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DER NEUE TV-VERTRAG

Sky, ORF, A1,
oe24.tv, laolal.at
Gut Ding braucht Weile: Im
Juni wurde endlich der neue
TV-Vertrag der Tipico
Bundesliga der Offentlich-

keit vorgestellt.
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CITYWAVE VIENNA

Die Welle
bleibt in Wien

Die CityWave Vienna wird
‘dieses Jahr zum dritten Mal
Station in der Hauptstadt
machen. Color of Sports war
bei der Er6ffnung dabei.
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»2Traum-Doppel“: Dominic
Thiem & Bank Austria

Dominic Thiem ist sehr differenziert und wertgeschatzt

it Juni ist Dominic

Thiem endgiiltig in

der Tennis-Welts-

pitze  angekom-
men. Als French-Open-Finalist
2018 wird er aktuell auf Platz
7 der ATP-Weltrangliste ge-
fiilhrt. Bank Austria ist damit
einen erfolgreichen Weg gegan-
gen und hat sich mit Dominic
Thiem als Markenbotschafter
neuerlich fiir einen Star der hei-
mischen Sportszene entschie-
den - die Zusammenarbeit mit
David Alaba wurde beendet. Das
Finanzhaus will auf diese Weise
wichtige Attribute der Marken-
wahrnehmung verbessern. Die
weltweit grofte Markenstudie
Y&R BrandAsset® Valuator be-
statigt eine perfekte Korrespon-
denz mit Thiem als Testimonial.

~DIFFERENZIERUNG"
+WERTSCHATZUNG"
Die Bankenbranche in Osterreich
steht seit jeher vor zwei grof-
en Herausforderungen. Banken
werden zwar als relevant im
Sinne von ,,bendtigt bewertet,
aber zwischen einzelnen Bank-
hdusern wird wenig differen-
ziert. Hinzu kommt, dass diesen
im Alltag grundsatzlich vertraut,
sie aber wenig wertgeschatzt
werden. Bei den beiden Attri-
buten , Differenzierung und
nWertschatzung hat Dominic
Thiem sehr hohe Werte und soll
diese als Markenbotschafter der
Bank Austria positiv beeinflus-
sen.

»Mit Dominic Thiem haben wir
den idealen Markenbotschafter
fiir uns gefunden; daher haben
wir nun auch eine neue BankCard
im Thiem-Design herausge-
bracht. Er verkérpert perfekt un-
ser Banking einer neuen Gene-
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DIFFERENZIERUNG

ration mit zahlreichen digitalen
Innovationen, und er vermittelt
zudem sehr authentisch, wel-
che Services und Produkte ihm
als Bankkunden ganz personlich
wichtig sind“, erklart Robert Za-
drazil,  Vorstandsvorsitzender
der UniCredit Bank Austria.

KAMPAGNENSTART

Die Kampagne mit der Agentur
Y&R Vienna und der Postproduk-
tion Film Factory & Basis Online
war ein grofler medialer Erfolg.
Die Top-5-Posts auf Facebook
erreichen seit Juni mehr als
500.000 Menschen. Die Thiem-
Werbebanner auf der Bank-
Austria-Website  registrierten
35 Millionen Aufrufe, und auch
das Making-of der Kampagne
kam sehr gut an. Das Live-Video
Uber Facebook erreichte 13.000
Aufrufe und das After-Video des
Drehs sogar iiber 30.000.

Mit Kampagnenstart stiegen
seither die Downloads der Mobi-
le-Banking-App um 21 Prozent

» Barken in Osterreich 2017 ® Dominic Thiem in Osterreich 2017

RELEVANZ

(Anm. durchschnittliche Zahl
von Downloads pro Woche), bei
der mobilen Geldborse sind es
sogar 71 Prozent.

Fiir alle Neukunden gibt es sogar
die Moglichkeit, eine BankCard
im Thiem-Design kostenlos zu
erhalten. ,,Das ist schon ein ganz
spezielles Gefiihl fiir mich, dass
ich ab sofort mit meiner ,eige-
nen‘ BankCard zahlen und auch
meinen Fans, die sich diese Kar-
te fiir ihre Brieftasche besorgen,
eine kleine Freude machen kann.
Natiirlich macht mich das auch
ein wenig stolz*, so Thiem, des-
sen Grofvater selbst jahrelang in
der Bank tatig war.

GENERALI OPEN KITZBUHEL
SPURT THIEM-BOOM

Dominic Thiem wird bei den Ge-
nerali Open Kitzbiihel (501.345
Euro Preisgeld, Turnier der Ka-
tegorie ATP World Tour 250) von
28. Juli bis 4. August 2018 zuriick
auf heimischen Sand kehren und
wieder Jagd auf die Gamstrophae

)
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WERTSCHATZUNG

VERTRAUTHEIT

machen. Nach einem Jahr ohne
das gréfte Sandplatzturnier Os-
terreichs steht das Kitzbiiheler
Traditioristurnier im Sommer fiir
Osterreichs Nummer eins wieder
auf der Agenda. Nach dem er-
sten ATP-Match seiner Karriere
2011 und dem ersten ATP-Fina-
leinzug 2014 will sich Dominic
Thiem dieses Jahr in Kitzbiihel
den Titel holen. ,Ich liebe Kitz-
biihel und spiele auch gerne dort
— das schon seit mittlerweile
acht Jahren. Das erste Mal war
ja mit 16 Jahren und mein er-
stes Profiturnier. Ich habe fast
nur gute Erinnerungen, deshalb
war es auch schmerzhaft, dass
ich letztes Jahr nicht dabei sein
konnte“, so Thiem.

Der Vorverkauf fiir die Generali
Open mit Dominic Thiem lduft
bereits jetzt sehr gut. ,Fiir die
Tage von Donnerstag bis Sams-
tag gibt es nur noch Restkarten",
meinte Turnierdirektor Alex An-
tonitsch.
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Andrea Schmitz-Dohnal, Head
of Marketing, Bank Austria

ESB: Nach einer erfolgreichen
Kampagne in dieser Saison — was
ist langfristig weiter geplant in
der Zusammenarbeit mit Dominic
Thiem?

Andrea Schmitz-Dohnal: Ak-
tuell drehen wir gerade wieder
einen neuen TV-Spot fiir unsere
néchste Kampagne.

ESB: Insbesondere die App-
Downloadzahlen fallen positiv auf.
War das eines der Hauptziele der
Thiem-Kampagne, und welche
Zielgruppe stand generell im Fo-
kus? ]

ASD: Hauptziel unserer letzten
Kampagne war es, die Down-

loads und Nutzungszahlen un-
serer Apps zu erhdhen. Das ist
hervorragend gelungen. Kern-
Zielgruppe waren alle unsere
Kunden und Mitarbeiter.

ESB: Die Markenstudie Y&R
BrandAsset® Valuator stellt fiir Os-
terreichs Banken schwache Werte
fiir ,,Differenzierung® und ,Wert-
schdtzung“ fest, welche bei Domi-
nic Thiem im Gegenzug sehr hoch
ausfallen. Ist eine Steigerung dieser
Werte fiir die Bank Austria bereits
messbar? Spiiren Sie den ,,Thiem~
Hype“ in Zahlen?

ASD: Ja, ich kann sagen, dass
wir den positiven Einfluss von
Dominic Thiem auch in unseren

Werbecontrolling-Daten
stellen kénnen.

fest-
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Kiew, Spielberg, Innsbruck

Drei Veranstaltungen in drei
Stadten: Champions-League-
Finale in Kiew, Formel-1-
Grand-Prix  Osterreich  in
Spielberg und die Rad-WM in
Innsbruck. Zweimal Osterreich,
einmal Ukraine: Darf man da
Vergleiche anstellen? Zumin-
dest aus der Tourismus-Per-
spektive:  Spitzensportevents
schaffen Ubernachtungen, und
durch die steigende Bekannt-
heit erhofft man sich auch
nachhaltige Touristenstrome
und bekommt auch aus der 6f-
fentlichen Hand entsprechende
Zuwendungen: Events zur
Standortforderung!

Schauen wir uns die Wirkung
der drei Events einmal genauer
an: Zunachst einmal ist die TV-
Prasenz des Austragungsortes
natiirlich ein wichtiger Wer-
betrager fiir den Standort. Das
Champions-League-Finale er-
wartet auch in diesem Jahr bis

Zu 300 Mio. TV-Zuschauer und
schldgt damit die Formel 1 in
Spielberg deutlich, die mit 60—
70 Mio. TV-Zuschauern rech-
net. Die Rad-WM in Innsbruck
erwartet eine Einschaltquo-
te von 200 Mio. und ist damit
auch deutlich vor der Formel
1. Allerdings muss man be-
denken, dass sich die 200 Mio.
aus den Rennen der gesamten
Woche kumulieren, also nicht
gleichzeitig | einschalten. Dies
ware also ahnlich, wenn 2-3
Formel-1-Rennen in einer Wo-
che stattfinden wiirden. So weit
einmal die kleine Mathematik.
Betrachtet man die TV-Bilder
konkret, dann wird klar, dass
eine Rad-WM deutlich ,tou-
ristischer fiir ihren Austra-
gungsort werben kann, als dies
das Champions-League-Finale
und die Formel 1 schaffen.

Betrachten wir nun die Besu-
cherzahlen: Das Olympiastadi-

on in Kiew fasst 63.000 Platze,
die Finalisten durften dabei je-
weils 17.000 Tickets verteilen.
Zusatzlich gingen 6.700 Tickets
in den freien Verkauf. Alle an-
deren Tickets gehen an Spon-
soren und Uefa-Partner. Gehen
wir davon aus, dass alle Besu-
cher im Durchschnitt 2 Nachte
in Kiew bleiben, dann schafft
die Champions League 126.000
Ubernachtungen. Spielberg
hatte in den letzten Jahren ei-
nen , Besucherschwund®, aber
die 60.000—-70.000 Zuschauer
am Renntag bleiben zumeist
Uiber das gesamte Wochenende
und liegen damit vergleichbar
zum Champions-League-Fina-
le. Insgesamt kommen pro Jahr
sogar 700.000 Besucher an den
Red Bull Ring. Eine stattliche
Zahl, iiber die sich die Hotels,
Pensionen und Campingplétze
der Region als gute Einnahme-
quelle freuen. 500.000 Besu-
cher erwartet die Rad-WM. Wie

- o ‘
viele Ubernachtungen dies aus-
16st, ist schwer zu sagen. Denn
die Zuschauer konnten aus der
Region kommen und sich das
Ereignis einfach ansehen, ohne
touristischen Effekt. Aber die
Radsportnationen Holland,
Belgien, Frankreich und Italien
sind fast alle ,nur eine auto-
mobile Tagesreise entfernt.
Das andere Szenario ist, dass
Innsbruck zum Mega-Event
wird. Wer in den nachsten Wo-
chen die Giro- und Tour-de-
France-Etappen anschaut, wird
sehen, dass die echten Fans an
den steilsten Bergen stehen.
Die Rad-WM in Innsbruck will
durch ,»Steigungsprozente
glanzen, vielleicht gelingen
auch die , Ubernachtungspro-
zente“ und lassen die Subven-
tionsmillionen zur Randnotiz
werden!

©Bank Austria



