inity GmbH

Birkanstr. T1

40233 Dusseldorf

T +490002 11 /99 19 90

oy inity.de

Fachgruppe Agenturen im BYDW 163

Inpromo GmbH
Banksstrasse Zb

200487 Hamburg

T 40{40/23 8817 T
wwwinpromo.de

Interactive One GmbH
Richard-Wagner-Str. 2

91054 Erlangen

T +49(091 31 /970 24-2 00
www.intaractiva-one.de

Interface Medien GmbH
Scheibenstrale 119
48153 Manster

T +49(002 &1,/91 95 90
www.interface-medien.de

Intermatix internet solutions
Cranienstr. &

10997 Bedin

T +49{(00 30 /69 56 56 B3
whwwintarmatiz.de

iWelt AG

hdainparkring 4

97246 Eibelstadt

T +49{0093 03/98 20
wwnwiwelt. de

JAKOTA Design group GmbH
Leonhardstr. 22

18057 Rostock

T +49{(003 B1/4 99 70 33
wiww jakota.da

JDM Innovation GmbH
Carl-Benz-Strale 16
T1711 Murr

T 4807 14/4812 10

s jdrm.de

juni.com GmbH & Co. KG
Wilhelmstr. 14

61381 Friedrichsdorf

T «49{0E1 72/4 B4 81 10

WAL LN Cam

JUST EBERT DESIGM GmbH
Theodorstrasse 41 P

22761 Hamburg

T +49{(0040 /8 90 66 DB

o jed.de

K12 Agentur fuer Kommunikation
und Innovation GmbH
Charottenstrassea 43

40210 Dissaldorf

T +48{(12 11/59 88 16-32

wowew komrnunikation-und-innovation.de

Kalteswasser Multimedia GmbH
Brastpromanade 29

12587 Bedin

T +48{00 30 /59 00 33 30

www kalteswasser.com
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Karanga GmbH
InfanteriastraBe 11a/ Geb. C
BO797 Mianchen

T +48(0089/3 60 35 90
www_karanga. net

KMF Werbung GmbH
Grofe Elbstrasse 279
22767 Hamburg

T +4900040/3 91 05-0
wwwkrnf.da

kommufaktur GmbH
Grafenberger Allea 163
40237 Disseldarf

T +490(002 11/7 30 680 30
www kommufaktur.de

kontur networs GmbH
Albrachtstr. 18

10117 Barlin

T +49(0030/8 02 08 37 90
woww kontur-networs.de

kuehlhaus AG

MNT, 5-6

EB161 Mannheirm

T +490(0062 01 /49 60 B3-0
woww_kuehlhaus.com

Lanio

Emkandarfstr. 4

22805 Hamburg

T +490(0040/67 05 45 BE
woww.dlanio.de

LBi Germany AG
Hansaring 97

0670 Kaln

T +48000221/1 68 89-0

winw lbi-garmany. de

Leinberger., Digital- u. Printmadien
GbR

Turmhallarweg Ta

74858 Aglasterhausen

T +49(0V62 62/ 12 66

woww leinberger.dea

mantel + schoelzel AG
Cruseltalstrazsa 25
34131 Kassel

T +49(0)5 61 /9356 80
wownLm-5.de

mareWEST GmbH
Josaf-Baumann-Str. 21
44805 Bochum

T +490002 34/77 T8 12 00

wowwLmarewest. de

Marit AG
Wilhelm-Hale-Str. 53
BOE39 Monchen

T +49(00B9 /1 30 14 B0

wwanmarit.ag

Matrix Solutions GmbH & Co. KG
Fangdiackstrale 61

22547 Hamburg

T +48000 40/ 86 62 98 01
werw.matrizsolutions. de

MCCM Consulting GmbH
Kaisar-Wilhelm-Hing 2-4
BOET2 Kol

T +4900012 21 /91 38 68 90
wasne me-cm. de

Media Contacts Germany GmbH
Hedderichstrasse 108-110
60596 Frankfurt

T +490E9/6 091910

werw.madiacontacts.com

mediawave internet solutions GmbH
Kolosseumstrasse 1a

B0469 Monchen

T +490089,/1 89 40 60

www.madiawave. de

mellow message Medienproduktion
GmbH

Hartelstr. 27

04107 Leipzig

T +480013 4171 4085 B0

werw. mallowmessage. de

mindworks GmbH
JarrestraBe 42a

22303 Hamburg

T +4900140/88 91 56 BO

wenw.mindwoarks . da

Motionet AG

Mintropstr. 20-22

40215 Dasseldorf

T +490012 117876302 1

werw.motionet.de

multi-media-management
Georgzwall 5

30159 Hannower

T +490511/7 60 77 BO
WRWLITI-IT-mLde

MethediaEurope Deutschland GmbH
Karl-Theodor-Stralle 55

BOBO3 Monchen

T +4300189/3 09 04 50
whenenetmeadisaurope.com

netmedianer GmbH
Meuvgrabemnweg 5-7
66123 Saarbrocken

T +4900)6 81737 98 80
werw netmadia.da

netz98 new media GmbH
Haifa Allee 2

55128 Mainz

T +4900161 31/907 98 98
werw netzO8 de

netzkern GmbH
Viehhofstr. 125

42117 Wuppeartal

T +49002 0275 19 90

www netzkern . de

ADRESSEN

Metzpiloten AG
Lagerstrala 36

20357 Hamburg

T +49(0140/75 11 70
wiwnw netzpiloten.com

Meus Digitale / Razorfish GmbH
Stralaver Allee 2

10245 Berlin

T +4900030/29 36 38 80

werw neue-digitale de

Mew Identity AG
Fischtorplatz 11

58116 Mainz

T +4900161 31 /57 60 20

werw_nidag. com

Mewton21 Germany
Communications GmbH
Ronsdorfer Str. 74

40233 Diasseldorf

T +490002 11 /698 21 90
werw.newton2 1.de

Mionex GmbH
Avenwedder Strasse 55
33311 Gitersloh

T +4900152 41 /80 23 38

Wi nionax.com

MOLTEELAUTH GmbH
Breitschaidstr. 10

70174 Stuttgart

T +490007 11/25 3599 60

werw_noltesndlauth. da

Morvlit Werbsagentur GmbH
Mordstrasse 6

40477 Diasseldorf

T +490002 11 /86 48 30

werw_niorit.dea

now interactive GmbH & Co. KG
Kaistrale 16

40221 Diasseldorf

T +490012 11/699 90 77-0
wenw. now-interactive.com

nu: communication gmbh
Grunearstrasse 25

40239 Diasseldorf

T +4900M2 11 /61691 70
wenw nu-1.com

Opeker Multimedia GbR
Marzhauserstr. 183
79100 Fraiburg

T +480007 61/7 3309
woenw opaker-multimedia.de

opus 5 interaktive medien GmbH
Frankfurtar Strasse 151

53303 Dreieich

T +4900161 O3 /5 BS 30

wiane opush de

peppermind Digital Business Design
Hirschgartenallee 25

80633 Moncharn

T +490008951 7301 30

wisnwpeppermind.de

Pepperzak Multimedia GmbH
Holztenkamp 48a

22525 Hamburg

T =4900040/8 53 27 50
wanw.pepperzak.de

Phoenix Medien GmbH & Co. KG
Industriestrale 4

TOBES Stuttgart

T +49007 11 /6 723990
woanw.phoenic-madien.de

Pinuts media+science
Multimedia-Agentur GmbH
Charlottenstr. 18

10117 Berlin

T +4900030,/ 59 00 90 30
wanpinuts_de

Piperweb.de OHG

Klotstr. 33

31787 Hameln

T +43(0051 5171 07 32 40
wanw.piperweb._de

Pixelpark AG
Gerhofstr. 1-3

20354 Hamburg

T +4900040/34 1010

W e-7.com

P-MOD

Schirmerstr. 76

40211 Dosseldorf

T +49002 1151 7810

www moreginteractiva.da

PHMM Ptz Meus Medien GmbH
Borsteler Chausseaa 111-113
22453 Hamburg

T +420040/B5 17 13 40
woanw.pnim-hamburg. de

Projektionisten Mulimedia
- Labore GmbH
Schaufelder Strasse 11
3DET Hannover

T +49(N5 1151 2357 80

woanw.proje ktionisten.de

Queo GmbH

Tharandter Str. 13

01159 Dirazden

T +4900351 /21303 80
whanw.queo-media.com

Qiintinity GhR

Meusserstr. 35

40219 Dusseldorf

T +43(M2 1171576 07 30
woanwuintinity. de

raum3 GmbH
GroBherzog-Friedrich-Strale 83k
66121 Saarbricken

T +49(06 81 /8543710

wanwraum3.dea



Red Urban GmbH
Ottobrunner Str. 28

B2008 Unterhaching

T +4900189/6 65 32 15 53
werw redurban. de

REKMOWA

Markische Str. 7

BE300 Watter

T +4900011805/33501 11 74
woenw reknova.com

REMIND ADVERTISING
Huestrazsa 30
44787 Bochum
T +490002 34 /51 62 80

woenwremind. de

rocotron GbR
Hirrichsanstr. 30

04105 Leipzig

T +490013 41 /4 B0 55 45

whens rocotron.de

SAATCHI & SAATCHI GmbH
Uhlandstr. 2

&0314 Frankfurt am Main

T +4900169 /T 14 20

woeew. saatchide

SALOM91 Gesellschaft fur digitale
Kommunikation mbH

Altonasar Poststrasse 9a

22TET Hamburg

T +4900140 /B8 88 44 40

woerw salon 91 de

Satzmedia GmbH
Altonaar PoststraBe 9
22767 Hamburg

T +4900140/ 18 88 96 90

woeew satzmedia de

schalk & friends-agentur fir neus
medien GmbH

Ridlarstr. 316

B0339 Manchen

T +4900189 /44 23 58-0

werw schallk-and-friends.da

Scholz & Volkmer GmbH
Schwalbachar Str. T2
65183 Wiesbaden

T +490016 11/18 09 90
Wi s-v.de

Schulte Multimediatechnik
Bigbarkamp 12

BET10 Mendan

T +4900023 73/96 22 22
woerwd. Sxl. de

screen:event

Weille Steige 10

73431 Aalen

T +4900073 61/949 80

werw maw.da

SF eBusiness GmbH
Kalkofenstr. 51

71083 Herrenbearg

T +4300070 32793 20
www SFaBusinass.com

SinkaCom AG
Borsigstrasse 32

65205 Wiesbaden

T +4900061 22 /59 B2-0
wwwy.sinkacaom.de

sirup” Agentur fir Neue Medien
GmbH & Co. KG

Meue Schanhauzer Str. 2
10178 Berlin

T +4900030/3 25 32 60

mw.sirup-media.c,um

SMilLe Communication
GmbH & Co. KG

Meu Egling T

82418 Murnau

T +49(0088 41 /67 BE 19

wanwsmile-communication.de

Stellwerk 3

Rolandufer 13

10179 Berlin

T +4900071 21799 44 90

wwwstelweark3 de

straight GmbH

Gabrielenstr. 9

80636 Minchan

T +43000B9/2 44 41 32-200
www straight.de

styleranking media GmbH
Hauptstr. 21

40537 Dasseldorf

T +49002 11716 37 48 00

www shyleranking.de

SYMAP GmbH Meue Medien
Munscheidstr. 14

4EB86 Gelsenkirchen

T +490002 09,51 2097 72

woarw.synap.de

TaylorWessing Rechtsanwilte
Steuerberater Wirtschaftsprifer
Am Sandtorkai 41

20457 Hamburg

T +4900040/1 36 BD 30

www baylorwessing.com

TEMSQUARE GmbH
Wilhalminenstr. 29
45881 Gelsenkirchen

T +490002 09,/94 11 00
wanw tensguare. de

Ticcon AG

Berliner Platz 1

24937 Flensburg

T +490004 61 /1508 40
ey biccon.de

Tobias Glawe

Lanzweg 17

30938 Burgwadal

T =4900051 30,/98 38 08
wwwy. tobiasglawe. com

TrendOME

Klopstockstrale 27 7/ Bbchauszee
22765 Hamburg

T +4300040/ 23 80 38 33

wanw trendone. de

Tribal DDBE GmbH
Willy-Brandt-Str. 1
20457 Hamburg

T +4900040/ 32 80 B8O

wowwy. bribalddb com

T-Systems Multimedia Solutions
GmbH

Goslarer Ufar 35

10589 Bedin

T =49(013 51/8 50 50

wwwy. b-systems.de

twisted pair GmbH
Rochusstrale 39

20479 Dasseldorf

T +4960002 11 /60 00 67 30
woanw bwisted-pair de

TWT Interactive GmbH
Martinstr. 47 -55

40223 Dusseldorf

T #4902 11 /601 6010

wwww. bt de

Unister Media GmbH
Barfulgabchan 11

04109 Laipzig

T =4390003 41/4 92 B8 30

wavw unister-media.de

Unliminet GmbH
Infanteriestr.15

80797 Munchen

T =4900089/ 72 30 BY 24
wowey, unlirminet. de

Value Mountain Media GmbH
Stresemannstrasse 29
22769 Hamburg

T =4900040/ 32 51 32 90
wiwww valuermountain.de

van Almsick & Quoos GbR
Hauptstrasse 49

42879 Heiligenhaus

T =43(0020 56 /5868 18

www bergisch-media. de

viazenetti GmbH
Zenettistr. 21

80337 Minchen

T +4900089/7 6T 57 TO

wwwy viazenetti.da

VisibleVision GmbH
Pluelstr. 5

10997 Berdin

T =490030/4 0819 T0

wowey. visiblevision. ty

Fachgruppe Agenturen im BYDW 165

W3Design GmbH

Listar Strasse 15

30163 Hannower

T +48{05 11 /270 70 80
www el design . de

Wagner- Kommunikation

Im Weibear 12

65812 Bad Soden

T +49{(00E1 96/ 56 12 BT
wwwwagner-kommunikation. de

WDS New Media GmbH
Sidertar 2

59557 Lippstadt

T «49(0029 41 /2 89 00
wharwwed s nat

wdv Gesellschaft fir Medien

& Kemmunikation mbH & Co. OHG
Siemensstrale &

61352 Bad Homburg

T +48(M61 72/6705 T
warnwedv-newmedia.de

webfactory GmbH
Lessingstrasse 60

53113 Bonn

T +48{002 2B/911 44 55

woarwwebfactony de

webmotive | professional internet
services

Luisenstr. 20

52070 Aachen

T +49(02 41 /16 03 59 04
werwwebmotive. net

whp | Interactive GmbH
Schellingstr. 45

BOTE9 Manchen

T -48{0/89/2 73 22 60

wiww.whp.de

wwyg.ldwenstark im Internet GmbH
Bunsenstr.i1a

38126 Braunschwaig

T +49{0'5 31 /2 06 57 29

v wewggmbh.de

XEMNION GmbH

Beim Strohhause 31
20097 Hamburg

T +49{0040 /27 15 96 00
WA, XEnion. de

Yoosic Technology GmbH
Arndtstraszse 12

01099 Dresden

T +49{003 B1/4 04 BE OF
woww. tbechitschereengreen.com

Yum GmbH

Hanauer Landstrasse 136
60314 Frankfurt am Main
T +49{00E3 /48 00 76 80
WLy, de
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