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Armin Assinger steht gelassen und

lächelnd vor dem Eingang einer ge-

heimen Fabrik, in der gerade die neue

Werkstoff Sicherheitsbekleidung

getestet wird. Er will wissen, wie sich

das Material im Ernstfall verhält. In

voller Montur macht sich Armin

Assinger auf den Weg. Dabei merkt er

gar nicht, dass er bereits mitten im

Geschehen ist und die Experimente

bereits in vollem Gang sind. Dass

hinter ihm ein Wissenschafter in

Flammen steht, bekommt Herr

Assinger auch nicht mit, denn ihm ist

durch Werkstoff nichts passiert und

„mit dem hat er jetzt net g’rechnet …“

… die Kampagne schon

Durch ein gelungenes Konzept von

Draftfcb Kobza gelang es der RWA

den Absatz für Werkstoff um 45 %

zu steigern. Es verkauften sich um

90.000 Stück mehr an Werkstoff

Sicherheitsbekleidung als im Jahr

2005. Noch besser hingegen war es

um den Umsatz bestellt. Dieser ver-

doppelte sich von 2005 auf 2006. In

Zahlen bedeutet das einen Umsatz

von 6 Millionen Euro im vergangenen

Jahr. Der Bekanntheitsgrad des Pro-

dukts stieg außerdem um fast ein

Drittel an, was wiederum den Erfolg

der Kampagne bestätigte.

Kernkompetenz: Arbeitsbekleidung 

Das Vertrautmachen der Lagerhaus-

Eigenmarke „Werkstoff“ war nur

eines von vielen Zielen der Kam-

pagne. Neben der Steigerung des

Bekanntheitsgrades positionierte

Draftfcb Kobza Werkstoff als

Qualitätsmarke im Sektor „Arbeits-

bekleidung“. Das faire Preis-Leis-

tungsverhältnis überzeugte schließ-

lich ein ganzes Land und „mit dem

hat Österreich jetzt net g’rechnet“! ❚

BEWORBENES PRODUKT:
Werkstoff Schutzbekleidung

Unverwüstlich
C R E D I T S

Auftraggeber: RWA Raiffeisen 
Ware Austria

Kommunikationsleitung: 
Mag. Gabriele Zelloth

Agentur: Draftfcb Kobza Retail
Kontakt: Mag. Ursula 

Reisinger (Bild)
Kreation: Erich Falkner

Mediaagentur: MindShare Vienna
Kontakt: Susanne Kirschner

Gehörschutz, Augenschutz, Kopfschutz und natürlich:
Armin Assinger als Testimonial! Lagerhaus setzt auf
den sympathischen Millionenshow-Moderator.

S I L B E R  KATEGORIE : Handel

FA C T S

Kommunikationsbudget:
0,39 Millionen Euro

Schaltzeitraum:
Oktober bis November 2006 

Zielgruppe: alle Österreicher, im
ländlichen Raum mit Bedarf an 

Arbeitskleidung
Mediamix: TV, Radio, Print, Direct

Mail, Sales Promotion/POS
Marktanteil: 6 % (+ 100 %)
Umsatzsteigerung: 100 %

Absatz in Millionen Stück:
290.000 (+ 45%)

Bekanntheitsgrad: 21 % (+ 31 %)

Mailing (links) und POS

Gedruckt auf UPM Finesse premium silk, 115 g/m2. Ein Produkt von UPM.


