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alle Inhaber der VORTEILScard Senior fiir sieben
Euro 36 Stunden lang - von Samstag 0:00 bis Sonn-
tag 12:00 Uhr - alle Ziige der OBB in der 2. Klasse
nutzen diirfen (ausgenommen der Mariazeller-
bahn). Im Zuge der Neuauflage hat sich die OBB-
Personenverkehr AG etwas ganz besonderes ein-
fallen lassen: Ruth Drexel - TV-Mutter des Bullen
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bei den jiingeren Generationen einen sympathi-
schen Eindruck hinterldsst. So erméglicht sie
der OBB, auch auflerhalb der Senioren-Ziel-
gruppe einen Sympathiewert zu erzielen. Vor al-
lem aber nimmt man ihr einfach ab, dass sie
gerne Bahn fihrt, und das machtsie fiir uns zum
perfekten Werbetrédger®, erkldrt Martin Fiilop,

Alosltl ACAL. INlld LEeppe IVEUSIK: LOSINA oLlU-
dios Tonstudio GesmbH, Bernd Jungmair,
Jirgen Haiden und Cornelius Dix Regisseur:
Thomas Job Kamera: Robert Papais Schnitt:
Sven Duncker Post Production: Schinheits-
farm, Hamburg Filmproduktion: Sabotage
Filmproduktion Produktionsleitung: Melanie
Pfaffstaller. kaz

INUINDETE dds buch ,kBinsueg ins r-Leaming , ein
Jahr spiter startete er bei Menedetter PR. Freitag
absolvierte das Studium fiir Publizistik und Vél-
kerkunde an der Universitdt Wien, danach den
Lehrgang fiir Offentlichkeitsarbeit. Der 33-Jihrige
verantwortete danach bei der Uniqua-Versiche-
rung den Bereich Marketing und Presseservice,
bevor er in die Agentur wechselte. meg

Kampagne der Woche

Wenn Philantropen
werben
Ogilvy & Mather’s Kampagne fiir das

Rote Kreuz ,,Aus Liebe zum Men-
schen“ kann sich sehen lassen.

Eines sei vorausgeschickt: Social-Kampagnen, die
neben externen Sponsoren von den beauftragten
Agenturen selbst mitgetragen werden, haben fiir
letztere oft den angenehmen Nebeneffekt, dass
sie im besten Fall Werbepreise oder zumindest ei-
niges an Ruhm und Ehre einbringen. Dariiber
mag man denken, wie man will - solange sie im
Dienste der guten Sache stehen, aufmerksam-
keitsstark und gut gemacht sind, ist daran nichts
Verwerfliches zu finden. Auf diesem Weg kinnen

Tragische Schicksale und Lebensumstinde
zeigt Ogilvy & Mather Wien im ersten Spot aus
der neuen Kommunikationslinie des Osterrei-
chischen Roten Kreuzes: Ein gelungener Kam-
pagnenstart iiber bedingungslose Hilfe, der die
Weltmarke Rotes Kreuz emotional ins Gediicht-
nis ruft.

NGOs ihre Anliegen erschwinglich, aber effektiv,
nach aufien tragen. Ein gegenwiirtig positives Bei-
spiel einer solchen Kooperation liefern die Wer-
beagentur Ogilvy & Mather Wien und das Oster-
reichische Rote Kreuz mit der eben gestarteten
Imagekampagne ,Aus Liebe zum Menschen". Der
Claim liefert die Antwort auf die Frage ,Warum
helfen?" und zeigt, dass jedes Leben wert ist, ge-
rettet zu werden. Anstelle von Tréinendriisen-Dra-
maturgie bedient sich Ogilvy teils drastischer weil
realitdtsnaher Aufnahmen, neigt dabei jedoch
nicht zu Ubertreibungen. Der erste Spot im Zuge
der neuen Markenstrategie des Roten Kreuzes
schafft es, die Leistungspalette der Hilfsorganisa-
tion mit Gdnsehauteffekt zu kommunizieren. Ein
gewisses MafS an Emotionalisierung ist unerléss-
lich, weif} Stefan Pagitz, Brand-Consulting-Spezi-
alist bei Ogilvy: , Das bisherige Kampagnensystem
des Roten Kreuzes hat kein ganzheitliches Bild der
Organisation vermittelt. Die Marktforschung hat
auch gezeigt, dass das Rote Kreuz als sehr rational
wahrgenommen wird." Aus diesen Erkenntnissen
wurde der Markenkern ,Nihe zum Menschen"
abgeleitet und als Mission-Statementin eine emo-
tionalisierende Kampagne verpackt, so Pagitz.
»Das Rote Kreuz wurde immer mehr zu einer
Selbstverstindlichkeit’, erklart Mag. Michael Op-
riesnig, Marketingleiter Osterreichisches Rotes
Kreuz, ,was zur Folge hat, dass die Bereitschaft
Geld, Zeit oder Blut zu spenden, langsam ab-
nimmt. Daher zeigen wir jetzt nicht nur, was die
50.000 Rot-Kreuz-Mitarbeiter in Osterreich tig-
lich im Dienste der Allgemeinheit tun, sondern
warum sie es tun". Bleibt zu wiinschen, dass die
Kommunikationsoffensive so gelungen weiterge-
fithrt wird und sich als gewinnbringend fiir das
Rote Kreuz und damit letztlich fiir die soziale Ge-
meinschaft erweist. gud

C&C Agency, die Wiener Eventagentur von Cornelia Janisch,

expandiert nach Deutschland

Dem Kunden nahe,
auch in Deutschland

© cc agency

»Wir miissen dort sein, wo der Kunde ist*,
erklirt C&C Agency-Geschiifisfiihrerin Corne-
lia Janisch die Expansion nach Deutschland.

Um auch deutsche Kunden fiir ésterreichische
Ideen begeistern zu konnen, expandiert die 2001
gegriindete Wiener Eventagentur C&C ins be-
nachbarte Deutschland. ,Nachhaltiges Wachs-
tum kénnen Eventagenturen heute sicher nicht

mehr durch blofie Konzentration auf den 6sterrei-
chischen Markt erzielen. Was der Kunde will, geht
mit Entwicklungen anderer Kommunikations-
sparten einher: das Netzwerk {iber die Landes-
grenzen hinaus macht den Unterschied', erklirt
Geschaftsfiihrerin Cornelia Janiseh. Im Bemiihen,
das Netzwerk auszubauen, hat die C&C Agency
nun eine Reprédsentanz in der Nidhe von Frankfurt
gegriindet. Das in Dreieich bei Frankfurt behei-
matete Unternehmen Tailor Made Consulting
wird fiir die Wiener Agentur sowohl den deut-
schen Vertrieb {ibernehmen als auch die Beratung
deutscher Kunden unterstiitzen.

~Von Wien aus kénnen wir schwer so nahe am
Kunden sein und seine Priiferenzen und Befind-
lichkeiten kennen lernen. Da ist uns unser neuer
Netzwerkpartner in Frankfurt hoch willkommen®,
ist Janisch sicher. Schlief8lich wiirden die Vorlauf-
zeiten fiir die Eventorganisation international im-
mer kiirzer und die Anspriiche der Kunden héher.
Janisch: ,Mit unserem neuen Partner verfiigen wir
in Deutschland tiber einen organisatorischen Hub,
der deutschen Kunden eine professionelle und
schnelle Abwicklung ihrer Wiinsche garantiert.

C&C Agency wurde 2001 von Cornelia Janisch
gegriindet und bietet neben Events und Incen-
tives alle Dienstleistungen der Unternehmens-
kommunikation an. Zu den Kunden gehéren Bio-
gen, GE Money Bank, Internorm, Raiffeisen und
Novartis. sir



