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AUFGABENSTELLUNG

Esist Gberall. Ob als Flaschchen fir Corona-Impfstoffe,
als Bestandteil biegsamer Smartphone-Displays
oder als CERAN® Glaskeramik-Kochfeld in der
Kiche: Spezialglas von SCHOTT ist ein fester
Bestandteil unseres Alltags.

Auf den ersten Blick wirkt SCHOTT wie ein traditio-
nelles deutsches Unternehmen mit B2B-Produkten
aus Glas, die auf den ersten Blick nicht gerade sexy
sind. Dabei ist SCHOTT ein Hightech-Unternehmen,
das seit Gber 130 Jahren Innovationsstandards fur
den Produktionsstandort Deutschland setzt.

Bisher fokussierte sich SCHOTT in der Kommunikation
vor allem auf Beweisfohrung und Uberzeugung durch
komplexe Produkteigenschaften. Das duBerte sich
insbesondere in technischen Fachtexten und -videos
— nur fur Expert'innen versténdlich, versteht sich. Doch
auch in den B2B-Zielgruppen eines Spezialglas-
Herstellers hat nicht jede’r Mathematik, Physik oder
Chemie studiert. Wie also kann SCHOTT die Faszina-
tion fur Glas und die eigene Marke B2B-Zielgruppen
auch emotional ndherbringen?

LIELSETZUNG

Die Kampagne hat drei messbare Ziele.

1. Awareness steigern

Die Kampagne soll breite Awareness in relevanten
Zielgruppen — B2B und Technik- und Innovationsbe-
geisterte — fur die Marke SCHOTT und die Faszinati-
on fur Spezialglasprodukte erzeugen.

Dafir wurde ein ambitioniertes Awareness-Ziel
mit mindestens 500.000 ,Full Video Ad Views" auf
den Kanalen Facebook und YouTube gesetzt —
mit spezifischem Targeting im Bereich B2B und
Technik- und Innovationsbegeisterung.

2. Click-Through-Rate steigern

Konkretisierung des Zielfokus von Awareness zu
Consideration mit einer starken ,Click-Through-Rate”
fur Episode 1 tber der LinkedIn B2B-Benchmark
0,38 %, mit spezifischer Erreichung dieses Ziels im
B2B-Cluster ,Consumer Electronics".

Das Cluster ,Consumer Electronics” ist eine be-
sonders strategisch-relevante Zielgruppe fir
SCHOTT. Daher ist eine hohe Conversion hier aus-
schlaggebend fur den Erfolg der Kampagne

und die Vorbereitung langfristiger Vertriebsziele in
diesem Markt.

3. Microsite-Besuche erhéhen

Consideration soll als Vertriebsvorbereitung durch
die Microsite, die eine Bricke zu weiterfihrenden
Informationen und Produkten von SCHOTT schlagt,
gesteigert werden.

Consideration fir die Marke steigern durch die
Zielsetzung von 30.000 Clicks auf die Microsite
Uber Display Ads sowie Ads auf den Kanalen
Facebook und YouTube und damit die Weiterleitung
zu Unternehmens- und Produktinformationen von
B2B-Zielgruppen.

STRATEGIE

Expertiinnen in relevanten Branchen kennen die
Produkte von SCHOTT haufig bereits. lhnen gegen-
Uber ist SCHOTT aber bisher kommunikativ kaum
emotional aufgetreten. Die Kampagne setzt genau
hier an, macht Unternehmen und Marke erlebbar
und transportiert augenzwinkernd die unendlichen

Potenziale von Spezialglas. Dadurch sollen Technik-

und Innovationsinteressierte SCHOTT kennenlernen
und durch Engagements (Paid, Organic) die
Reichweite steigern und somit als Multiplikatoren
agieren.
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Faszination Glas — von echten #glasslovers

Wenn man an ein Technik- und Industrieunternehmen CASE SUM MARY
wie SCHOTT denkt, erwartet man, dass es bei . . . . Cou . . .
der Arbeit und in der Kommunikation auch so zugeht: Die Online-Serie ,The Receptionist“ mit dem ultimativen

ganz schén technisch. Aber ein Blick hinter die . . . . .
Kulissen vom SCHOTT 26igt. Hier harrsohon sin Glasliebhaber Fritz, gespielt von Michael Kessler, gibt

grenzenlose Begeisterung und unvergleichbare unkonventionell Einblicke in die SCHOTT-Welt. Mit Augen-
Liebe fir den Werkstoff Glas. Sie ziehen sich durch

das gesamte Unternehmen — vom Vorstand bis zum zwinkern und Selbstironie werden aus Zielgruppen echte
Empfang. Die Menschen bei SCHOTT sind echte # | | d d F . . f S . | | k
tglasslovers, glasslovers und so die Faszination fir Spezialglas geweckt.

Und diese Begeisterung ist Ubertragbar. Wer genau-
er hinschaut, merkt schnell, was Glas als Werkstoff
eigentlich alles kann. Seine Fahigkeiten und Einsatz-
moglichkeiten sind viel breiter und ngher am Alltag
als gedacht. Eine Faszination fir Glas lasst sich auch
ohne technisches Vorwissen entwickeln — wenn die
Erzahlung stimmt.

Die Kernidee

Ein Charakter, der durch seine unbandige Leiden-
schaft fur Glas mit Augenzwinkern und einer Portion
Selbstironie aus Zielgruppen #glasslovers macht.

Der Mann am Empfang:

ein Uberzeugender Botschafter

Das Herzstick der Kampagne ist ein Charakter, der
die Leidenschaft von SCHOTT verkérpert, nach innen
lebt und nach auBBen tragt. Er weil3 genau, was tag-
taglich bei SCHOTT passiert, kennt jede’n Glasfor-
scher’in und jede”n Produktionsmitarbeiter’in und ist
selbst der groBte Glasliebhaber

Er ist das erste Gesicht, das man bei

SCHOTT antrifft: der Mann am Empfang

,1he Receptionist” Fritz tberzeugt nicht durch Kom-
plexitét, sondern echte Leidenschaft. Er ist putzig und
gleichzeitig ein wenig spieBig, aber lebt mit Leib und
Seele fir ,sein” Unternehmen SCHOTT. Mit seinem
akzentuiert deutschen Auftreten und seinem dengli-
schen Akzent trifft er den Nerv des deutschen sowie Episode 1: World-glass champion
internationalen Publikums und spielt charmant mit
den Stereotypen einer traditionell konservativen
Branche. So ganz nebenbei inszeniert er effektiv die
Produkte.

Das kreative Format:

Fritz bekommt seine eigene Serie

Mit ,The Receptionist entsteht eine Online-Serie im
Stile des Streaming-Erfolgsformats ,The Office” tber
Fritz und seine unbdndige Liebe zum Unternehmen
SCHOTT und zum Werkstoff Glas. Jede Episode
behandelt im Kern ein Produkt und begleitet den
Uberambitionierten Fritz bei seiner Arbeit. Die |auft
selbstverstandlich nicht immer reibungslos ab.

Produkte werden ganz natirlich integriert und
Produkteigenschaften niedrigschwellig transportiert.
Abgebunden werden die Episoden mit dem Hashtag
#glasslovers — dem Leitsatz von SCHOTT auf den
Social Media-Kandlen, der Mitarbeiter‘innen und
externe Zielgruppen in ihrer Faszination fur Glas
verbindet. Vier Episoden und ein Trailer wurden
bereits produziert und verdffentlicht.

Episode 2: The Presentation
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Michael Kessler ist Fritz

Comedy-Legende Michael Kessler spielt Fritz.
Bekannt aus Filmen wie ,Manta, Manta” oder
der TV-Comedy ,Switch: Reloaded”, sorgt er fur
Reichweite und Wiedererkennungswert.

Gedreht wird nicht irgendwo im Studio, sondern
vor Ort im SCHOTT Hauptwerk — mit echten
Mitarbeiter’innen als Komparsen.
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ERGEBNISSE

,1he Receptionist” tberzeugt mit Augenzwinkern
und Emotion statt Komplexitat.

Der Mut zur augenzwinkernden Erzé&hlweise mit
einer Portion Selbstironie wird von den Zielgruppen
mit viel und langer Aufmerksamkeit gewirdigt.
Durch die Kombination aus dem richtigen Kanalmix
und prézisem Targeting werden in das for SCHOTT-

Business relevanten Zielgruppen herausragende
Ergebnisse erzielt. Das Feedback auf Social Media,
insbesondere auf LinkedIn, ist tberragend positiv
und wird mit 100% positiven Kommentaren belohnt.




Signifikante

Awareness-Steigerung

Die Kampagne steigert die Awareness fur die Marke
SCHOTT und das Thema Spezialglas in bergreifenden
B2B-Zielgruppen sowie bei Technik- und Innovati-
onsbegeisterten signifikant, mit 1.450.629 Full Video
Ad Views auf den Kandlen Facebook und YouTube in
Phase 1 und 2. Das tbertrifft das gesetzte Ziel von
500.000 Views um 190 %.

KPI: (Full) Yideo Ad Yiews
(YouTube, Facebook)

1.450.629
Views

500.000
Yiews

Liel Ergebnis

Quelle: eigene Erhebung auf Basis von YouTube und Facebook Daten DACH
[Erhebungszeitraum: 29.63.21 - 31.07.21)

The story is to be continued

Das Feedback auf Social Media, insbesondere
auf LinkedIn, ist tberragend positiv und wird mit
100 % positiven Kommentaren belohnt.

Nach dem Erfolg dieses Auftakts plant
SCHOTT eine Weiterfihrung der Serie mit
neuen Fritz-Inhalten in 2023,
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Linkedln Benchmark B2B
Click-Through-Rate radikal durchbrochen
Die ,Click-Through-Rate” fur Episode 1 auf LinkedIn
im for SCHOTT vertrieblich hoch relevanten B2B-
Cluster ,Consumer Electronics” liegt in Phase 3 bei
2,27 % und damit 497 % Gber der LinkedIn B2B
Benchmark von 0,38 %.

KPI: Click Through Rate
(LinkedIn)

2507
2,007
1,507
1,00 7

8,50/
- - Benchmark: 0,38 /

0.007

Quelle: LinkedIn Industry Benchmark (2621): Linkedln Ergebnisse DE. Episode |

Microsite-Besuche mehr

als 100 % iber der Zielsetzung

Mit 61.097 Clicks auf die Microsite wird

das gesetzte Ziel von 30.000 Clicks mehr als
verdoppelt und die Zielgruppen erfolgreich

zu Unternehmens- und Produktinformationen
weitergeleitet.

KPI: Microsite Clicks
(YouTube, Facebook, Display)

Liel Ergebnis

Quelle: eigene Erhebung DE

Consumer Electronics (Erhebungszeitraum: 01.89.21 - 30.69.21)

[Erhebungszeitraum: 29.63.21 - 31.07.21)

TH 38, YOU!




