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Art Directors Club

Liebe Areative,

der ADC Wettbewerb 2024 - der renommierteste und groBte Kreativwettbewerb im deutsch-
sprachigen Europa - ist eréffnet. Es geht um die Auswahl der besten Arbeiten der Branche auf
der Suche nach Innovation, Schénheit, Staunen, Freude, Exzellenz, Aufregung, Nachdenken,
Lachen, Wut, Begeisterung, Umdenken, Emotion... der geballten Kraft der Kreativitét.

Neu in diesem Jahr ist, dass nach der Vergabe des ersten Griinen Nagels 2023 das Thema
Nachhaltigkeit im Wettbewerb fest integriert wurde. Grundlage hierfir sind die Sustainable
Development Goals der United Nations. Jede Jury nominiert eine Arbeit, die ihres Erachtens
einen Grinen Nagel verdient. Voraussetzung, um einen der griinen Ndagel zu erhalten, ist,
dass die Kriterien far Gold erfillt wurden und die Arbeit einen nachweisbaren herausragenden
Impact auf mindestens eines der der United Nations hatte,
und eine innovative Herangehensweise aufweist.

GrofBe Umbriche und Nachhaltigkeit sind zentrale Themen unserer aller Realitat.
Uberall stehen wir neuen Herausforderungen gegentiber. Uberall entstehen neue Werte,
neue Technologien und neue Chancen. Mit unserer Kreativitdt kdnnen wir ein Umdenken
herbeifihren oder idealerweise gleich die Welt verdndern.

Wir freuen uns auf exzellente kreative Kommunikation beim ADC Wettbewerb 2024 -
Arbeiten, die inspirieren und neue MaBstabe setzen.
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Alle Teilnehmer/innen erhalten

Pei einer Primierung
erhalten alle Teilnehmer/innen
dariiber hinaus

FLhrungen
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Teilnahme & Gewinn

IM FALLE EINES GEWINNES ENTSTEHEN KEINE ZUSATZLICHEN KOSTEN!

- die Bewertung ihrer Einreichung durch eine hochkardtige Jury,
bestehend aus ADC Mitgliedern.

- die Prasentation der Arbeit mit allen Bestandteilen, Credits und
mit Kommentaren der Jury fur alle Silber- und Gold-Gewinner/innen
in der (mehr als 19.000 User).

- pro Gewinn eine Urkunde und einen ADC Nagel
(Gewinnstufen: Auszeichnung, Bronze, Silber, Gold, Sustainability,
Grand Prix).

- ein digitales Gewinner/innen-Kit in der jeweiligen Gewinnstufe.

- die kostenlose Teilnahme am ADC*Europe Award* fur Gold-Gewinner/
innen sowie verglinstigte Teilnahme bei Auszeichnung und fir Bronze-
und Silber-Gewinner/innen

- Mediale Aufmerksamekeit fur alle Grand Prix Gewinner/innen.

Die mit * gekennzeichnete Leistung steht unter dem Vorbehalt, dass der

ADC Europe Award im Jahr 2024 durchgefihrt wird. Die Leistung hierfur ist
nicht in den Teilnahmegebulhren enthalten.

- Grand Prix Nagel fir eine bahnbrechende Arbeit, die unter
den Goldprédmierungen heraussticht.

- Sustainability Nagel fir eine Arbeit, die einen nachweislich heraus-
ragenden Einfluss auf mindestens eines der

hat und eine innovative Herangehensweise

aufweist, Voraussetzung ist, dass die Kriterien
far Gold erfullt sind.

- Gold Nagel fur eine Arbeit, die besonders herausragend
ist und ihre jeweile Kategorie neu definiert.

- Silber Nagel fur eine Arbeit, die in ihrer Kategorie
MaBstdbe setzt.

- Bronze Nagel fir eine auBerordentlich kreative Arbeit in
ihrer jeweiligen Kategorie.

- Auszeichnung fur eine Arbeit, die den ADC Kriterien entspricht.
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Ranking

Leadagentur
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Hinweis:
Ranking-Punkte erhdlt ausschlieBlich die Leadagentur (volle Punktzahl). Alle
weiteren Credits werden auf der Urkunde, sowie in der und

genannt, erhalten aber keine Ranking-Punkte.

Das ADC Kreativranking bertcksichtigt die finf wichtigsten internationalen
und nationalen Wettbewerbe: ADC Deutschland, Cannes Lions, D&AD, LIA
und One Show. Bei diesen Wettbewerben ausgezeichnete Arbeiten flieBen
Uber ein Punktesystem in die Wertung ein. Gold entspricht 6 Punkten, Silber 4
Punkten und Bronze erhdlt 2 Punkte. Fir den Gewinn eines Sustainability
Nagels erhalt man 6 Punkte. Die héchste Prdmierung, wie Grand Prix oder
Black Pencil, wird mit 10 Punkten gewertet. Alle Wettbewerbe erhalten
zudem den Multiplikations-Faktor 10. Die pramierten Arbeiten des ADC of
Europe und Praxisarbeiten des ADC Talent Awards werden mit 50 Prozent
der Punkte im Kreativranking berulcksichtigt.

Unter einer Leadagentur verstehen wir eine Agentur, welche die Aufgaben
aller Teilbereiche des Marketings koordiniert.

Im seltenen Falle eines geteilten Leads, kénnen nach Ricksprache mit dem
ADC Wettbewerbsbiro mehrere Leadagenturen hinterlegt werden. Diese
erhalten dann jeweils die volle Punktzahl.
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Bewertung

Jury Die Jury tagt zwei Tage im Juni 2024 wahrend des ADC Festivals und setzt
sich ausschlieBlich aus ADC Mitgliedern, den fihrenden Képfen der deutsch-
sprachigen Kreativbranche, zusammen.

Bewertungskriterien Originalitat Ist die Arbeit origindr und originell?
Klarheit Kommuniziert die Arbeit ihre Inhalte verstandlich?
Kraft Bewirkt die Arbeit eine Bewusstseinsverédnderung?
Machart Ist die Arbeit handwerklich Gberzeugend?
Freude Begllckt, berlhrt oder bereichert die Arbeit?
Fxzellente kreative hat eine Idee.
Kommunikation

ist verstandlich.

ist iberzeugend.

ist handwerklich perfekt.
macht Freude.

ist dienlich.

ist weder rassistisch noch diskriminierend.
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Finreichungsbeginn

Farly Bird 10%
Teilnahmeschluss

Late Fee/zzgl. 120.- €

Teilnahmeschluss

Late Fee/zzgl. 120.- €

Digitale Vorauswahl

Jurysitzung
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Key Dates

25. Oktober 2023

ARBEITEN MIT VEROFFENTLICHUNGSZEITRAUM
01. JANUAR-31. DEZEMBER 2023

bis 27. November 2023

09. Februar 2024

bis 26. Februar 2024

ARBEITEN MIT VEROFFENTLICHUNGSZEITRAUM
O1. JANUAR-15. FEBRUAR 2024

04. Marz 2024

bis 18. Marz 2024

22. Mai bis 02. Juni 2024

04. Juni bis 06.Juni 2024
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Teilnahmegebiihren & Zusatzleistungen

Teilnahmegebiihren werden pro Einreichung erhoben und

variieren je nach Kategorie, Bestandteile-Anzahl und Freigabe-Datum

in der Teilnahmeplattform.

Alle Teilnahmegebihren verstehen sich in Euro und zzgl. Mehrwertsteuer.
Da die Erbringung der Leistung durch den ADC im Jahr 2024 liegt, wird der
dann glltige Mehrwersteuersatz angewandt.

Gewinnen beim ADC Wettbewerb kostet nicht extra!

ARBEITEN MIT VEROFFENTLICHUNGSZEITRAUM
01. JANUAR-31. DEZEMBER 2023

Bis 2711.2023 automatischer Nachlass auf der Rechnung
Farly Bird /10 % Rabatt pro Einreichung bei Freigabe

09.02.2024 Teilnahmegebiihren

Offizieller Teilnahmeschluss siehe

Bis 20.02.2024 automatische Erhebung auf der Rechnung
Late Fee/zzgl. 120.- € pro Einreichung / Kategorie bei Freigabe

ARBEITEN MIT VEROFFENTLICHUNGSZEITRAUM
01. JANUAR -15. FEBRUAR 2024

04.03.2024 Teilnahmegebuhren

Offizieller Teilnahmeschluss siehe

Bis18.03.2024 automatische Erhebung auf der Rechnung
Late Fee /zzgl. 120.- € pro Einreichung/ Kategorie der Freigabe

ES KONNEN WEITERE GEBUHREN ENTSTEHEN:

Riicksendung 70,-€
Aktivierung Uber die Teilnahmeplattform an die Einreicheradresse.
Sendungsriickldufer werden nur nach Absprache und auf Kosten des
Einreichers erneut verschickt. Fir Sperrgut oder Pakete Uber 10 kg fallen ggf.
zusdtzliche Kosten an.

Bearbeitung von Falls die Einreichenden nach Freigabe der Einreichung Anderungen bzw.
Korrekturen Korrekturen geltend machen, gehen die hierdurch entstehenden Kosten zu
ihren Lasten.

90,- € (geringfiigig)

Austausch pro JPG / URL / Board / Exponat
Austausch pro Kurzbeschreibung

Umstellung des Accounts auf eine andere Mailadresse

170,- € (umfassend)
Kategoriewechsel

Austausch pro Film / Casefilm / Audio
Rechnungsdnderung

Druckservice 45,-€
Board bzw. je PDF (Board/Motiv)
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Lrstellungszeitraum und -ort

Zusammenhdngende Inhalte

+49 (0)30 5900 310 - 55

wettbewerb@adc.de
www.adc.de

Wettbewerbsregeln

Am ADC Wettbewerb kénnen ausschlieBlich Arbeiten teilnehmen, welche
zwischen dem 1. Januar 2023 und dem 15. Februar 2024 erstmals veroffent-
licht wurden. Die Arbeiten missen entweder in Deutschland, Osterreich,
Luxemburg oder der deutschsprachigen Schweiz veréffentlicht oder
entwickelt worden sein.

Veroffentlicht bedeutet die nachweisliche Verdffentlichung mindestens eines
Bestandteils (Video, Anzeige, Social Media Ad etc.) in einem Medium oder
auf einer digitalen Plattform, das/die der Offentlichkeit fiir den deutschen
Markt in dem genannten Zeitraum zugdnglich ist oder bei Arbeiten far
interne Kommunikation in firmeninternen Netzwerken/Verteilern kommuni-
ziert wurde. Die weiteren Bestandteile der Kaompagne muissen im Nachgang
verdffentlicht worden sein.

Entwickelt bedeutet, dass die Basisidee der Arbeit oder die wesentliche Ex-
ekution der Arbeit nachweislich in Deutschland, Osterreich, Luxemburg oder
der deutschsprachigen Schweiz entwickelt wurde.

Ausnahme:

In den Geschdaftsfeldern/Disziplinen EXPERIMENT/COMMUNICATION ARTS
und INNOVATION/CREATIVE TECHNOLOGY kénnen auch unveréffentlichte
Arbeiten eingereicht werden.

Ebene 1 = Geschaftsfeld / Disziplin
Ebene 2 = Anwendungsbereich alilgemein
Ebene 3 = Anwendungsbereich speziell
Ebene 4 = Arbeit/Leistung

Projekt/Kampagne Von einem Projekt bzw. einer Kampagne wird
gesprochen, wenn die Bestandteile Ubergreifend
inn mehreren Anwendungsbereichen (Ebene 1, 2
und 3) eingereicht werden.

Serie Eine Serie sind mehrere Bestandteile eines Projekts,
die alle zusammen innerhalb einer ,Leistung”
(Ebene 4) eingereicht werden.

In Kategorien, die den Zusatz ,einzeln® tragen,
darf nur héchstens EIN Bestandteil eines Projekts
eingereicht werden. Hingegen mehrere zusammen-
hé&ngende Bestandteile eines Projekts missen in
der gleichlautenden Kategorie eingereicht werden,
die den Zusatz ,Serie” tréigt. Je Serie darf zusatzlich
héchstens ein Bestandteil in der Kategorie ,einzeln®
eingereicht werden.

Bestandteile aus einem/einer Projekt/Kampagne, die als mehrere Einzelar-
beiten eingereicht werden, jedoch eindeutig zusammenhd&ngend sind,
werden im Nachgang vom ADC zusammengezogen und als eine Einreichung
in die gleichlautende Kategorie mit dem Zusatz ,Serie” verschoben.

Ein Beispiel dafiir sind die Kategorien in der Disziplin Brand Building:

1.2.4.3 Plakat (einzeln) und 1.2.4.4 Plakat (Serie). Wenn beispielsweise mehrere
zusammenhdngende Motive in der Kategorie 1.2.4.3 Plakat (einzeln) eingereicht
wurden, dann wird die Einreichung zusammengefasst in die gleichlautende
Kategorie 1.2.4.4 Plakat (Serie) verschoben.

Sowonhl Projekt/Kampagne als auch Serie mussen inhaltlich zusammen-
hangen. Die Einreichung nicht-zusammenhdangender Arbeiten als Projekt/
Kampagne oder Serie - auch fur den selben Kunden - ist nicht zuldssig.
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Mehirfacheinreichung

Kennzeichnung

Anonymitdiit

Gebiihren

Digitale Freigabe
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Bestandteile einer Kampagne durfen pro Arbeit/Leistung nur einmal
eingereicht werden. Die selben Bestandteile dirfen jedoch mehrfach in
unterschiedlichen Kategorien eingereicht werden.

Wenn Filme der gleichen Kampagne als unterschiedliche Leistungen in
.TV-/Kinospots*, ,Digital Mobile Only/Pre-Roll Ads*“ und ,Online-Filme*
eingereicht werden, so mussen sich diese Filme in ihren Schnittfassungen
deutlich voneinander unterscheiden. Jeder Einzelfilm muss als die Leistung
eingereicht werden, flr die er vorrangig produziert wurden. Die Letztent-
scheidung, ob die Schnittfassungen deutlich voneinander unterscheidbar
sind, liegt beim ADC Wettbewerbsteam.

Die Einreichenden sind dazu aufgefordert, zusammenhdngende Arbeiten
in unterschiedlichen Kategorien mit Hilfe der Anwendung ,,Weitere
Kategorie” anzulegen und so kenntlich zu machen, dass es sich um
ein/e Projekt/Kampagne handelt.

Arbeiten, welche nicht als Projekt/Kampagne eingereicht werden,
jedoch eindeutig zusammenhdngend sind, werden im Nachgang vom
ADC zu einem/einer Projekt/Kampagne zusammengezogen.

Zu Prasentationszwecken ermittelt der ADC die erfolgreichsten Projekte/
Kampagnen des Wettbewerbes. Die Letztentscheidung, was als Projekt/
Kampagne gilt, obliegt dem ADC.

Die Arbeiten mussen fur die Jury anonym aufbereitet werden. Die Nennung
von Leadagenturen oder sonstigen beteiligten Agenturen (z. B. anhand von
Logos, Zeigen von ,Botschaftern®) auf Einreichungsmaterial (auBer bei
Eigenwerbung) ist nicht zuldssig. In allen Kategorien ist darauf zu achten,
dass die fur die jeweilige Kategorie entscheidende Urheber-Information
nicht zu erkennen ist, z. B. dass in der Kategorie ,Photography* der Fotograf
nicht ersichtlich ist (Ausnahme ist die Eigenwerbung bei ,,Photography*

und , lllustration®). Eigenwerbung liegt dann vor, wenn die Leadagentur und
Auftraggeber identisch sind. Sprich, wenn die Arbeit fir die eigene Marke/
Agentur umgesetzt wurde.

Nicht-anonyme Einreichungen in den Jurysitzungen fihren zum Wettbe-
werbsausschluss. Der ADC tbernimmt trotz digitaler Sichtung und Freigabe
der Einreichung keine Gewdhrleistung fur die Inhalte der Einreicher.

Bei Blchern/Zeitschriften/Magazinen ist es erlaubt, dass die Urheber auf
dem Cover sowie im Impressum stehen.

Die Teilnahmegebihren und sonstige Zusatzgebihren fallen
fiir jede Einreichung/Leistung gesondert an.

Im Falle eines Gewinnes entstehen keine zusatzlichen Kosten.

Alle Teilnahmegebihren verstehen sich zuziiglich Mehrwertsteuer.
Da die Erbringung der Leistung durch den ADC im Jahr 2023 liegt, wird der
dann glltige Mehrwersteuersatz angewandt.

Einreichungen mussen zuerst online angelegt und vom Einreichenden
verbindlich freigegeben werden. Nach der Freigabe sichtet das ADC Team
die digitale Einreichung auf Einhaltung der Wettbewerbsregeln.
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Physische Zusendungen

FLinreichungszulassung
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Wenn eine Einreichung physische Bestandteile enthalt (Bicher, Magazine,
Plakate), so missen diese online angelegt werden und nach der Freigabe
durch das ADC Team an das ADC Biiro versandt werden. Die Einreichenden
erhalten hierfiir bei der Freigabe Barcodes und Versandetiketten, um das
physische Material zu verschicken.

Einreichungen sind erst zum Wettbewerb zugelassen, wenn die Freigabe
durch das ADC Buro via Mail erfolgt ist und die Gebihren bezahlt wurden.
Wenn eine Einreichung physisches Material (Blicher, Magazine, Plakate)
enthdlt, muss dieses zudem im ADC Buro eingegangen sein.

Das kann nach Ablauf des Einreichungszeitraum geschehen. Als Teilnahme-
datum gilt das Datum der verbindlichen Freigabe durch den/die Einreicher/
in auf der Teilnahmeplattform.
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01

02

03

04

05

Einreichungsprozess

Als Einreicher/in unter 06
adc-wettbewerb.de registrieren

und die Rechnungsadresse

bestimmen.

Kategorie auswdhlen,
Auftraggeber/in, Produktname 07
und Titel der Arbeit angeben
sowie ggf. persdnliche Auftrags-
nummer vergeben. Optionale 08
Ricksendung von physischem
Einreichungsmaterial veranlassen.
09
Veroffentlichungsdatum festle-
gen, Kurzbeschreibung anlegen
(Aufgabe, Idee, Lésung max 1.500
Zeichen insgesamt). In Brand
Building und Activation Kategorien
JKreativer Ansatz/Storytelling®, 10
»Handlung oder Reaktion®,
.Kommunikationsziele” und
Wirkung und Identitat der Marke*
(nur in Brand Building) angeben.

Namen aller Beteiligter in den
Credits angeben.

Anzahl der Bestandteile
(Board, Motiv, Exponat, Film, 1"
Spot, Audio, URL) festlegen.

Siehe

12

ADC Support

Nutzt unsere Einreichungsberatung
um Eure Fragen zu klaren. Wir stehen
Euch gerne via Telefon, Mail, Zoom
oder FaceTime zur Verfuagung.

Wir freuen uns auf Euch!

Tel.: +49 (0)30 5900 310 - 55

E-Mail: wettbewerb@adc.de

+49 (0)30 5900 310 - 55

wettbewerb@adc.de

www.adc.de

Einreichung speichern.

Mit Beginn des Uploads der
Bestandteile kdnnen u.a.
die Kategorien nicht mehr
gedndert werden.

Uploads durchfiihren und Titel der
Bestandteile vergeben.

Ggf. weitere Arbeiten/Leistungen
zur Kampagne hinzuftgen.

Einreichung verbindlich zum
Wettbewerb freigeben und ADC
Teilnahmebedingungen akzeptie-
ren. Das Datum der Freigabe gilt
als Teilnahmedatum.

Es ist moglich mehrere Einreichun-
gen gesammelt zum Wettbewerb
freizugeben, indem man diese
markiert. Fur alle gesammelt
freigegebenen Einreichungen
wird spdter eine Gesamtrechnung
erzeugt. Fur jede einzeln freige-
gebene Einreichung wird eine
einzelne Rechnung generiert.

Nach digitaler Prifung auf
Einhaltung der Wettbewerbsre-
geln seitens des ADC Teams erhalt
der/die Einreicher/in per E-Mail
die Teilnahmebestatigung sowie
alle relevanten Unterlagen
(Rechnung, Adressetiketten,
Barcodes etc.).

Falls vorhanden, physisches
Material (Exponate) mit Barcodes
versehen und versenden (

)-


mailto:wettbewerb%40adc.de?subject=
http://www.adc.de
http://www.adc.de/wettbewerb/wettbewerb
mailto:wettbewerb%40adc.de?subject=

Art Directors Club

Bestandteile

Prisentationsformate
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Einreichungsmaterialien

Jede Einreichung besteht aus mindestens einem Bestandteil, welches auf
der Teilnahmeplattform hinterlegt wird. Pro Kategorie gibt es eine minimale
und maximale Anzahl von Bestandteilen.

Die Teilnahmegebihren variieren pro Kategorie je nach Anzahl der Bestanditeile.
Siehe

Bei jeder Einreichung besteht die Méglichkeit, die Anzahl der durch den ADC
vorgegebenen Bestandteile bis auf 15 zu erweitern. (Ausgeschlossen sind
Einreichungen mit max. einem Bestandteil.)

Kosten: 375,- € je weiteres Bestandteil.

Folgende Bestandteil-Formate kénnen je Kategorie zur Auswahl stehen:

Daruber hinaus bedarf jede Einreichung eines Thumbnails und
eines Beschreibungstextes. Je nach Kategorie kann optional/obligatorisch
ein Casefilm angelegt werden, welcher nicht als Bestandteil gilt.

10
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Board

Motiv
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Bestandteile

Das Board ist eine Ubersicht (eine Seite), die anhand von Visualisierungen und
Text (max. 100 Woérter) die Bestandteile des Projektes versté&ndlich macht. Es wird
bei der Anmeldung in digitaler Form angelegt.

In ausgewdhlten Kategorien des Bereichs Photography und Corporate
Identity (Brand Identity, Graphic Design, Communication Arts) werden die
Boards physisch der Jury prasentiert. Dafiir werden die hochgeladenen
Boards tUber den ADC Druckservice gedruckt. Kategorien, die den Druckser-
vice erfordern, sind der

zu entnehmen. In Corporate Identity wird nur ein Board gedruckt.

JPG, Querformat, maximale Qualitat, RGB (nicht CMYK), min. 1024 Pixel
pro Bildkante und max. 2048 Pixel pro Bildkante, keine Freifléchen.
Obligatorisch in allen Kategorien ohne Druckservice.

PDF, Druckdatei (DIN A2 quer, 594mm x 420mm)
Obligatorisch in allen Kategorien mit Druckservice. Die PDFs werden tber
den ADC Druckservice gedruckt.

Das Motiv ist ein innerhalb des Projektes entstandenes Ergebnis. Es zeigt
ausschlieBlich EIN Motiv und nicht mehrere. Es wird bei der Anmeldung in
digitaler Form angelegt.

In ausgewdhlten Kategorien des Bereichs Photography werden die Motive
physisch der Jury prasentiert. Dafiir werden die hochgeladenen Motive Uber
den ADC Druckservice gedruckt. Kategorien, die den Druckservice erfordern,
sind der zu entnehmen.
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FLxponat
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JPG, maximale Qualitat, RGB (nicht CMYK), min. 1024 Pixel pro Bildkante
und max. 2048 Pixel pro Bildkante, keine Freifléchen.
Obligatorisch in allen Kategorien ohne Druckservice.

PDF, Druckdatei (Hoch-oder Querformat, DIN A2, 594mm x 420mm)
Obligatorisch in allen Kategorien mit Druckservice. Die PDFs werden tber
den ADC Druckservice gedruckt.

Mutter,
der Mann
mit den

g°kes CORILLAS

Ein Exponat ist ein innerhalb des Projektes entstandenes Produkt
(Beispiele: Magazin, Kalender, Packaging, Mailing usw.). Es wird als
Bestandteil in digitaler Form (JPG) mit einer Abbildung angelegt
und physisch eingesendet.

Zusatzlich massen bei Bichern, Magazinen, etc. die Innenseiten des
Exponats als digitaler Zusatzupload hochgeladen werden.

Die Zusendung des physischen Materials ist zwingend fir die Jurierung.

Kategorien, die ein Exponat erfordern, sind der
zu entnehmen.

JPG, maximale Qualitat, RGB (nicht CMYK), min. 1024 Pixel pro
Bildkante und max. 2048 Pixel pro Bildkante, Hoch- oder Querformat.
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Zusatzupload (PDF, nicht gréBer als 100MB)

Des Weiteren gibt es fiir Exponate den Bereich ,Zusatzupload® auf der
Teilnahmeplattform. Bei Publishing Produkten wie Blchern, Magazinen,
Zeitungen etc. MUSS der Inhalt, also die einzelnen Seiten, als EIN PDF pro
Produkt hochgeladen werden. Dies dient der Jurierung wahrend der digitalen
Vorauswahl.

Fir andere Exponate ist ein Zusatzupload nicht zwingend erforderlich, kann der
Jury bei der digitalen Vorauswahl oder im Falle einer digitalen Jurysitzung aber
dazu dienen, das Exponat einer Einreichung noch besser bewerten zu kénnen.

Die Aufbereitung der Zusatzmaterialien wird NICHT vom ADC Team geprift.
Der Zusatzupload wird ungeprift der ADC Jury prasentiert und muss durch
den/die Einreicher/in entsprechend ANONYM aufbereitet werden. Nicht
anonym aufbereitete Bestandteile fihren zum Wettbewerbsausschluss.

Einsendung

Nach der Freigabe sichtet das ADC Team die digitale Aufbereitung auf
Einhaltung der Wettbewerbsregeln. AnschlieBend erhdlt der/die Einreicher/in
via E-Mail folgende Unterlagen:

- Barcode
Ausdrucken und am Exponat oder an einer separaten Umverpackung
(Briefumschlag, Klarsichthille etc.) anbringen.

- Adressetiketten
Ausdrucken und an Versandmaterial anbringen. Innerhalb von 7 Werkta-
gen nach Erhalt der Barcodes und Adressetiketten missen Exponate im
ADC Biiro eintreffen (siehe ).

MaBe des Exponats max. 70 cm x 70 cm x 70 cm.
Achtung: Uber- bzw. Sonderformate kénnen nur nach vorheriger Riicksprache

mit dem ADC Buro zugelassen werden. Bitte keine Datentrager (CD-ROM,
USB-Stick etc.) versenden!
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Film /Spot

Audio

URL
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Ein innerhalb des Projektes entstandener Film oder Spot (kein Casefilm).

max. 600 Sek.

Film SD 4:3 Film SD 16:9 Film HD Film Full HD
Auflésung 768 x 576 Px 1024 x 576 Px 1280 x 720 Px 1920 x 1080 Px
Level 3/3.1/3.2/4/4. 3/3.1/3.2/4/4. 3/3.1/3.2/4/4. 4/4.
Datenrate max. 7500 kbit/Sek. 7500 kbit/Sek. 15 000 kbit/Sek. 15 000 kbit/Sek.
Container-Format MPEG-4/ Quicktime  Kandle Stereo
Codec H.264 Codec AAC
Framerate 25 fps Sample-Rate 48 kHz
PAR/Seitenverhéltnis quadratisch/ 1:1 Datenrate max. 384 kbit/Sek.
Profil Base/Main/High

Eine innerhalb des Projektes entstandene Audio-Datei.

max. 600 Sek.

Kandle Stereo
Container-Format MP3
Sample-Rate 44,1 oder 48 kHZ

Eine URL, die Bestandteil des Projekts war oder das Projekt beschreibt. Zul&ssig
sind Links zu einer Website, zu einer Social-Media-Seite, zu einem Download
(z.B. App), zu einem Film/Spot oder zu einer Landingpage, welche die
Case-Study zeigt. Achtung: Anonyme Aufbereitung!

Aktiv bis Ende Juni 2024

Angabe bei Passwortgeschiitzten Seiten -
Benutzer: adcwettbewerb / Passwort: adc2024

Angabe von ,http://“ oder ,https://“

14
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Thumbnail

Beschreibungstext

Casefilm
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wettbewerb@adc.de
www.adc.de

Prasentationsformate

Die Présentationsformate Thumbnail, Beschreibungstext und Casefilm
z&hlen nicht als Bestandteil.

Jede Einreichung benétigt ein Thumbnail (Prasentationsbild), das
reprdsentativ fur die Arbeit steht. Es kann identisch sein zu einem als
Motiv angelegtem Bild.

Hoch- oder Querformat, JPG
min. 1024 pro Bildkante und max. 2048 pro Bildkante

Jede Einreichung benétigt einen Beschreibungstext, inhaltlich unterteilt
in Aufgabe, Idee und Lésung. Er dient dem Verstdndnis der Jury und dem
ADC Wettbewerbsteam beim Sichten der Einreichung.

jeweils max. 500 Zeichen inklusive Leerzeichen fiir Aufgabe, Idee, Lésung
(insgesamt 1.500 Zeichen)

Zusatzlich zum Beschreibungstext werden in allen Brand Building und Activation
Kategorien Textbeitrdge abgefragt.

Brand Building Activation Beschreibung

Identitat der Marke* - Beschreibe kurz die Brand Identity.

o - Skizziere in Stichworten, welche Marken-
Kommunikationsziele entwicklungsziele mit der Kommunikation
verfolgt wurden

Kreativer Ansatz/Storytelling* Beschreibe kurz die Kommunikationsidee.

Erklare kurz, wie und warum es der Idee

Handlung oder Reaktion* gelingt, eine langfristige (emotionale)
Verbindung zur Marke aufzubauen und
die Ziele zu erreichen.

Falls vorhanden:
Wirkung Gibt es Belege (Kennzahlen/Daten) dafur,
dass die Ziele erreicht wurden?

*Pflichtfelder

jeweils max. 300 Zeichen inklusive Leerzeichen

Der Casefilm (Présentationsfilm) beschreibt das Projekt und gibt einen
audiovisuellen Uberblick zur Einreichung. Kategorien, in denen Casefilme obligato-
risch oder optional angelegt werden, sind der

zu entnehmen.

max. 180 Sek. (Specs siehe Film / Spot)
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Format inkl. Anschnitt: 426 mm

Endformat: 420 mm

DATENBLATT DRUCKSERVICE ADC WETTBEWERB 2024

. Format inkl. Anschnitt: 600 mm .

Endformat: 594 mm

Sicherheitsabstand flir Text: 5 mm vom Endformat: 584 mm

ACHTUNG

Es wird vom ADC automatisch im Falle einer
physischen Ausstellung bzw. bei Jurys mit phy-
sischen Présentationspappen eine graue Box
auf das Motiv platziert:

Position der Box
von unten: 5 mm nach Innen vom Endformat

von rechts: 5 mm nach Innen vom Endformat

GroBe der Box: 5x 75 mm

Bitte in diesem Bereich keine Texte oder wichtigen Inhalt platzieren!

@repro

FORMAT INKL. ANSCHNITT

Beschnitt: 3 mm an jeder Seite

Querformat: 600 x 426 mm

Hochformat: 426 x 600 mm

Vollformatige Bilder, Farbflachen und Grafiken
komplett bis ans Ende des Beschnitts anlegen
Trimbox definieren

KEINE Schnittmarken, Passermarken, Kontrollstreifen
oder Seiteninformationen exportieren!

—— ENDFORMAT

Querformat: 594 x 420 mm
Hochformat: 420 x 594 mm

- - - - HILFSLINIE SICHERHEITABSTAND
Sicherheitsabstand fir Text und
wichtigen Inhalt: 5 mm an jeder Seite

DATEI

Bei

Querformat: 584 x 410 mm
Hochformat: 410 x 584 mm

Dateityp: PDF

DateigroBBe: max. 60 MB

PDF Standard: PDF-X3:2002
Kompatibilitat: Acrobat 4 (PDF 1.3)
Auflésung: 300 dpi

Farbraum: nur CMYK, kein RGB
Zielfarbraum: ISO-Coated V2 300 %
Transparenzen reduziert

Schriften eingebettet

Haarlinien werden automatisch

auf 0,076 mm gesetzt

Min SchriftgréBe: 5pt (schwarz), 8pt (CMYK)

Fragen stehen wir gerne zur Verfiigung!

ReproCourier
RingbahnstraBe 16/18/20
12099 Berlin

Tel.

1030 -4 64 45 61

Email: adc@reprocourier.de

www.reprocourier.de
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Kategorien



1 BRAND BUILDING

BRAND IDENTITY/ BRAND

DESIGN
1 UNTERNEHMEN / ORGANISATION/

2

ACTIVATION

1 ADVERTISING

1

INTEGRATED

3 DIGITAL EXPERIENCE

1 WEB 1.0

1 WEB-/MICROSITE

4 SPATIAL EXPERIENCE

1 EXHIBITION

—

EXHIBITION FOR BRAND**

5 PUBLISHING

1 EDITORIAL

—

MAGAZIN

6 COPY

—

COPY FOR

7 DESIGN

1 PRINT MEDIA

8 IMAGERY

PHOTOGRAPHY FOR

9 AUDIO

1 RADIO/ONLINE MEDIA

10 FILM

FILM FOR TV/CINEMA

11 EXPERIMENT /
COMMUNICATION ARTS

1 COMMERCIAL 1 GRAPHIC DESIGN 1 PHOTOGRAPHY 1 RADIO/ONLINE 1 LIVE ACTION FILM 1 MANDATE
1 1

1 MANDATE

1 Crossmediale Kaompagne 1 Website - 1 Heft (einzeln) 1 Integrated/Crossmedia 1 Plakat 1 Brand and Product Presentation 1 Radiospot (einzeln) 1 TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden) 1 Projekt
INSTITUTION 2 Microsite 2 EXHIBITION FOR SUBJECT 2 Jahrgang (Serie) 2 Print Media (Werbung, Veranstaltung, Kunst, Kultur...) 2 Online/Social Media 2 Radiospot (Serie) 2 TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden)
1 Crossmed!qle Konzept!on (neu) . 2 INTEGRATED ONLINE ONLY 3 ONLINE/HYBRID EXHIBITION 3 Redesign 3 Onlme/.Soch Media 2 Anzeige 3 EdItO'I’IG| . 3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads 3 TV-/Kinospot (Serie) 2 INDEPENDENT
2 Crossmediale Konzeption (Redesign) 1 Crossmediale Online-/Social-Media- 2 E-COMMERCE FOR BRAND** 4 Independent 4 Packaging (Werbung, Veranstaltung, Kunst, Kultur...) 4 Spatial Experience
Kampagne 1 Shop 5 Newcomer 5 Terminal 3 Bericht 5 Corporate Publishing 2 FILM FOR MOBILE/ONLINE MEDIA 1 INDEPENDENT
2 PRODUKT/DIENSTLEISTUNG/EVENT . 6 Sonderausgabe 6 Digital Out-of-Home 4 Buch 6 Photography in Moving Images . . )
2 E-Commerce Experience 4 ONLINE/HYBRID EXHIBITION . 1 Online-Film (einzeln) )
1 Crossmediale Konzeption (neu) 3 MOBILE/ONLINE MEDIA 3 Innovation FOR SUBJECT** ; 22:2: Eglerlizee)ln) 2 E:T::g:?r ; :)esi—\livrzrc:(jction 1 PUBLISHING MEDIA 2 Online-Film (Serie) 1 Projekt
2 Crossmediale Konzeption (Redesign) . ) , 2 EDITORIAL 3 Digital Pre-Roll Ad (einzeln)
1 Web-/Microsite 1 Museum/Pavillon 9 Strecke (Spread) / Beitrag 7 Collaterals Pod Web A b e )
3 ADVERTISING 1 Podcast/Webcast (Ausgabe) 4 Digital Pre-Roll Ad (Serie) 3 OUT OF ANY CATEGORY
2 App 2 Ausstellung 10 Beilage/Supplement 8 Broschire 2 CINEMAGRAPHS / SINGLE IMAGE 2 Podcast/Webcast (Serie)
3 BROADCASTING (TV-SENDER/ 3 Plattform 1 Targeting/Real Time Advertising 3 Messeauftritt 11 Sonstiges 1 COPY FOR 9 Print-Produktion MONTAGE 3 Hérbuch 3 MUSIC VIDEO
STREAMINGDIENSTE) 4 Display 2 Innovation 4 Exponat/Installation 1 Reportage I Cinemagraphs/Single Image Montage 1 OUT OF ANY CATEGORY
! Crossmediale Konzeption {neu) 5 Targeting/Real-Time Advertising 5 Raumliche Intervention 2 ZEITUNG 2 Interview 2 PUBLIC SPACE MEDIA grap 9 9 J 2 PODCAST/WEBCAST ADS 1 Music Video 1 Projekt
! ' ) 6 Immersive Welt . 3 Essa i i i
2 Crossmediale Konzeption (Redesign) 2 WEB 2. 1 Ausgabe (einzeln) y 1 Spatial Experience Media 3 HOLISTIC PHOTOGRAPHY OBJECTS i
9 4 PRINT MEDIA 0 ) Johfgqng Sorie) 4 Kolumne/Kommentar 2 POS/POP ‘2 /;Ud'O Adh. 4 FILM PUBLISHING 12 INNOVATION /
1 Anzeige (einzeln) 5 EXHIBITION CRAFT 3 Titelseite/Cover (einzeln) 5 Portrat 3 Shop Window 1 Holistic Photography Objects el 1 Film fur Unternehmensdarstellun CREATIVE TECHNOLOGY
2 BRAND COMMUNICATION 2 Anscige (Serie 1 APP  AtD o 4 Ttelsefte/Cover (Serie) 6 Bericht P 3 Branded Content y o 9
nzeige (Serie rt Direction/Dramaturgie itelseite/Cover (Serie okumentation
: 1 Native A : : 7 Buch : : :
3 Plakat (einzeln) PP 2 Architektur 5 Redesign 3 SPECIAL MEDIA 2 ILLUSTRATION 3 Public-Service-Film 1 CONCEPT
1 INTEGRATED 4 Plakat (Serie) 2 Progressive Web App 3 Rauminszenierung 6 Beitrag 8 Blog/Vlog 1 Orientierungssystem /Signaletik 3 AUDIO DESIGN 4 Vlog/Webcast (Ausgabe)
1 Crossmediale Kampagne 5 Broschire (einzeln) i ::s::/zt?oen 4 Mediennutzung 7 Format 2 Logo 9ssy 9 1 ILLUSTRATION FOR | AUDIO DESIGN 5 Vlog/Webcast (Serie) 1 CONCEPT
6 Broschire (Serie) 5 Licht 8 Serie 3 CORPORATE PUBLISHING / . o .
2 INTEGRATED ONLINE ONLY 6 Partizipation des Publikums 9 Sonderausgabe 3 K,ey Visual 1 Brand Building 1 for Fil 5 SPECIAL FORMATS 1 Projekt
5 OUT-OF-HOME/AMBIENT MEDIA 2 WEB PLATTFORM/SERVICE 10 Sonstiges CONTENT MARKETING 4 Pictogram/icon 2 Activation oo .
1 Crossmediale Online-/ 1 Web Plattform/Servi 5 Infografik/Datenvisualisierung 3 Spatial Experience 2 for D'g't9| EXpe”?“Ce 1 Kurzfilm/Sonderformat 2 PROTOTYPE
Social-Media-K 1 Out-of-Home/Ambient Media (einzeln) eb Flattiorm/service 2 EVENT 1 COPY FOR 6 Schrift/ Typografie 4 Online/Social Media 3 for Spatial Experience 2 Taktischer Film
ocial-Media-rampagne s . . . 2 Conversational Service 3 BUCH ; o for Online/Social Medi im fi i i
2 OQut-of-Home/Ambient Media (Serie) ' ) 1 Reportage 7 Merchandise 5 Editorial 4 for Online/Social Media 3 Film fur Spatial Experience
3 MOBILE/ONLINE MEDIA 3 Digital Out-of-Home i ifor:;jies'gn 1 EVENT** 1 Buch (fiktional) 2 Interview 6 Corporate Publishing i ;or Mdo/tcion DesignD ] 4 Film far Point-of-Sale 1 PROTOTYPE
4 Out-of-Home/Ambient Interactive Media 2 Buch (nicht fiktional) 7 Freie Arbeit/Eigenwerbun rand/Corporate Design 1 Proiek
1 Web-/Microsite 5 Innovation > HYBRID EVENT** 3 Schutzumschlag 2 E:i:/nne/Kommentqr 2 INTERFACE DESIGN g 9 7 Audio Logo 6 FILM CRAFT rojekt
2 App 6 AUDIO MEDIA 4 Katalo , .
3 Plattform 3 SOcIAL 3 ONLINE EVENT** 5 Sonstiges o Poruat 1 USER INTERFACE 3 POST-PRODUCTION / CGlI ! Regie 3 INNOVATIVE USE OF MEDIA
4 Dicol 1 Radiospot (einzeln) | Advertisi 6 Bericht ! Web 4 MUSIC 2 Kamera
Isplay 2 Radiospot (Serie) vertising 7 Buch € _ 3 Schnitt
3 Pre-. Mid- und Post-Roll Ads 2 Community Building ; E:qu;zf 4 MOBILE/ONLINE MEDIA & Blog/Viog 2 App 1 :ggTT ggc;zgﬁyowcel FOR . MUSIC 2 Comting 1 INNOVATIVE USE OF MEDIA
4 PRINT MEDIA 4 Podcast/Webcast (einzeln) 3 Innovation 3 Consumer 1 Portal / Webmagazin / 3 Sonstiges ! New C tion for Advertisi 5 Post-Production/CGI/VFX 1 Projekt
1 Anzeige (einzeln) 5 Podcast/Webcast (Serie) 4 Public Social-Media-Magazin 4 STORYTELLING 1 Projekt 2 New Mompzm on (,)tli ;/ertl[flns g 6 Set/Production Design
2 Anzeige (Serie) 4 GAMING 5 PR 2 Plattform 2 DIGITAL DESIGN SYSTEM lnz\zstr;sm omposition for the Recor 7 Styling/Costume Design
) . . - : 2 POST-PRODUCTION/CGI FOR
3 Plakat (einzeln) 7 FILM 1 Mobile Game 6 Promotion 3 Podcast (Ausgabe) 1 STORYTELLING FOR 1 Digital Design System 3 U f existing Music (Pick
) . ILLUSTRATION se of existing Music (Pick)
4 Plakat (Serie) 1 TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden) 2 Browser.Gome 7 qurlty 4 Podcast (Serie) . ) 4 Brand Partnership Music 2 ANIMATED FILM
N : . . 3 Innovation 8 Biihnenshow 5 Vlog/Webcast (Ausgabe) 1 Film (Script/Drehbuch) Proiek . .
5 Broschure (einzeln) 2 TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden) . . . 3 CREATIVE USE OF 1 Projekt 5 Brand Experience Music
6 B hiire (Seri 3 TV-/Kinospot (Serie) 9 Sponsorenauftritt 6 Vlog/Webcast (Serie) 2 Audio (Script) © ANIMATION TV/CINEMA
foschdre (Serie) 4 Digital Mobile Only (einzeln) 3 WEB 3 / IMMERSIVE 10 Guerilla-Aktion 7 Dokumentation 3 Spatial Experience 1 Typography 3 HYBRID POST-PRODUCTION/CGI
5 OUT-OF-HOME/AMBIENT MEDIA 5 Digital Mobile Only (Serie) °g 4 User Experience 2 Colors | Proekt 5 AUDIO DESIGN AND MUSIC 1 TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden)
o _ . 4 EVENT CRAFT 9 Newsletter 5 Game 3 lconography roje 2 TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden)
10 f-H / Ambi Medi inzel 6 Digital Pre-Roll Ads (einzeln) 1 NFT/TOKENS oS . ' . .
ut-of-Home / Ambient Media (einzeln) 7 Digital Pre-Roll Ads (Serie) 1 Art Direction/Dramaturgie onstiges 4 Ul Animation 1 OVERALL AUDIO PIECE 3 TV-/Kinospot (Serie)
2 Out-of-Home/Ambient Media (Serie) 8 Online-Film (einzeln) 1 NFT Project 5 Redie 5 Ul Sound & Music 1 Proiekt
3 Digital Out-of-Home 9 Online-Film (Serie) 2 Innovation 2 Roﬁminszenierung 5 CROSSMEDIA / SPECIAL USES ) 2 ANIMATION FOR MOBILE/ONLINE
4 Out-of-Home/Ambient Interactive Media 10 Point-of-Sale-Film 4 Mediennutzun 1 Crossmedia Publications _ MEDIA
g 3 MOTION DESIGN
1 Kurzfilm/Sonderformat 2 IMMERSIVE WEB 5 Licht 6 AUDIO CRAFT 1 Diai . .
gital Mobile Only (einzeln)
6 AUDIO MEDIA 12 Public-Service-Film izioati i iqi i i
1 Immersive Web Experience 6 Partizipation des Publikums 1 MOTION DESIGN FOR... 2 Digital Mobile Only (Serie)
1 Radiospot (einzeln) 2 Innovation * ) igital Pre-Ro einzeln
. . 14 Filmische Dokumentation CONTENTMARKETING 1 Corporate Design . L ) .
2 Radiospot (Serie) 1 Regie 4 Digital Pre-Roll Ad (Serie)
3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ad 15 Taktischer Film 3 SPATIAL COMPUTING 3 INTERIOR DESIGN / 2 Advertising 2 Audio Engineering 5 Online-Film (einzeln)
4 Pred—, 'l/-\/\';nb otst(—.o | )s PUBLIC SPACE 1 MAGAZIN 3 Tv/Cinema 3 Casting 6 Online-Film (Serie)
odcas ebcast (einzeln 1 Spatial Computing Experience . 4 App
: 2 PROMOTION 1 Heft (einzeln) S
5 Podcast/Webcast (Serie) 2 Prototy;?e 1 INTERIOR DESIGN 2 Jahrgang (Serie) 5 Wel?—/Mlcr.osne . 3 ANIMATION MUSIC VIDEO
3 Innovation 1 Corporate 3 Redesi 6 Online/Social Media
7 FILM - edesign 7 G 1 Music Video
. . . | B2CAKTIONEN 4 VIRTUAL REALITY 2 Hospitality 4 Independent 8 Data Visudlisation
1 TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden) 1 B2C-Aktion (einzeln) 3 Retail/Shop Space 5 Newcomer L 4 ANIMATION PUBLISHING
. . . . . 9 Digital Out-of-Home
2 TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden) 2 B2C-Aktion (Serie) 1 Virtual Reality Experience 6 Sonderausgabe 10 Spatial Experience
3 TV-/Kinospot (Serie) 2 Innovation 2 URBAN DESIGN 7 Cover (einzeln) P P 1 Film far Unte.rnehmensdarstellung
4 Digital Mobile Only (einzeln) 2 B2C-WERBEMITTEL 1 Outdoor Space 8 Cover (Serie) :23 Fl?ogltljmsenthonF.l
5 Digital Mobile Only (Seric) | B Werbemittel 5 AUGMENTED REALITY 2 Park/Landscape 9 Strecke (Spread)/Beitrag 4 PACKAGING DESIGN . V‘I‘o '/CW:k:Z:;( A:; abe)
6 Digital Pre-Roll Ads (einzeln) 1 AR Experience 10 BeHoge/SuppIement 5 Vlog/Webcost (Seriz)
igi i 3 B2B-AKTIONEN 11 Sonstiges 1 PACKAGES 9
7 Digital Pre-Roll Ads (Serie) 2 AR Effect 3 SERVICE DESIGN
8 Online-Film (einzeln) 1 B2B-Aktion (einzeln) 3 Innovation 1 Customer Experience 2 ZEITUNG ]2 \F{erpoclfun% kung/Sonderf 5 SPECIAL FORMATS
9 Online-Film (Serie) 2 B2B-Aktion (Serie) romotion-Verpackung/Sonderform ]
. ) 1 Ausgabe (einzeln) 3 Werbemittel 1 Kurzfilm/Sonderformat
: - 2 Jahrgang (Serie) 4 Innovation 2 Taktischer Film
n Kurz'fllm/So.nderformot 4 B2B-WERBEMITTEL 3 Titelseite/Einzelcover 3 Film far Spatial Experience
12 Public-Service-Film 1 B2B-Werbemittel 1 AI/MACHINE LEARNING . 4 Film fur Point-of-Sale
4 Cover (Serie)
13 Film fir Unternehmensdarstellung 1 Al Product 5 Redesign 5 PRODUCT DESIGN
14 Filmische Dokumentation 5 USER-GENERATED CONTENT 2 Al Experience 6 Beitrag 6 ANIMATION CRAFT
15 Taktischer Film 1 User-Generated Content 3 Prototype 7 For.mot 1 PRODUCTS 1 Regie
4 Innovation 8 29”9 1 Consumer Goods 2 Character Development
9 Sonderausgabe ; _ ;
3 BRAND PR 3 PR ACTIVATION - 9 2 Industrial Goods 3 Po§t Prc?ductlon/CGI/VFX
5 INTERNET OF THINGS 10 Sonstiges 3 Office 4 Animation
4 Werbemittel
1 INFLUENCER MARKETING 1 PRODUCTPR 3 BUCH 5 Public Design
1 PRODUCT .
1 Influencer Marketing (Einzelaktion) 1 Product PR (Einzelaktion) 1 Buch (fiktional) 6 Innovation
2 Influencer Marketing (Serie) ; 1 Consumer Product 2 Buch (nicht fiktional)
2 Product PR (Serie) 2 Industrial Product 3 Katalog 2 SERVICE DESIGN
2 CRISIS COMMUNICATION 2 CAUSE-RELATED MARKETING 3 Prototype 4 Geschaftsbericht 1 Customer Experience
. _— ) . 4 Innovation 5 Sonstiges
1 Crisis Communication (Einzelaktion) 1 Cause-Related (Einzelaktion)
2 Crisis Communication (Serie) 2 Cause-Related (Serie) 4 MOBILE/ONLINE MEDIA

3 BRAND PARTNERSHIP/SPONSORING

1 Brand Partnership/Sponsoring (Einzelaktion)

AGENDA SURFING
Agenda Surfing

6 DIGITAL TRANSFORMATION

—

DIGITAL TRANSFORMATION

1 Portal / Webmagazin /
Social-Media-Magazin

- . 2 Plattf

2 Brand Partnership/Sponsoring (Serie) 1 Digital Products & Services 3 P:dc:srtn(]Ausgqbe)

4 PUBLIC AFFAIRS 2 Geschaftsmodell >
4 EMPLOYER BRANDING ) ) 3 Start-up ldee/Konzept 4 Podcast (Serie)

1 Public Affairs 4 Innovation 5 Vlog/Webcast (Ausgabe)
1 Employer Branding (Einzelaktion) 6 Vlog/Webcast (Serie)
2 Employer Branding (Serie) 7 Dokumentation

4 DIALOG ACTIVATION 7 DIGITAL FOR GOOD 8 Blog
5 BRANDED CONTENT/ 9 Newsletter

ENTERTAINMENT 1 B2B** 1 DIGITAL FOR GOOD 10 Sonstiges -
1 Publikation 2 B2C** 1 Projekt 5 CROSSMEDIA /SPECIAL USES %
2 Event/Live Experience ) ) 2 |dee/Konzept o=
3 Video/Film 1 Dialog crossmediale Kompagne 1 Crossmedia Publications ;U_,J
4 Audi 2 Dialog Mailing/Postsendung %
udio 09 Vo 8 DIGITAL SKILLS =
3 Dialog E-Mail
5 Game . . . o
6 Social Media Activation 4 Dialog Printanzeige 1 CREATIVE USE OF ... =
5 Dialog Mobile <b)
6 Dialog Online/Social Media 1 User Experience .E:
4 BRAND DIALOG 7 Dialog Content Marketing 2 Userllnterfo.ce ett ewe r 5
8 Dialog Broadcast 3 Serwc.e Deygn P
1 B2B** 4 Ul Animation <
—
5 UX-Writing <
2 B2C** 6 Copywriting M
7 Content
1 Mailing/Postsendung 8 Code
2 E-Mail 9 Data
3 Printanzeige 10 Voice/Conversation
4 Crossmediale Kompagne 11 Internet of Things
5 Mobile/Online 12 Al/Machine Learning
6 Social Medi 13 Immersion (AR, VR, Web) .
ocial Media . Kal‘egorlensyslem ADC SUppO/‘ 4
7 Content Marketing
8 Broadcast

Ebene 1= Geschaftsfeld/Disziplin
Ebene 2 = Anwendungsbereich allgemein

Per Telefon oder per Mail, wir unterstiitzen euch gern. Wir freuen uns auf euch!

Ebene 3 = Anwendungsbereich speziell
Ebene 4 = Arbeit/Leistung

wettbewerb@adc.de
030 - 590 03 10-55



Art Directors Club

Bestandteile

Anzahl Bestandleile

Prisentationsformate

Kategorien

+49 (0)30 5900 310 - 55

wettbewerb@adc.de
www.adc.de

Definitionen, Einreichungs-
materialien & Gebiihren

- Film-/Spotdatei

- Audiodatei

- URL Link

- PDF/JPG mit Motiv/Board

- Exponat (JPG und physisch)

Gibt die minimale und maximale Anzahl der Bestandteile pro Kategorie

vor. Bei pauschalen Einreichungen kann die Anzahl der Bestandteile

fur einen Aufpreis von 375,- € pro Bestandteil auf maximal 15 Bestandteile
erhéht werden. (Ausgeschlossen sind alle Einreichungen mit einer maximalen
Bestandteileanzahl von einem Bestandteil.)

- Casefilme
- Kurzbeschreibungen
- Thumbnails
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1. BRAND BUILDING

Langfristige Markenentwicklung/Markenbindung. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf der langfristigen Entwicklung der Marke und der

Foérderung einer starken und einprdgsamen Markenidentitat. Die eingereichten Arbeiten sollen darauf abzielen, eine konsistente und emotionale
Verbindung zur Marke herzustellen und die Werte, Botschaften und Identitat der Marke zu starken. Hier sind vor allem Arbeiten gefragt, die sich auf

die Entwicklung der Markenidentitat konzentrieren, die Markengeschichte erzéhlen oder die Markenwerte hervorheben.

1 BRAND IDENTITY / BRAND DESIGN 2 BRAND COMMUNICATION 3 BRAND PR 4 BRAND DIALOG

UNTERNEHMEN / ORGANISATION / INSTITUTION

1 Crossmediale Konzeption (neu)
2 Crossmediale Konzeption (Redesign)

2 PRODUKT / DIENSTLEISTUNG / EVENT

1 Crossmediale Konzeption (neu)
2 Crossmediale Konzeption (Redesign)

3 BROADCASTING
(TV-SENDER / STREAMINGDIENSTE)

1 Crossmediale Konzeption (neu)

2 Crossmediale Konzepotion (Redesign)

1

1

A ow N

[ N N

INTEGRATED

Crossmediale Kampagne

INTEGRATED
ONLINE ONLY

Crossmediale Online-/
Social-Media-Kampagne

MOBILE/ONLINE
MEDIA

Web-/Microsite
App

Plattform
Display

PRINT MEDIA

Anzeige (einzeln)
Anzeige (Serie)
Plakat (einzeln)
Plakat (Serie)
Broschiire (einzeln)
Broschiire (Serie)

OUT-OF-HOME/
AMBIENT MEDIA

Out-of-Home/Ambient
Media (einzeln)

Out-of-Home/Ambient
Media (Serie)
Digital Out-of-Home

Out-of-Home/Ambient
Interactive Media

6 AUDIO MEDIA

1 Radiospot (einzeln)

2 Radiospot (Serie)

3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads
4 Podcast/Webcast (einzeln)
5 Podcast/Webcast (Serie)

7 FILM

1 TV-/Kinospot
(Einzelspot bis 30 Sekunden)

2 TV-/Kinospot
(Einzelspot ab 30 Sekunden)

TV-/Kinospot (Serie)

Digital Mobile Only (einzeln)
Digital Mobile Only (Serie)
Digital Pre-Roll Ads (einzeln)
Digital Pre-Roll Ads (Serie)

Online-Film (einzeln)

0 ®N O O AW

Online-Film (Serie)

10 Point-of-Sale-Film

N Kurzfilm/Sonderformat

12 Public-Service-Film

13 Film fur Unternehmensdarstellung
14 Filmische Dokumentation

15 Taktischer Film

L B N A

INFLUENCER MARKETING

Influencer Marketing (Einzelaktion)
Influencer Marketing (Serie)

CRISIS COMMUNICATION

Crisis Communication (Einzelaktion)

Crisis Communication (Serie)

BRAND PARTNERSHIP / SPONSORING

Brand Partnership/Sponsoring (Einzelaktion)
Brand Partnership/Sponsoring (Serie)

EMPLOYER BRANDING

Employer Branding (Einzelaktion)
Employer Branding (Serie)

BRANDED CONTENT/ENTERTAINMENT

Publikation
Event/Live Experience
Video/Film

Audio

Game

Social Media Activation
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N
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B2B

Mailing/Postsendung
E-Mail

Printanzeige
Crossmediale Kampagne
Mobile/Online

Social Media

Content Marketing
Broadcast

B2C

Mailing/Postsendung
E-Mail

Printanzeige
Crossmediale Kampagne
Mobile/Online Media
Social Media

Content Marketing
Broadcast
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BRAND IDENTITY / BRAND DESIGN

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative, multimediale, modulare Gestaltungssysteme, die Identitét stiften (= Zugehdrigkeit,
Wiedererkennung) und Kohdrenz erzeugen (= Zusammenhang, Zusammenhalt). Brand Identity & Brand Design dienen der inhaltlichen und

formalen Wahrnehmung sowie der Profilierung einer Organisation, eines Unternehmens, einer Dienstleistung oder eines Produkts als Marke
und bieten allen, die fir diese Marke arbeiten, einen Handlungsrahmen.

UNTERNEHMEN / ORGANISATION / INSTITUTION

1 Crossmediale Konzeption (Neu) :iet:iengliggrevi;\reksng:;irnehmens, einer Organisation oder einer Institution, das alle relevanten Medien bzw. Touchpoints inhaltlich v v v v v v 1 8 Ein Board v v U 995,-
2 Crossmediale Konzeption (Redesign) tJer:;sgceI"str:::::"guggrerbj:::::z.en CI/CD einer Organisation, das alle relevanten Medienformate bzw. Touchpoints inhaltlich unad gestal- v v v » v v ] 8 Ein Board v » » 995,
1 Crossmediale Konzeption (Neu) Neue CI/CD eines Produkts, das alle relevanten Medienformate bzw. Touchpoints inhaltlich und gestalterisch miteinander verkniipft. v v v v v v 1 8 Ein Board v v v 995,-

Ur.ng‘estoltung der "bestehenden CI/CD eines Produkts, das alle relevanten Medienformate bzw. Touchpoints inhaltlich und gestalterisch v v v 9 v v 1 8 Ein Board v v U 995,-
miteinander verknlpft.

3 BROADCASTING (TV-SENDER/ STREAMINGDIENSTE)

21::;5!535;;:5 Franchise-Geschaftsmodells das alle relevanten Medienformate bzw. Touchpoints inhaltlich und gestalterisch mitein- v v v 2 v v 1 8 Ein Board v v U 995,-

2 Crossmediale Konzeption (Redesign)

1 Crossmediale Konzeption (Neu)

Umgestaltung der bestehenden CI/CD eines Franchise-Gesché&ftsmodells, das alle relevanten Medienformate bzw. Touchpoints inhalt-

2 Crossmediale Konzeption (Redesign) lich und gestalterisch miteinander verkniipft. v v v v v v 1 8 | EinBoard | v v v 995,-

BRAND COMMUNICATION

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Arbeiten, die mithilfe von eigenen und gekauften Medien (Owned & Paid Media) den
Handlungsrahmen einer Marke kreativ bespielen. Das sind Ideen bzw. Gberraschende, iberzeugende Medieninhalte, die eine Marke zum Leben
erwecken, sie positionieren, profilieren und lebendig halten.

Ganzheitliche/Crossmediale KommunikationsmaBnahmen fir eine Marke
INTEGRATED (mindestens fuinf unterschiedliche Medien bzw. Werbeformate off- und online/mobile).

-] fe ]l o] ]

INTEGRATED ONLINE ONLY Markenkommunikation, die inhaltlich und formal Giber mehrere online Medienkanéle/-formate hinweg miteinander verkniipft ist.

1 Crossmediale Online-/Social-Media-Kampagne v v v v v v 1 8 v v v 995,-
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ne Marke in einem Online-/Mobile-Werbeformat
3 MOBILE/ONLINE MEDIA (z. B. Pre-Roll Ad, Content Ad, Pop-up, Banner, Sponsored Posts etc.) oder Social-Media-Formate (Post, Reel, Story etc.).
1 Web-/Microsite v v v v v v 2 5 v v v 685,-
2 App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Plattform v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Display v v v v v v 1 5 v v v 685, -
4 PRINT MEDIA Kommunikation fiir eine Marke in einem Print-Produkt (z. B. Magazin-, TZ Anzeige).
1 Anzeige (einzeln) v 1 1 v v v 375,-
2 Anzeige (Serie) v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Plakat (einzeln) Markenkommunikation, die groBformatig auf Papier oder anderen Tragermaterialien gedruckt und in der Offentlichkeit angebracht werden. v 1 1 v v v 375,-
. Markenkommunikation mit unterschiedlichen Motiven, die inhaltlich und/oder formal verbunden groBformatig auf Papier oder anderen
4 Plakat (se”e) Tragermaterialien gedruckt und in der Offentlichkeit angebracht werden. v v v v v v 2 8 v v v 995.-
5 Broschiire (einzeln) Markenkommunikation, die in Druckerzeugnissen veréffentlicht wird. v 1 1 v v v 375,-
6 Broschure (Serie) Markenkommunikation, die in einer Serie von mindestens zwei Broschiren, inhaltlich, gestalterisch und redaktionell miteinander verknlpft ist. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
- o Kommunikation fiir eine Marke auf Werbeformaten/Flachen im &ffentlichen Raum
5 OUT-OF-HOME/AMBIENT MEDIA (Plakate, Fléchen aller Art, Wénde, Fassaden etc.).
. " . Markenkommunikation, die im &ffentlichen Raum, in der Regel im direkten Lebensumfeld einer Zielgruppe, eingesetzt wurden.
1 Out-of-Home/Ambient Media (elnzeln) --- Motive, die nicht Teil einer Kampagne sind, diirfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Kampagne darf nur ein Motiv eingereicht werden. v v v v v v 1 1 v v v 375,-
2 Out-of-Home/Ambient Media (Serie) --- Mit mindestens zwei Motiven. Je Kampagne darf auch max. ein Motiv in der Kategorie Einzelmotiv eingereicht werden. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Digital Out-of-Home Markenkommunikation, die Bildschirme im &ffentlichen Raum nutzt. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Out-of-Home/Ambient Interactive Media Markenkommunikation, die mit Menschen im &ffentlichen Raum interagiert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Kommunikation fir Marken in Audio-Werbeformaten
6 AUDIO MEDIA (Radiospots, Pre-/In-Stream Audio Ads etc.).
1 Radiospot (einzeln) Arbeiten, welche nicht Bestandteil einer Serie sind durfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Serie darf nur eine Arbeit eingereicht werden. v 1 1 v v v 375.-
2 Radiospot (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995.-
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3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads v v v v v v 1 5 v v v 685.-
4 Podcast/Webcast (einzeln) Kreative vorproduzierte Audiopodcasts oder live ausgestrahlte Audiowebcasts und Sendungen v 1 1 v v v 375.-
5 Podcast/Webcast (Serie) Kreative vorproduzierte Audiopodcasts oder live ausgestrahlte Audiowebcasts und Sendungen v v v v v v 2 8 v v v 995 .-
7 FILM
. . . Filme, die vorrangig fur TV/Kino produziert wurden. Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausge-
1 TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden) schlossen. Arbeiten, welche nicht Bestandteil einer Serie sind diirfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Serie darf nur eine Arbeit eingereicht werden. " 1 1 o v 375.-
. . Filme, die vorrangig fiir TV/Kino produziert wurden. Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausge-
2 TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden) schlossen. Arbeiten, welche nicht Bestanditeil einer Serie sind diirfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Serie darf nur eine Arbeit eingereicht werden. v 1 1 0 v 375.-
3 TV-/Kinospot (Serie) v v v v v v 1 8 Y v 995.-
4 Digital Mobile Only (einzeln) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. v 1 1 v v 375.-
5 Digital Mobile Only (Serie) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v 995.-
6 Digital Pre-Roll Ads (einzeln) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v 1 1 v v 375.-
7 Digital Pre-Roll Ads (Serie) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v 995.-
N " . Kurze, lineare Filme, die vorrangig fir das Internet konzipiert und umgesetzt wurden. .
8 Online-Film (einzeln) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Digital ist ausgeschlossen. v 1 1 v v 375,
. . . Kurze, lineare Filme, die vorrangig fir das Internet konzipiert und umgesetzt wurden. _
9 Online-Film (Serle) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Digital ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v 995,
10 Point-of-Sale-Film Kurze, lineare Filme, die fiir einen Ort konzipiert und umgesetzt wurden, an dem Kunden (ein-)kaufen. v v v v v v 1 5 v v 685,-
11 Kurzfilm/Sonderformat Filme, die fir spezielle Einsatzzwecke oder Medien konzipiert sind, (z. B. Digital Outdoor, Mobiltelefon, Projektion). v v v v v v 1 5 v v 685,-
12 Public-Service-Film Filme, fiir &ffentliche Einrichtungen, NGO s, Charitys, Amter, Museen, Aufkldrungskampagnen, etc. v v v v v v 1 5 v v 685,-
13 Film far Unternehmensdarstellung Filme, die Unternehmen, Unternehmenszweige, Produkte oder Dienstleistungen zu Présentationszwecken darstellen (z. B. Imagefilm). v v v v v v 1 5 v v 685,-
14 Filmische Dokumentation v v v v v v 1 5 v v 685,-
: X Film, der tagesaktuelle Themen und Entwicklungen reflektiert und eine Reaktion im Bereich der PR jert. Es ist eine ige und nahezu lle Re-
15 Taktischer Film aktion gemeint, Oft sind es einzelne Schaltungen, die nur an diesem einen Tag oder dieser sinen Woche Sinn ergeben. Taktische Filme laufen nie tber lange Zeit | ¥ v v v v v 1 5 v v 685,-
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BRAND PR

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Arbeiten, die mithilfe von Kunden (viral) und/oder von Multiplikatoren
(z. B. Journalist/innen, Redakteur/innen, Blogger, Influencer etc. = Earned Media) den Handlungsrahmen einer Marke kreativ bespielen.

Das sind Ideen bzw. kreative Medieninhalte, die eine Marke zum Leben erwecken und lebendig halten.

INFLUENCER MARKETING Markenkommunikation mithilfe von Influencern.

Influencer Marketing (Einzelaktion) Einzelne PR-Aktion, die Influencer als Multiplikatoren nutzt, um eine Marke in der Offentlichkeit zu profilieren und/oder zu positionieren. v v v v v v 1 3 v v v 375,-

Serie von mindestens zwei PR-Aktionen, die Influencer als Multiplikatoren nutzt, um eine Marke in der Offentlichkeit zu profilieren

2 Influencer Marketing (Serie) und/oder zu positionieren.

v v v v v v 1 8 v v v 995,-

2 CRISIS COMMUNICATION PR, die Marken in eigenen Krisensituationen (Missmanagement, Ungliick, Produktionspanne, Shitstorm etc.) hilft.
1 Crisis Communication (Einzelaktion) Einzelne PR-MaBnahme mit dem Ziel, Schadensbegerenzung fiir eine Marke zu betreiben. v v v v v v 1 3 v v v 375,-
2 Crisis Communication (Serie) Serie von mindestens zwei zusammenhdangenden PR-MaBnahmen mit dem Ziel, Schadensbegerenzung fiir eine Marke zu betreiben. v v v v v v 1 8 v v v 995,-

3 BRAND PARTNERSHIP / SPONSORING PR, die Synergieeffekte nutzt, wenn zwei oder mehrere Marken gemeinsame Sache machen.

Kreative MaBnahme, bei der eine Marke eine Veranstaltung, Aktivitat, Person, Organisation oder eine andere Marke unterstitzt
wird, um damit eine Verbindung zum unterstitzten Partner herzustellen.

1 Brand Partnership/Sponsoring (Einzelaktion) v v v v v v 1 3 v v v 375,-

Serie von mindestens zwei kreativen MaBnahmen, bei der eine Marke eine Veranstaltung, Aktivitat, Person, Organisation oder eine
andere Marke unterstitzt wird, um damit eine Verbindung zum unterstitzten Partner herzustellen.

4 EMPLOYER BRANDING

Kreative MaBnahme mit dem Ziel, sich gegenlber Mitarbeitern und méglichen Bewerbern als attraktiver Arbeitgeber zu positionie-
ren, um so einen Beitrag zur Mitarbeitergewinnung und -bindung zu leisten.

2 Brand Partnership/Sponsoring (Serie)

v v v v v v 1 8 v v v 995,-

1 Employer Branding (Einzelaktion) v v v v v v 1 3 v v v 375,-

Serie von mindestens zwei kreativen MaBnahmen mit dem Ziel, sich gegeniiber Mitarbeitern und méglichen Bewerbern als attrakti-
ver Arbeitgeber zu positionieren, um so einen Beitrag zur Mitarbeitergewinnung und -bindung zu leisten.

2 Employer Branding (Serie)

v v v v v v 1 8 v v v 995,-

5 BRANDED CONTENT/ENTERTAINMENT Marke sinnvoll verkniipft mit Sende-/Unterhaltungsformaten (TV-Shows, Serien, Kinofilme, Gaming etc.).
. . Veroffentlichung eines gedruckten Werkes, dessen Handlung priméar den Zweck erfillt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in
1 Publikation Szene zu setzen, die den Inhalt selbst produziert. v v v v v v 1 5 v v v 685,
. N Ein Event oder eine Live Experience, deren Inhalt primar den Zweck erfullt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in Szene zu setzen,
2 Event/Live Experience die den Inhalt selbst produziert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Video/Film Ein Video oder Film, dessen Inhalt primar den Zweck erfillt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in Szene zu setzen, die den Inhalt » v v v v v ] 5 » J » 685,

selbst produziert.
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. Ein Audio-Format, dessen Inhalt primér den Zweck erfiillt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in Szene zu setzen,
4 Audio die den Inhalt selbst produziert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Ein Game, dessen Inhalt primar den Zweck erfiillt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in Szene zu setzen,
5 Game die den Inhalt selbst produziert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. . . . Eine Social Media Tatigkeit, deren Inhalt primar den Zweck erfillt, bestimmte Aspekte derjenigen Marke in Szene zu setzen,
6 Social Media Activation die den Inhalt selbst produziert. v v v v v v 1 5 v v v 685, -

4 BRANDDIALOG

Brand Dialog ist der Oberbegriff fur alle Marketingaktivitaten, bei denen Medien mit der Absicht eingesetzt werden, eine interaktive Beziehung zu

Individuen herzustellen oder zu pflegen. Wichtig! Diese Motivation des Absenders muss plausibel nachvollziehbar sein.

:31:3 Business-to-Business-Dialog-Markenkommunikation.

] Mailing/Postsendung m;ar::rr:‘k;;glnz;;:iil;c;tiivoiz,u:i”eesli(c:nr:;t:_il/f&:iz::is:;gﬁzj:;s;um;;::;e;eﬁfersénlich an Geschéftspartner/innen eines Unternehmens wenden, v v v v v U 1 5 v v » 685.-
2 E-ail Pty et Morriermuriete, e s oshr okt estatrnernenanes e perenare | s T e
3 Printonzeige Zﬂinrsrétirgznﬁ?:\:zt:s:r;g;iizﬂzzrgeziiirf\lzséz;und sich an Geschaftspartner/innen eines Unternehmens wendet, mit dem Ziel die indivi- v v v v 9 v 1 5 v v U 685.-
4 Crossmedials Kampagne fp Mtor Kempoane d prele) ter meter Sonde vt i el gt unesakionetmenen- |, Ll ] ] e
5 Mobile/Onine Dieaosle e Merekonmurkaton de bl ndloder e edtotenct et ruzenmsensesenioen | L [ L] s ] e
6 Social Media Zs{z?::(:c:?\:?duur:ﬁ:iir;;ei:_S/if\:c::‘;::gz;::‘i\?:gZMuepdfi\:;;:rSénliCh an Geschéftspartner/innen eines Unternehmens wenden, mit dem v v v 9 v v 1 5 »/ » » 685,-
7 Content Marketing Sl el ernde ot Mot g cestituparner e stenndeen | L[ [0 s e e
8 Broadcast Spezielle Audio- und/oder Video-Sendeformate, (z. B. TV, Kino, Internetfilm, Funk, Podcast), die sich persénlich an Geschéaftspartner/ v v v v v ] 5 v v v 685,

innen eines Unternehmens wenden, mit dem Ziel die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen.

2 B2C Business-to-Consumer-Dialog-Markenkommunil

Markenkommunikation, die sich mithilfe traditioneller Postmedien persénlich an Konsument/innen eines Unternehmens wenden,

1 Mailing/POStsendung mit dem Ziel die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen. v v v v v v 1 5 v v v 685,
2 E-Mail Q/ilglr‘l;?:r:(;ti\vr\i'\duurzhce:tli(c:r:{:eiijt;:ol\:lfeﬂgg;ii-hl\ﬂsg :Stszzgl;r: Konsument/innen eines Unternehmens persénlich anzusprechen, mit dem v v v ® v v 1 5 v v v 685.-
3 Printanzeige m‘;ﬁ::f?az::;f;?:ﬁ::\z zﬂn;;r:gcﬂ:.n nutzt und sich an Konsument/innen eines Unternehmens wendet, mit dem Ziel die individuelle v v v v v v 1 5 v v U 685.-
4 Crossmediale Kompagne Markenkommunikation, die inhaltlich, gestalterisch sowie redaktionell miteinander Gber mehrere Medienkanale/-formate verkniipft und sich v v v v v v 1 5 ) v v 685.-

persénlich an Konsument/innen eines Unternehmens wenden, mit dem Ziel die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen.
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1. BRAND BUILDING

. . . . L . Bestandreile § | mzam jons
Langfristige Markenentwicklung/Markenbindung. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf der langfristigen 8| otana ittty cebitren
Entwicklung der Marke und der Férderung einer starken und einprdgsamen Markenidentitét. Die eingereichten g | wite Bestandeit)
Arbeiten sollen darauf abzielen, eine konsistente und emotionale Verbindung zur Marke herzustellen und die Werte, g -
Botschaften und Identitat der Marke zu starken. Hier sind vor allem Arbeiten gefragt, die sich auf die Entwicklung gl = % 3
-
der Markenidentitat konzentrieren, die Markengeschichte erzdhlen oder die Markenwerte hervorheben. § E N © > &
= o
(1S 5| 2|38 3| 2
¥ ¥ sl o 2 ;: 2% © <
3 3 53l s| §5 [ess) 2| 2
v Pflicht Kategoriedefinitionen S 03 Bo >0 £2| E E X 3 =9 €3 € 3
und Kategorichinweise £E9TY o g3 85 8x| € X ga =29~ 5 5
v | optional =5 35 ¢ 05 85 Xo|ls & 2y T3 03 £ <
ptiona ifCe<e DS @ 22 ws| 2 2 a? |OE mE a
. . . Markenkommunikation, die mobile und/oder online Medienkanéle/-formate nutzen, um sich persénlich an Konsument/innen eines
5 MObIIe/Onlme Media Unternehmens wenden, mit dem Ziel die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
: : Markenkommunikation, die sich mithilfe sozialer Medien persénlich an Konsument/innen eines Unternehmens wenden, mit dem Ziel die
6 Social Media individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen. v v v v v v 1 5 v v v 685,
. Speziell produzierte informierende, beratende und unterhaltende Medieninhalte, die Konsument/innen ansprechen sollen, um sie vom eigenen
7 Content Mquetmg Unternehmen, der Marke/n bzw. dem Leistungsangebot zu Gberzeugen und die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen. v v v v v v 1 5 v v v 685,
Spezielle Audio- und/oder Video-Sendeformate, (z. B. TV, Kino, Internetfilm, Funk, Podcast), die sich persénlich an Konsument/innen
8 Broadcast eines Unternehmens wenden, mit dem Ziel die individuelle Kunden-/Markenbeziehung zu pflegen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-




2. ACTIVATION

Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht

es um die direkte Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie kdnnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder

Handlungsaspekt zu férdern und unmittelbare Handlungen wie Kaufe, Teilnahmen oder Interaktionen auszulésen.

1 ADVERTISING 2 PROMOTION 3 PRACTIVATION 4 DIALOG ACTIVATION

[ N R

o oA W N

INTEGRATED

Crossmediale Kampagne

INTEGRATED
ONLINE ONLY

Crossmediale Online-/
Social- Media-Kampagne

MOBILE/ONLINE
MEDIA

Web-/Microsite

App

Plattform

Display

Targeting/Real-Time Advertising

PRINT MEDIA

Anzeige (einzeln)
Anzeige (Serie)
Plakat (einzeln)
Plakat (Serie)
Broschre (einzeln)
Broschiire (Serie)

OUT-OF-HOME/
AMBIENT MEDIA

Out-of-Home/Ambient
Media (einzeln)

Out-of-Home/Ambient
Media (Serie)
Digital Out-of-Home

Out-of-Home/Ambient
Interactive Media

o b w0 N =

AUDIO MEDIA

Radiospot (einzeln)
Radiospot (Serie)

Pre-, Mid- und Post-Roll Ads
Podcast/Webcast (einzeln)
Podcast/Webcast (Serie)

FILM

TV-/Kinospot
(Einzelspot bis 30 Sekunden)

TV-/Kinospot
(Einzelspot ab 30 Sekunden)

TV-/Kinospot (Serie)

Digital Mobile Only (einzeln)
Digital Mobile Only (Serie)
Digital Pre-Roll Ads (einzeln)
Digital Pre-Roll Ads (Serie)
Online-Film (einzeln)
Online-Film (Serie)
Point-of-Sale-Film
Kurzfilm/Sonderformat
Public-Service-Film

Film far Unternehmensdarstellung
Filmische Dokumentation
Taktischer Film

B2C-AKTIONEN

B2C-Aktion (einzeln)
B2C-Aktion (Serie)

B2C-WERBEMITTEL

B2C-Werbemittel

B2B-AKTIONEN

B2B-Aktion (einzeln)
B2B-Aktion (Serie)

B2B-WERBEMITTEL

B2B Werbemittel

USER-GENERATED CONTENT

User-Generated Content

PRODUCT PR

Product PR (Einzelaktion)
Product PR (Serie)

CAUSE-RELATED MARKETING

Cause-Related Marketing (Einzelaktion)
Cause-Related Marketing (Serie)

AGENDA SURFING

Agenda Surfing

PUBLIC AFFAIRS

Public Affairs

© N o o h N~

N

© N o R W~

B2B

Dialog crossmediale Kampagne
Dialog Mailing/Postsendung
Dialog E-Mail

Dialog Printanzeige

Dialog Mobile

Dialog Online/Social Media
Dialog Content Marketing
Dialog Broadcast

B2C

Dialog crossmediale Kampagne
Dialog Mailing/Postsendung
Dialog E-Mail

Dialog Printanzeige

Dialog Mobile

Dialog Online/Social Media
Dialog Content Marketing
Dialog Broadcast
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2. ACTIVATION

Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, pretandete ?',’ o ke (Z(,;;,,,,,,.,;,(,k,. T
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte 5| e Bestandieil) )
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie g* -
kénnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu férdern und 2| = % E
unmittelbare Handlungen wie Kaufe, Teilnahmen oder Interaktionen auszulésen. g E £ © > o
L sl S| %8| 35| 2
3 3 3|8 o 8% [E3%f 2| =
77 pricne s 585 , BogesclE £| £2 [5:if E| 8
und Kategoriehinweise £ % e < = o ‘6 2 D_od .E o] 3= w o oa; E =1
*_| Optional eI SERo s x8|5 | &% |82l £ F

1 ADVERTISING

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Arbeiten, die mithilfe von eigenen und gekauften Medienformaten (Owned & Paid Media)
Menschen vor allem zum Kaufen, Spenden, Ausprobieren motivieren.

1 INTEGRATED
1 Crossmediale Kampagne
2 INTEGRATED ONLINE ONLY
1 Crossmediale Online/Social Media Kampagne

3 MOBILE/ONLINE MEDIA

Aktivierende ganzheitliche/Crossmediale KommunikationsmaBnahmen
(mindestens fiinf unterschiedliche Medien bzw. Werbeformate off- und online/mobile).

Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die inhaltlich und formal iber on- und offline tiber mehrere Medienkanéle/-formate
hinweg miteinander verknipft ist.

Aktivierende ganzheitliche/Crossmediale KommunikationsmaBnahmen
(mindestens fiinf unterschiedliche Medien bzw. Werbeformate off- und online/mobile).

Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die inhaltlich und formal tiber mehrere online Medienkanéle/-formate hinweg
miteinander verknUpft ist.

Aktivierende Kommunikation in einem Online-/Mobile-Werbeformat
(z. B. Pre-Roll Ad, Content Ad, Pop-up, Banner, Sponsored Posts etc.) oder Social-Media-Formate (Post, Reel, Story etc.).

1 Web-/Microsite v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Plattform v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Display v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Targeting / Real-Time Advertising v v v v v v 1 5 v v v 685,-

4 PRINT MEDIA

de Kommunikation in einem Print-Produkt (z.

Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die in Printmedien (z. B. Zeitungen oder Zeitschriften) veréffentlicht wurden.

1 Anzeige (einzeln) --- Motive, die nicht Teil einer Kampagne sind, diirfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Kampagne darf nur ein Motiv eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
2 Anzsige (eri) e e sl I I I i A A B ] e
3 Plakat (einzeln) o W, s i ol v Kempagine i Srfe anegrereselngurelis warden. P ormpee dert s et sindarset wardan v U B R RS
4 Plakat (Serie) it o Ot s wrdo. Wik i Wt Jo Krnponsder cuen . o ndo tegori st ngoramenson | * | 2 | 12 121 ]® o B R B
5 Broschure (einzeln) Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die in Druckerzeugnissen veréffentlicht wird. v 1 1 v v v 375,-
6 Broschiire (Serie) Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die in einer Serie von mindestens zwei Broschiiren, inhaltlich, gestalterisch und redaktionell v v v v v v 1 8 v ) e 995, -

miteinander verknUpft ist.
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2. ACTIVATION

- - . . - . . - Bestandieile S | mzant uckservice i Z
Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, 8| s P et
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte g | et Bestandieil)
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie g -
kénnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu férdern und gl = % 3
-
unmittelbare Handlungen wie Kaufe, Teilnahmen oder Interaktionen auszulésen. § E B ©s &
2z [
el < 23 5¢ = o
¥ ¥ ‘|l o 2 22 . Q9% B <
4 2 2[5 2| gz [ES ®g § I
v | Pflich Kategoriedefinitionen S 03 Bo >0 £2| £ E L3 Eg £3 2 9
icht 7 Kategoriehinweise o =0 Lo 55 O = X Ua o2 2 E \
und Kategorichinweise £ T EI . 83 o2 g_g c o 3> 3 . N 3 2
i =3 2 £ 3 ] <
*_| Optional Teq:SiAp =85 =| &% |Seae £| &
5 OUT-OF-HOME/AMBIENT MEDIA Kommunikation fiir eine Marke auf Werbeformaten/Flachen im dffentlichen Raum (Plakate, Fléchen aller Art, Wande, Fassaden etc.).
. . . Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die im &ffentlichen Raum, in der Regel im direkten Lebensumfeld einer Zielgruppe, eingesetzt wird.
1 OUt_Of_Home/Amblent Media (elnzeln) --- Motive, die nicht Teil einer Kampagne sind, diirfen unbegrenzt eingereicht werden. Pro Kampagne darf nur ein Motiv eingereicht werden. v v v v v v 1 1 v v v 375,
2 Out-of-Home/Ambient Media (Serie) --- Mit mindesten zwei Motiven. Je Kampagne darf auch max. ein Motiv in der Kategorie Einzelmotiv eingereicht werden. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Digital Out-of-Home Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die Bildschirme im &ffentlichen Raum nutzt. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Out-of-Home/Ambient Interactive Media Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die mit Menschen im éffentlichen Raum interagiert. v v v v v v 1 8 v v v 685,-
6 AUDIO MEDIA Aktivierende Kommunikation in Audio-Werbeformaten (Radiospots, Pre-/In-Stream Audio Ads etc.).
1 Radiospot (einzeln) Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
2 Radiospot (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995,-
3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads v v v v v v 1 5 v v 685,-
4 Podcast/Webcast (einzeln) Kreative vorproduzierte Audiopodcasts oder live ausgestrahlte Audiowebcasts und Sendungen v v v v v v 1 1 v v v 375,-
5 Podcast/Webcast (Serie) Kreative vorproduzierte Audiopodcasts oder live ausgestrahite Audiowebcasts und Sendungen v v v v v v 1 8 v v v 995,-
7 FILM Aktivierende Kommunikation fiir Marken in Werbeformaten.
" N N Filme, die vorrangig firr TV/Kino produziert wurden. Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder
1 TV—/KInOSpOt (Elnzelspot bis 30 Sekunden) Online-Kategorien ist at hl Pro Kamp darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,
. . Filme, die vorrangig fir TV/Kino produziert wurden. Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder
2 TV-/KInOSpOt (EmzeISPOt ab 30 Se'(unden) Online-Kategorien ist au Pro Kamp darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,
. . Filme, die vorrangig furr TV/Kino produziert wurden.
3 TV_/KmosPOt (Sene) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v v 995.-
4 Digital Mobile Only (einzeln) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v 1 1 v v v 375,-
5 Digital Mobile Only (Serie) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v v 995,-
6 Digital Pre-Roll Ads (einzeln Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v 1 1 v v v 375,-
9 y
7 Digital Pre-Roll Ads (Serie! Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v v 995,-
9

Kurze, lineare Filme, die vorrangig fir das Internet konzipiert und umgesetzt wurden.

8 Online-Film (einzeln) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Digital ist ausgeschlossen. v 1 1 v v v 375,-

29



2. ACTIVATION

. . . . . . . s Bestandreile § | mzam uckserrice isentations Z
Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, L P cebiven
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte g | et Bestandieil)
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie F] -
kénnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu férdern und gl = % 3
L]
unmittelbare Handlungen wie Kdufe, Teilnahmen oder Interaktionen auszuldsen. gl 8 N &
1 & < 8z €2
. , 13 < o S § 3 S o= -
~ e~ [ 2 ; 5]
3 3 sil3 | 8% [Es%f 2| %
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. . . Kurze, lineare Filme, die vorrangig fir das Internet konzipiert und umgesetzt wurden.
9 Online-Film (Serle) Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Digital ist ausgeschlossen. v v v v v v 1 8 v v v 995,-
10 Point-of-Sale-Film v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Kurzfilm/Sonderformat Filme, die fiir spezielle Einsatzzwecke oder Medien konzipiert sind, (z. B. Digital Outdoor, Mobiltelefon, Projektion). v v v v v v 1 5 v v v 685,-
12 Public-Service-Film v v v v v v 1 5 v v v 685,-
13 Film flr Unternehmensdarstellung Filme, die Unternehmen, Unternehmenszweige, Produkte oder Dienstleistungen zu Présentationszwecken darstellen (z. B. Imagefilm). v v v v v v 1 5 v v v 685,-
14 Filmische Dokumentation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. N Film, der tagesaktuelle Themen und Entwicklungen reflektiert und eine Reaktion im Bereich der PR provoziert. Es ist eine istige und nahezu tc lle Re-
15 Taktischer Film aktion gemelnt, Oft sind es einzelne Schaftungen, die nur an diesem einen Tag oder dieser einen Woche Sinn ergeben, Taktische Filme laufen nie tber lange Zeit. |1 ¢ v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 PROMOTION

Auch Verkaufsférderung genannt. Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Arbeiten, die einen Vertriebskanal (Handel, Handler, Vertrieb/AuBendienst)

als Medium nutzen oder direkt ansprechen, um potenzielle Kunden zu gewinnen und die Nachfrage unmittelbar zu steigern, oft mithilfe von Verkaufsanreizen.

B2C AKTIONEN Handel, z. B. Ideen unter Einbeziehung der Gegebenheiten vor Ort.

Eine verkaufsférdernde Aktion, die sich direkt an Konsument/innen wendet. Die Aktion kann sowohl offline (z.B. Handel, Plakat, TV-Spot) als auch
online (z.B. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig ist dabei der eindeutig abverkaufsférdernde Aspekt. Wie schafft es die Aktion direkt 1 1 375,-
Kaufe oder Abschlisse zu generieren?

1 B2C Aktion (einzeln)

. . Eine Reihe an verkaufsfordernden Aktionen, die sich dirket an Konsument/innen wendet und dabei mindestens drei inhaltich verknipfte Aktionen beinhaltet. Die Aktionen kénnen sowohl offline
2 B2C Aktion (Serie) (2.8. Handel, Plakat, TV-Spot) als auch online (z.8. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig ist der eindeutig abverkaufsfardernde Aspekt. Wie schafft es jede Aktion oder Kampagne direkt Kaufe | v/ v v v v v 1 8 v v v 995,-
oder generieren? besteht die Serie i parallel Ktionen fir i

2 B2C WERBEMITTEL Ideen, die im Handel bzw. von Handler/innen vor Ort, am POS genutzt werden (Flyer, Broschiiren, Poster etc.).

Eine einzelne verkaufsférdernde Massnahme, die sich direkt an Konsument/innen wendet. Massnahme kann sowohl offline (z.B. Aufsteller,
1 B2C Werbemittel Give-Away, Plakat, TV-Spot) als auch online (z.B. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig ist dabei der eindeutig abverkaufsférdernde
Aspekt. Wie schafft es die Massnahme einen direkten Kauf oder Abschluss zu generieren?
3 B2B AKTIONEN Ideen zur Unterstiitzung des AuBendienstes.

Eine verkaufsférdernde Aktion, die sich an Geschéftspartner/innen wendet. Die Aktion kann sowohl offline (z.B. Handel, Plakat, Flyer) als auch online
1 B2B Aktion (einzel n) (z.B. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig ist dabei der eindeutig abverkaufsférdernde Aspekt. Wie schafft es die Aktion direkt Kaufe
oder Abschlisse zu generieren.

. ) Eine Reihe an verkaufsfordernden Aktionen, die sich an Geschaftspartner/innen wendet und dabei mindestens zwei inhaltich verkniipfte Aktionen beinhaltet. Die Aktionen konnen sowohl offline (z.B.
2 B2B Aktion (Sen e) Handel, Plakat, Flyer) als auch online (z.B. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig st der eindeutig abverkaufsférdernde Aspekt. Wie schafft es jede Aktion oder Kampagne direkt Kaufe
oder Abschliisse zu generieren? Typischerweise besteht die Serie aus nacheinander orchestrierten Kampagnen oder Phase oder parallel Aktionen far

4 B2B WERBEMITTEL Ideen, die Vertriebsmitarbeiter/innen nutzen, z. B. um Héndler/innen zu iiberzeugen, ein Angebot zu listen.

Eine einzelne verkaufsférdernde Massnahme, die sich an Geschéftspartner/innen wendet. Eine Massnahme kann sowohl offline (z.B. Aufsteller,
Give-Away, Plakat, Flyer) als auch online (z.B. Website, Newsletter, Social Post) existieren. Wichtig ist dabei der eindeutig abverkaufsférdernde 5 685,-
Aspekt. Wie schafft es die Massnahme einen direkten Kauf oder Abschluss zu generieren?

1 B2B Werbemittel
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2. ACTIVATION

. . . . . . . s Bestandreile § | mzam uckserrice isentations Z
Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, B sestana (ehitnichtals aebithren
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte g | teite Bestandieil)
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie E] -
kénnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu férdern und 2| = % 3
2
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5 USER GENERATED CONTENT Ideen, die Nutzer/innen dazu bringen, eigene Inhalte online zu veréffentlichen.

Verkaufsférdernde Massnahmen, die nicht vom Anbieter des Produk i von dessen urden. i zum Beispiel Posts, Bilder, Bewertungen,
1 User Generated Content Blogartikel, der Videocli . Wichtig ist dabei der einde Aspekt. esdie direkt Kaufe oder g
Hinweis: User generated C: der Content i 2uzuordnen sein und von diesen ausgehen. Ki-generierter Content allein ist nicht User generated:

3 PRACTIVATION

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Arbeiten, die mithilfe von Kunden (viral) und/oder von Multiplikatoren ournalist/innen,
Redakteur/innen, Influencer, Blogger etc. = Earned Media) Neukund/innen gewinnen und die Nachfrage nach einem Angebot steigern.

PRODUCT PR PR-Ideen, die Neukund/innen generieren und die Nachfrage steigern.

. . MaBnahme, mit deren Hilfe in der Offentlichkeit ein positives Bild tiber ein bestimmtes Produkt erzeugt werden soll, um durch die vermittelte

v v v v v v v -
1 Product PR (Elnzelaktlon) Botschaft die Produktbekanntheit zu erhéhen, das Produktwissen zu vertiefen und somit das Produkt- und Unternehmensimage zu festigen. 1 3 v v 378,

. Serie von mindestens zwei MaBnahmen mit deren Hilfe in der Offentlichkeit ein positives Bild Gber ein bestimmtes Produkt erzeugt werden soll, um durch die

2 Product PR (se”e) vermittelte Botschaft die Produktbekanntheit zu erhéhen, das Produktwissen zu vertiefen und somit das Produkt- und Unternehmensimage zu festigen. v v v v v v 1 8 v v v 995,-
schen einem Unternehmen und
2 CAUSE RELATED MARKETING A S
1 Cause Related (Einzelaktion) Zeitlich befristete Zusammenarbeit bzw. Kooperation zwischen einem Unternehmen und einer Nonprofit-Organisation (NPO). v v v v v v 1 3 v v v 375,-
. Serie von mindestens zwei zeitlich befristeten MaBnahmen zur Zusammenarbeit bzw. Kooperation zwischen einem Unternehmen und

2 Cause Related (Serie) einer Nonprofit-Organisation (NPO). v v v v v v 1 8 v v v 995,-

3 AGENDA SURFING Ideen, die Themen fir PR-Zwecke nutzen, die bereits in den Medien diskutiert werden.

1A da Surfi Kreative MaBnahme, bei der eine bereits von anderen gesetzte Agenda, sprich ein Thema, das gerade in den Medien kursiert oder
genda surfing aufkommt, fir sich verwendet wird und man sich an die bestehende Diskussion ,anhangt".

PR-Ideen, die den konstruktiven Austausch zwischen Unternehmen und politischen Entscheidungstragern fordern, damit einerseits
4 PUBLIC AFFAIRS Unternehmen eigene Impulse in die Gesetzgebung einbringen kénnen und Politiker/innen wichtige Informationen zu politischen
Themen aus der Wirtschaft erhalten.

1 Public Affairs Die strategische kommunikative Einflussnahme auf politische Entscheidungsprozesse durch Organisationen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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2. ACTIVATION

. . . . s . . s Bestandreile § | mzam jons
Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, B setana (ehitnichtals aebithren
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte g | it Bestandieil)
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsférderung oder zeitlich begrenzte Events. Sie E] -
kénnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu férdern und gl = % 3
2
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4 DIALOG ACTIVATION

Dialog Activation ist der Oberbegriff fur alle Marketingaktivitaten, bei denen Medien mit der Absicht einge-  Wichtig! Diese Motivation des Absenders muss plausibel nachvollziehbar sein.
setzt werden, den Empfanger zu einer individuellen, messbaren Reaktion (Response) zu veranlassen.
Ausgezeichnet wird in dieser Unterkategorie kreative dialogische Kommunikation, die Response generiert. Anmerkung: Der Unterschied von Brand Dialog zu Dialog Activation: Bei Brand Dialog Ideen

geht es in erste Linie um Sinn, Zweck und Bedeutung einer Marke, um den Markenkern aka
Wichtig! Bei der Einreichung in dieser Kategorie ist die gemessene Reaktion (Response) nachzuweisen. Brand Identity aka Purpose.

B2B Business-to-Business-Dialog-Activation
1 Dialog crossmediale Kampagne (e lniseruiaten g el setatar s sektorel ey toor e esmensromoe |, [ [ [ [ [0 [ T e
2 Dialog Mciling/Postsendung gket:]vsii:::3:;‘/.V;:tzl;t:‘k;;:Irr';:;\;’koc:isc;nz,j;eesri::er?iet:.iIfe traditioneller Postmedien persénlich an Geschéftspartner/innen eines Unterneh- v v B v v v ] 5 v v v 685,-
3 Dialog E-Mail 2::‘;:2?;23‘Zﬁv;:tf,:ﬁk;:ﬁ{;:r::;nz':::,ZfiZ::,ium E-Mail nutzt, um Geschéftspartner/innen eines Unternehmens persénlich v v v v v v 1 5 v v > 685,-
4 Dialog Printanzeige ;il;tli\g:;:ggz;/:/jg(:::i:(eor::unikation. die Printmedien nutzt und sich an Geschéftspartner/innen eines Unternehmens wendet, mit dem v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Diolog Mobile pirina: Veupienmuniaten s nesle nfosr i irtonte fomore zen msenprsninoncesrere |, [ [ [ o[ ] s ] e
6 Dialog Online/Social Media Aaivernes leniurierunaten g s e st eden pernicnen Gstatuparvarimenanescranarmens |, [ [ L[ Lo [ ] s T e
7 bialog Content Marketing Syl roduee i, bt nd atatendeedentnols e Seatugarer e epprcrensotonmse |, [ [ L L [ s T s
8 Diclog Broadcast Sl Al e ioe Sereormee 1.8, T4 K, et Fuk Posco) s parnienoncesraropero |, [ [ [ T [ ] s T s
2 B2C Business-to-Consumer-Dialog-Activation
1 Diclog crossmediale Kampagne Hiringe rouonmintaton, do phllc sestaerih sowe edexionatenonsr tormetvreoverato-omare |, [ | [ L | ] o] s
2 DiO|Og Mciling/Postsendung évl;tri]\:iizgljlr;ngii—é\e/::kzai:Ile(ec;r:g:‘\;zitstgaer:‘.ec:iizrsei;h mithilfe traditioneller Postmedien persénlich an Konsument/innen eines Unternehmens v v v v v v 1 5 v v . 685,-
3 Dialog E-Mail ﬁﬁtzi:i;r;;ncgse—n/vvri:lt(:if;k;ir;\m:rs\’i)l(:rt‘i;nz.:igee(:‘ue:izAr::ium E-Mail nutzt, um Konsument/innen eines Unternehmens persénlich v v v v v v ] 5 v v v 685,
4 Diulog Printunzeige :::i[;/ioir:;?:-é;/s;l:?et:fesrtommunikation, die Printmedien nutzt und sich an Konsument/innen eines Unternehmens wendet, mit dem Ziel v v v v v v ] 5 v v v 685,
5 Dialog Mobile A Neutsonunioter, e meble oder cineedemensi etz msinpesenienenersamens [T T T T ST .
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2. ACTIVATION
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Kurzfristige Aktivierung/Handlungsimpulse. Der Schwerpunkt dieser Kategorie liegt auf Arbeiten, die kurzfristige, Hotandeite -l P e —
spezifische oder unmittelbare Aktionen oder Reaktionen der Zielgruppen auslésen. Dabei geht es um die direkte 3 | e Bestandieil)
Interaktion mit dem Publikum, sei es durch Werbeaktionen, Verkaufsforderung oder zeitlich begrenzte Events. F] -
Sie kdnnen taktisch darauf ausgerichtet sein, einen bestimmten Verkaufs- oder Handlungsaspekt zu fordern und gl = % 3
-
unmittelbare Handlungen wie Kaufe, Teilnahmen oder Interaktionen auszuldsen. § E N ©s &
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. . . . Aktivierungs-/Verkaufskommunikation, die sich mithilfe sozialer Medien persénlich an Konsument/innen eines Unternehmens wenden,
6 D|a|09 Onllne/Soch Media mit dem Ziel Response (hier insbesondere Liken/Sharen) zu generieren. v v v v v v 1 5 v v v 685,
. . Speziell produzierte informierende, beratende und unterhaltende Medieninhalte, die Konsument/innen ansprechen sollen, um sie vom eigenen
7 DIG|Og Content Mquetlng Unternehmen, der Marke/n bzw. dem Leistungsangebot zu Gberzeugen und Response zu generieren. v v v v v v 1 5 v v v 685,
. Spezielle Audio- und/oder Video-Sendeformate, (z. B. TV, Kino, Internetfilm, Funk, Podcast), die sich persénlich an Konsument/innen
8 DIO|09 Broadcast eines Unternehmens wenden, mit dem Ziel direkt Response auszulésen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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3. DIGITAL EXPERIENCE

Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie kreative softwarebasierte Erlebnisse/Erfahrungen, die ein/e
Benutzer/in durch Interaktion tUber eine digitale Technologie mit einer Organisation, einem Unternehmen, einer
Dienstleistung oder einem Produkt (= einer Marke) macht.

1 WEB1.0 2 WEB2.0 3 WEB 3/ IMMERSIVE _ 5 INTERNET OF THINGS 7 DIGITAL FOR GOOD 8 DIGITAL SKILLS

Mobile Game
Browser Game

Innovation

1 AR Experience
2 AREffect
3 Innovation

WEB-/MICROSITE 1 APP 1 NFT/TOKENS Al/MACHINE 1 PRODUCT DIGITAL 1 DIGITAL FOR GOOD 1 CREATIVE USE OF...
) ) ) LEARNING TRANSFORMATION ) )
1 Website 1 Native App 1 NFT Project 1 Consumer Product 1 Projekt 1 User Experience

Microsite 2 Progressive Web App 2 Innovation 1 Al Product 2 Industrial Product 1 Digital Products & Services 2 ldee/Konzept 2 User Interface

3 Prototype 2 Al Experience 3 Prototype 2 Geschaftsmodell 3 Service Design

4 Innovation 3 Prototype 4 Innovation 3  Start-up Idee/Konzept 4 Ul Animation

4 Innovation 4 Innovation 5 UX-Writing
E-COMMERCE 2 IMMERSIVE WEB 6 Copywriting
Shop 1 Immersive Web Experience 7 Content
E-Commerce Experience 2 WEB PLATTFORM/ 2 Innovation 8 Code
Innovation SERVICE 9 Data
10 Voice/Conversation

1 Web Plattform/Service 1 Internet of Things

2 Conversational Service 3 SPATIAL COMPUTING 12 Al/Machine Learning
ADVERTISING 3 Service Design ) ) ) 13 Immersion (AR, VR, Web)

4 Prototype 1 Spatial Computing Experience
Targeting/Real Time Advertising 5 Innovation 2 Prototype
Innovation 3 Innovation

3 SOCIAL 4 VIRTUAL REALITY

1 Advertising 1 Virtual Reality Experience

2 Community Building 2 Innovation

3 Innovation

5 AUGMENTED REALITY
4 GAMING

34



3. DIGITAL EXPERIENCE

/ oile < - D 7
Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie kreative softwarebasierte Erlebnisse/Erfahrungen, die ein/e Hestandicile ) ,j”“’"’ ks vasentalions il
2° estand- (=il nicht als gebiihren
Benutzer/in durch Interaktion Uber eine digitale Technologie mit einer Organisation, einem Unternehmen, einer g | wite Bestandeil)
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1 WEB1O

Statischen Webseiten, ohne tiefe Nutzer-Interaktion

WEB-/MICROSITE Anwendungssoftware aller Art (Plattformen, Websites, Microsites, Mobile Apps etc.).
1 Website GréBere Websites, wie News-, oder Corporate-Websites, die Inhalte darstellen und Aufbereitung und Nutzerfihrung bestechen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Microsite Microsites, Webspecials, Landingpages, etc. die mit Idee und Liebe zum Detail Uberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
-]
1 Shop Webshops, die durch Aufbereitung und Nutzerfiihrung bestechen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 E-Commerce Experience Webshops, die Nutzern ein besonderes Erlebnis schaffen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Targeting/ Real Time Advertising Ideen und Konzepte, die Targeting und Echtzeit-Komponenten einsetzen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 WEB2.0

Interaktive Websites und Anwendungen, auf denen Nutzer Inhalte schaffen kénnen

APP
1 Native App Smartphone Apps, die durch Idee, Nutzererlebnis und/oder Design Uberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Progressive Web App Tablet Apps, die durch Idee, Nutzererlebnis und/oder Design tiberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Prototype Desktop Apps, die durch Idee, Nutzererlebnis und/oder Design (iberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Innovation Web Apps, die sich wie native Apps verhalten, aber nicht (iber App Stores, sondern direkt (iber den Webbrowser laufen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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3. DIGITAL EXPERIENCE
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2 WEBPLATTFORM/SERVICE

1 Web Plattform/Service Web basierte Services und Tools, die Menschen und Unternehmen das Leben und Arbeiten erleichtern v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Conversational Service Interfaces, die durch Konzepte der Konversation bestechen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Service Design Konzeption und/oder Gestaltung von Dienstleistungen und Prozessen fir eine Webplattform/einen Web Service v v v v v v 1 5 v v v 685,
4 Prototype v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

P 00 9 -

1 Advertising Kreative Werbe-Konzepte in / mit Social Media Plattformen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Community Building Aufbau, Pflege und Interaktion einer lebendigen Community zum Beispiel mit einem Forum, WhatsApp, Discord oder Twitch v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Mobile Game Spiele, optimiert fiir Smartphones und/oder Tablets v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Browser Game Web basierte Spiele, die direkt im Browser laufen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3 WEB 3/ IMMERVERSE

Websites und Anwendungen mit Fokus auf die ndchste Generation des Internets (Dezentralisierung, Blockchain, Tokenisierung, DeFi etc.), sowie alles

unter dem Begriff Metaverse zusammengefasst wird (Virtuelle Welten, VR, AR etc.)

NFT/TOKENS
1 NFT Project NFT Projekte, die durch Idee, Konzept und Design tiberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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2 IMMERSIVE WEB

1 Immersive Web Experience Immersive Erlebnisse Im Browser oder einer App, ohne Headset

<
<
<
<
<
<
o
<
<
<
o
o<}
o
|

2 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3 SPACIAL COMPUTUNG

1 Spacial Computing Experience Uberzeugt durch durch Idee, Nutzererlebnis und/oder Design. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Prototype v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Virtual Reality Experience Immersive VR-Erlebnisse mit VR-Headset v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

4 AUGMENTED REALITY

1 AR Experience Erlebnisse, die durch Einsatz von Augmented-Reality iberzeugen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 AR Effect AR-Effekte, Filter und Linsen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

1 AI/MACHINE LEARNING

1 Al Product Produkte, die sich durch intelligenten und/oder kreativen Einsatz von kiinstlicher Intelligenz auszeichnen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Al Experience Erlebnisse, die sich durch intelligenten und/oder kreativen Einsatz von kiinstlicher Intelligenz auszeichnen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Prototype v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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INTERNET OF THINGS

PRODUCT
1 Consumer Product Vernetzte Produkte fiir Konsument/innen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Industrial Product Vernetzte Produkte fur Unternehmen und industriellen Einsatz v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Prototype Vernetzte Produkte fir Konsument/innen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Innovation Vernetzte Produkte fiir Unternehmen und industriellen Einsatz v v v v v v 1 5 v v v 685,-

DIGITAL TRANSFORMATION

DIGITAL TRANSFORMATION

1 Digital Products & Services Arbeiten, die Services umgestalten, um Werte zu schaffen und das Kundenerlebnis durch Digitalisierung zu verbessern. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Geschaftsmodell Geschéftsmodelle, die Werte schaffen und das Kundenerlebnis durch Digitalisierung verbessern. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Start-up Idee/Konzept Start-Up Konzepte und Idee die das Potential haben Werte schaffen und das Kundenerlebnis durch Digitalisierung verbessern. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Innovation v v v v v v 1 5 v v v 685,-

DIGITAL FOR GOOD

DIGITAL FOR GOOD
1 Projekt Projekte, die durch Digitalisierung die Welt verbessern v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Idee/Konzept Ideen, die das Potential haben durch Digitalisierung die Welt zu verbessern v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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DIGITAL SKILLS

CREATIVE USE OF ... Besondere kreative Einzelleistungen

1 User Experience Besonders kreative bzw. durchdachte User Experience v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 User Interface Besonders kreatives oder hochwertiges Interface Design v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Service Design Besonders kreative Nutzung, Konzeption und/oder Gestaltung von Dienstleistungen und Prozessen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Ul Animation Besonders kreative Animationen, (Micro-) Interactions und Ubergénge des User Interfaces v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 UX-Writing Besonders kreatives UX-Writing v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Copywrittinng Besonders kreatives Copywriting v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Content Besonders kreativer Content oder Einsatz von Content v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Code Besonders kreative Programmierung einer Anwendung v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Data Besonders kreative Verwendung von Informationen/Daten v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Voice/Conversation Besonders kreative Verwendung von Konversation oder Spracheingabe v v v v v v 1 5 v v v 685,-
1 Internet of Things Besonders kreative Verwendung von loT Produkten v v v v v v 1 5 v v v 685,-
12 Al/Machine Learning Besondere Einzelleistung in der Nutzung von kiinstlicher Intelligenz oder Machine Learning v v v v v v 1 5 v v v 685,-
13 Immersion (AR, VR, Web) Besonders kreativer Einsatz von Immersion v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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4. SPATTAL EXPERIENCE

Ideen, die reale, immersive und/oder hybride Flachen bzw. Rdume dreidimensional bespielen,
um multisensorische, informative, aber vor allem auch emotionale Erlebnisse zu gestalten.

1 EXHIBITION 2 EVENT 3 INTERIOR DESIGN / PUBLIC SPACE

1 EXHIBITION FOR BRAND 4 ONLINE/HYBRID EXHIBITION 1 EVENT 4 EVENT CRAFT 1 INTERIOR DESIGN
FOR SUBJECT ) )
1 Museum/Pavillon 1 Corporate 1 Art Direction / Dramaturgie 1 Corporate
2 Ausstellung 1 Museum/Pavillon 2 Employee 2 Regie 2 Hospitality
3 Messeauftritt 2 Ausstellung 3 Consumer 3 Rauminszenierung 3 Retail/Shop Space
4 Exponat/Installation 3  Messeauftritt 4 Public 4 Mediennutzung
5 Raumliche Intervention 4 Exponat/Installation 5 PR 5 Licht
6 Immersive Welt 5 Raumliche Intervention 6 Promotion 6 Partizipation des Publikums
6 Immersive Welt 7 Charity 2 URBAN DESIGN
8 Buhnenshow 1 Outdoor Space
9 Sponsorenauftritt
2 EXHIBITION FOR SUBJECT 10 Guerilo-Aktion 2 Pork/Landscape
) 5 EXHIBITION CRAFT
1 Museum/Pavillon
2 Ausstellung 1 Art Direction / Dramaturgie 3 SERVICE DESIGN
3 Messeauftritt . 2 Arch\t.ektur. 2 HYBRID EVENT
4 Exponat/Installation 3 Rauminszenierung 1 Customer Experience
5 Raumliche Intervention 4 Mediennutzung 1 Corporate
6 Immersive Welt 5 Licht 2 Employee
6 Partizipation des Publikums 3 Consumer
4 Public
5 PR
3 ONLINE/HYBRID EXHIBITION o Promotion
FOR BRAND 7 Charity
1 Museum/Pavillon 8 Buhnenshow
2 Ausstellung 9 Sponsorenauftritt
3 Messeauftritt 10 Guerilla-Aktion
4 Exponat/Installation
5 Rdaumliche Intervention 3 ONLINE EVENT
6 Immersive Welt
1 Corporate
2 Employee
3 Consumer
4 Public
5 PR
6 Promotion
7 Charity
8 Buhnenshow
9 Sponsorenauftritt
10 Guerilla-Aktion
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4. SPATTAL EXPERIENCE
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EXHIBITION

Ideen, die Exponate, Produkte, Objekte, Kunstwerke, Themen, Informationen, Wissen etc. dreidimensional und multisensorisch aufarbeiten,
kuratieren, inszenieren und gestalten.

EXHIBITION FOR BRAND - Ausstelllungen im Auftrag und im Sinne einer Marke (in der Regel kommerzielle Zwecke).

Dauerhafte oder tempor&re Gebdude, die fir Ausstellungen konzipiert und gestaltet wurden.

1 Museum/Pavillon Bitte vermaBten Grundriss auf Teilbereich des Boards visualisieren. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Ausstellung Bite vermatuen Grunaris cuf Tolberech et Boords isuaioren AR A R AR R vl v | ess-
3 Messeauftritt Bite vermton Grondris suf Telbereich des Boards waualisieren. AR R R AR RN vl | v | ess-
4 Exponat/Installation Einzelprojekte innerhalb von Museen, Ausstellungen, Messeauftritten oder anderen Anléssen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Raumliche Intervention Gestalterische und raumliche Interventionen, sowohl im éffentlichen Raum als auch in anderen Rdumen und Situationen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Immersive Welt Ré&umliche VR/AR Installation, die Besucher/innen in eine Marken-Welt integrieren. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

EXHIBITION FOR SUBJECT - Ausstellungen mit Theme Sie verfolgen in der Regel kulturelle und/oder Bildungsintentionen.

Dauerhafte oder tempordre Gebdude, die flr Ausstellungen konzipiert und gestaltet wurden.

1 Museum/PGVi”on Bitte vermaBten Grundriss auf Teilbereich des Boards visualisi . v v v v v v 1 5 v v < 685,-
2 ustllns et i e ke o v e 1T T 1T 1 [ N I I e
3 Messeauti esriorse o endes ot esererge 1T T 1T 1 1 T T e
4 Exponat/Installation Einzelprojekte innerhalb von Museen, Ausstellungen, Messeauftritten oder anderen Anldssen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Raumliche Intervention Gestalterische und réumliche Interventionen, sowohl im dffentlichen Raum als auch in anderen Rdumen und Situationen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Immersive Welt Réumliche VR/AR Installation, die Besucher/innen in eine Themen-Welt integriert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3

Markenmuseen oder -Bauten, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verldngerungen von physischen Inszenierungen auch
remote erlebbar gemacht werden.

Museum/Pavillon v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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Marken-Ausstellungen, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verldngerungen von physischen Inszenierungen auch remote
2 AUSSte“ung erlebbar gemacht werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Messeauftritt Messeauftritte, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen auch remote erlebbar v v v v v v 1 5 v v v 685,-
gemacht werden.
. Exponate und Installationen, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen auch
4 Exponat/Installation remote erlebbar gemacht werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. . " Raumliche Interventionen, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen auch remote
5 Raumliche Intervention erlebbar gemacht werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Immersive Welt R&umliche VR/AR Installation, die Besucher/innen in eine hyperreale Welt integriert. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

4 ONLINE/HYBRID EXHIBITION FOR SUBJECT -

mliche Markeninszenierungen,

Thematische Museen oder -Bauten, die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen

gen auch re

EXHIBITION CRAFT - Hel

Marken-Welt zu entfiihren, und dies auch remote (digital oder Virtuell) erméglichen.

1 Museum/PqVi”on auch remote erlebbar gemacht werden. v v v 4 v v 1 5 v 4 o 685,-
2 Ausstellung ‘ern:r;s:r-:z::;eclmn\/%::&:: nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen auch remote v v v v v v 1 5 v U U 685,
3 Messeauftritt ‘rl':nir:tc;tiesrclzte)gg:;s::zfct:tttve/,;;ee:.ur digital oder durch digitale oder virtuelle Verldngerungen von physischen Inszenierungen auch v v v v v v 1 5 v v v 685,
4 Exponct/lnstallction ;Zirgﬂg:f,z;ﬁz:ﬁ:s;;dgl::ﬂ::::;;:,ie nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierun- v v v v v v ] 5 v v v 685,-
5 R&umliche Intervention Zzihm:!etrirs‘irt\:,erf::trgg:rgelnmtzxetrw:rréeerx-die nur digital oder durch digitale oder virtuelle Verlangerungen von physischen Inszenierungen v v v v v v ] 5 v v v 685,-
6 Immersive Welt Thematische, réumliche Inszenierungen, die besonders darauf abzielen, die Wahrnehmung der Besucher/innen komplett in eine eigene v v v v v v ] 5 v v v 685,-

Ablaufe, Erscheinungen, Raumbilder, markante Elemente des Auftritts, vor, wéhrend und/oder nach dem Besuch besonders stark beeinflussen.

1 Art Direction / Dramaturgie Raumlichen Inszenierung, die von einer herausragenden kinstlerischen Leitung und/oder dramaturgischen Qualitat gepragt sind. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Architektur ;2::::;?3:?:33?2?::&22gf;ﬁ;?&i,l:z:z ﬁfn?;:l::iiir,] Eigenschaften, die Ubereinkunft von funktionalen und gestalterischen v v v v v v 1 5 v U U 685,
3 Rauminszenierung ufil::g?gs?:::rir:tzjiI::IiisCL:‘negnt:iing:irt\i\iS:::rg;ai;;:;iz::flmrischen Eigenschaften, die Ubereinkunft von inhaltlichen und szenischen v v v v v v 1 5 v v v 685,
4 Mediennutzung EeerruEJ:rs:;zer\:g: T:jzﬂi:el:gi;t;!énh(rrliiictheilc(j},uK;ﬁ:dgt::c;an. Geruch) in Raum und Zeit sowie die Synchronisation dieser Medien weisen v v v v v v 1 5 v v v 685,
5 Licht :—:Secr:\::;crss:tc;envELr;\stc;t:e\iloer:‘ﬂ;ig/g:e??;;:::;gi und/oder Dramaturgie-Element. Und/oder der Einsatz von besonderen, lichtgestalte- v v v v v v ] 5 v v v 685,-
6 Pa rtizipotion des Publikums Das Publikum erféhrt einen besonders intensiven Austausch mit dem Absender oder untereinander. Und/oder es kann Prozesse und/oder v v v v v v ] 5 v v v 685,-
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EVENT

Ideen, die Veranstaltungen aller Art zu besonderen Erlebnissen machen.

EVENT . Veranstaltungen aller Art, die mithilfe dreidimensionaler Inszenierungen sowie multisensorischer Ansprache zu besonderen Erlebnissen werden.

1 Corporate Events, die sich an Partner, Handler oder B2B-Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Employee Events, die sich an die Mitarbeiter eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Consumer Events, die sich an die B2C Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Public Events, die sich an die Offentlichkeit richten oder die &ffentlich zuganglich sind. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 PR Events und/oder Ereignisse, die zur Verbreitung medialer Berichterstattung inszeniert werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Promotion \IE/reerivg‘;/::;i,ncgsei;:;né:tii::i:l;g von Marktteilnehmern (B2B und B2C) inszeniert werden, z. B. zur Verkaufsférderung oder v v v v v v ] 5 v U v 685,
7 Charity Events und/oder Ereignisse, die einem guten Zweck dienen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Buhnenshow Besonders kreative oder innovative Bihneninszenierungen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Sponsorenauftritt Aktivitaten, mit denen ein Unternehmen sein Sponsorenengagement bei einem anderen Event oder Projekt in Szene setzt. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

10 Guerilla-Aktion c::iitn)fnoe"n“:re\irtt(f;/iztsliiﬁjr;kstte;,t;if;re"ijr:ni?‘nffentlichen Raum oder anderen Situationen vermeintlich spontan und ohne geladenes oder v v v v v v ] 5 v v v 685,-

2 HYBRID EVENT - Event-Inszenierungen, die sich sowohl live vor Ort als a nline an Live-Publikum richten.
1 Corporate Events, die sich an Partner, Handler oder B2B-Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Employee Events, die sich an die Mitarbeiter eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Consumer Events, die sich an die B2C Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Public Events und/oder Ereignisse, die sich an die Offentlichkeit richten oder die &éffentlich zugéanglich sind. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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5 PR Events und/oder Ereignisse, die zur Verbreitung medialer Berichterstattung inszeniert werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Promotion Promotion-Events s}nd Er_el_gnlsse, die zur Aktivierung von Marktteilnehmern (B2B und B2C) inszeniert werden, z. B. zur Verkaufsférderung v v v v v v 1 5 v U g 685.-
oder Verwendungsintensivierung. ’
7 Charity Events und/odedr Ereignisse, die einem guten Zweck dienen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Buhnenshow Besonders kreative oder innovative Bihneninszenierungen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Sponsorenauftritt Aktivitaten, mit denen ein Unternehmen sein Sponsorenengagement bei einem anderen Event oder Projekt in Szene setzt. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
e " Aktionen mit Eventcharakter, die im &ffentlichen Raum oder anderen Situationen vermeintlich spontan und ohne geladenes oder
10 Guerilla-Aktion vorinformiertes Publikum stattfinden. v v v v v v 1 5 v o o 685,-
3 ONLINE EVENT - Live-Events, die sich nicht an Publikum vor Ort, sondern ausschlieBlich an ein Online-Publikum richten.
1 Corporate Events, die sich an Partner, Handler oder B2B-Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Employee Events, die sich an die Mitarbeiter eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Consumer Events, die sich an die B2C Kunden eines Unternehmens richten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. Events und/oder Ereignisse, die sich an die Offentlichkeit richten oder die &ffentlich
4 Public 2uganglich sind. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Events und/oder Ereignisse, die zur Verbreitung medialer Berichterstattung
5 PR inszeniert werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
" Promotion-Events sind Ereignisse, die zur Aktivierung von Marktteilnehmern (B2B und B2C) inszeniert werden, z. B. zur Verkaufsférderung
6 Promotion oder Verwendungsintensivierung. v v v v v v 1 5 v o o 685,-
7 Charity Events und/odedr Ereignisse, die einem guten Zweck dienen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Blhnenshow Besonders kreative oder innovative Blihneninszenierungen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Sponsorenauftritt Aktivitaten, mit denen ein Unternehmen sein Sponsorenengagement bei einem anderen Event oder Projekt in Szene setzt. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
p J y
ey . Aktionen mit Eventcharakter, die im &ffentlichen Raum oder anderen Situationen vermeintlich spontan und ohne geladenes oder
10 Guerilla-Aktion vorinformiertes Publikum stattfinden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 EVENT CRAFT - Herausragende Einzelleistung eines Veranstaltungsprojekts
1 Art Direction / Dramaturgie Events, die von einer herausragenden kiinstlerischen Leitung und/oder dramaturgischen Qualitét gepragt sind. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
g )
2 Regie v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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. . Herausragende Einzelleisung bei Raumbildern: Die inszenatorischen Eigenschaften, die Ubereinkunft von inhaltlichen und szenischen _
3 Raumlnszenlerung Merkmalen in der réumlichen und zeitlichen Komposition. v v v v v v 1 5 v v v 685,
. Der Einsatz von medialen Mitteln (fir Bild, Klang und Ton, Geruch) in Raum und Zeit sowie die Synchronisation dieser Medien weisen
4 MEdlennUtzung herausragende und aussergewdhnliche Qualitaten auf. v v v v v v 1 5 v v o 685,-
. Herausragender Einsatz von Licht als Gestaltungs- und/oder Dramaturgie-Element. Und/oder der Einsatz von besonderen, lichtgestalte-
5 Licht risch markanten Lichtquellen und/oder -Techniken. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
e " N Das Publikum erféhrt einen besonders intensiven Austausch mit dem Absender oder untereinander. Und/oder es kann Prozesse und/oder
6 Partizipation des Publikums Ablaufe, Erscheinungen, Raumbilder, markante Elemente des Auftritts, vor, wéhrend und/oder nach dem Besuch besonders stark beeinflussen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3 INTERIOR DESIGN / PUBLIC SPACE

Ideen, die RGume fiir den Publikumsverkehr und/ oder den &ffentlichen Raum gestalten.

INTERIOR DESIGN - Innenraum-Architektur/-Gestaltung (Arbeitswelten, Offentliche Gebaude, Gastgewerbe, Geschaftsraume etc.)

1 Corporate Arbeitswelten, Biiros, Workspaces, Foyers, Townhalls, Bibliotheken, Corporate Branding in/ an Gebé&uden, etc. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Hospitality Hotels, Restaurants, Bars, Cafés, Lobbies und Lounges, Clubs, Resorts etc. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Retail/Shop Space Einkaufszentren, Flagship-Stores, Shop-Design, POS-Inszenierungen, Schaufenster, Outlet-Center, usw. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

BAN DESIGN - Stadt- und Stadt Itung (urbane

1 Outdoor Space o Gamenkenr, Sport. undl Fesekmrichtdngen. pevilons, Staetmeniar,Branmen, Orentsrungs. und nformationssysteme mstaguaumaie. o | v L v v e v v [ | 8 vl || ess-

2 Park/Landscape Priagen. Oentiordnge. und Informationssystome im Landscnaftoroom, e o1 Ooslieten faum:Ferks Garten, Gartenschaen. Zoo- B B B R S R viv ]| ess-

3 SERVICE DESIGN - Gestaltung eines physischen oder hybriden Gesamtsystems, in dem ein Dienstleistungsprozess abldauft.

1 Customer Experience Konzeption von Dienstleistungsprozessen bzw. Gestaltung von Kundenerlebnissen/-erfahrungen. Analog und Digital. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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5. PUBLISHING

Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie Verlagsprodukte, bzw. Medien-Publikationen, die dem Presserecht
und dem Pressekodex unterliegen (V.i.5.d.P), also z. B. den Regeln der journalistischen Sorgfaltspflicht und der
Trennung von Journalismus und PR unterliegen (siehe presserat.de).

1 EDITORIAL 2 CORPORATE PUBLISHING / CONTENT MARKETING

VO N ORWON— -

=3

VN OA N~ N

5]

[ N

MAGAZIN

Heft (einzeln)
Jahrgang (Serie)
Redesign
Independent
Newcomer
Sonderausgabe
Cover (einzeln)
Cover (Serie)

Strecke (Spread) /Beitrag
Beilage/Supplement
Sonstiges

ZEITUNG

Ausgabe (einzeln)
Jahrgang (Serie)
Titelseite/Cover (einzeln)
Titelseite/Cover (Serie)
Redesign

Beitrag

Format

Serie

Sonderausgabe
Sonstiges

BUCH

Buch (fiktional)
Buch (nicht fiktional)
Schutzumschlag
Katalog

Sonstiges

0PN O RN~ N

3

MOBILE/ONLINE MEDIA

Portal / Webmagazin / Social-Media-Magzin

Plattform

Podcast (Ausgabe)
Podcast (Serie)
Vlog/Webcast (Ausgabe)
Vlog/Webcast (Serie)
Dokumentation

Blog

Newsletter

Sonstiges

CROSSMEDIA / SPECIAL USES

Crossmedia Publications

VN A WON — -

=3

VO ®NO O A ®ON= N

5]

[ N

MAGAZIN

Heft (einzeln)
Jahrgang (Serie)
Redesign
Independent
Newcomer
Sonderausgabe
Cover (einzeln)
Cover (Serie)

Strecke (Spread) /Beitrag
Beilage/Supplement
Sonstiges

ZEITUNG

Ausgabe (einzeln)
Jahrgang (Serie)
Titelseite/Einzelcover
Cover (Serie)
Redesign

Beitrag

Format

Serie
Sonderausgabe
Sonstiges

BUCH

Buch (fiktional)
Buch (nicht fiktional)
Katalog
Geschaftsbericht

Sonstiges

VPN OO RN~ N

3

MOBILE/ONLINE MEDIA

Portal / Webmagazin / Social-Media-Magzin

Plattform

Podcast (Ausgabe)
Podcast (Serie)
Vlog/Webcast (Ausgabe)
Vlog/Webcast (Serie)
Dokumentation

Blog

Newsletter

Sonstiges

CROSSMEDIA / SPECIAL USES

Crossmedia Publications
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EDITORIAL

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie Verlagsprodukte mit einer deutlichen Trennung von redaktionellen Beitrdgen und Werbung.

MAGAZIN Magazine bzw. Zeitschriften sind gedruckte Schriften, die thematisch sortiert sowie oft bebildert und illustriert zu einem Heft gebunden und verkauft werden.
. Beurteilt wird das Gesamtkonzept der Ausgabe. Dies kann eine einzelne Ausgabe im Rahmen einer regelmaBigen Erscheinungsweise
1 Heft (emzeln) sein oder eine einmalig veréffentlichte Publikation oder eine Erst- bzw. Testausgabe. v 1 1 v v v 375,-

Ausgaben einreichen, welche den gesamten Jahrgang reprasentieren. Beurteilt wird das durch alle Ausgaben hindurch erkennbare

2 Jchrgang (Serie) Gesamtkonzept des gesamten Jahrgangs. Bei monatlich (oder héufiger) erscheinenden Publikationen reichen drei Ausgaben. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Redesian Ee el ins s erentonlls st bl e berlsbeehenden WISt aingsendet wardn, ALl -] ] ] e
4 Independent Eve ncthinclgsPblkction () e sedle Zeguppe, e g des Herausgbers erchoint A RE AT T e
5 Newcomer Eine Neuerscheinung, Einzelheft oder mehrere Ausgaben, die im Jahr der Einreichung erstmals publiziert wurden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Sonderausgabe Beurteilt wird das Gesamtkonzept der Ausgabe und die Abhebung von den Standards. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Cover (einzeln) v 1 1 v v v 375,-
8 Cover (Serie) v v v v v v 2 8 v v v 995, -
9 Strecke (Spread) / Beitrag Artikel, Strecken (Bildstrecken oder andere Strecken mit einer herausragenden Idee), Kolumnen etc. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Beiloge/SuppIement \?i\ed?/eei:'Iacgge:/:2ea;i:uTk:tei;:::J‘k;lfli::::\v\v,:::r:;\i,if{::iniz,g verlegt wird und nur den Vertriebsweg nutzt, oder vom gleichen Herausgeber v v v v v v ] 5 v v v 685,-
11 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 ZEITUNG & rzen Zeitabstdnden erscheinend ht gebundenes/geheftetes Verlagsprodukt mit aktuellen Inhalten (Nach
1 Ausgube (einzeln) S;:r;ﬂ:rv;ii;de(:?:n?;?sr:;l:;fr;:\;t:lticc:::a»:tzgli(r(gzgai'es kann eine einzelne Ausgabe im Rahmen einer regelmé&Bigen Erscheinungsweise U 1 1 v U U 375.-
2 Jahrgang (Serie) Govamtonaapt dos gosamtan Javgands. Bel menaticn (oder haufigen sseheinonden Pubiktionen rechen aret ausgaben. | * | [ v [ v ] v ] 2| ® B R S
3 Titelseite/Cover (einzeln) v 1 1 v v v 375,-
4 Titelseite/Cover (Serie) v v v v v v 2 8 v v v 995,-

47



5. PUBLISHING
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Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie Verlagsprodukte, bzw. Medien-Publikationen, die dem Presserecht eotandiede = dntations .
2° estand- (=il nicht als gebiihren
und dem Pressekodex unterliegen (V.i.5.d.P), also z. B. den Regeln der journalistischen Sorgfaltspflicht und der g | wite Bestandeil)
. . . <
Trennung von Journalismus und PR unterliegen (siehe presserat.de). S .
PrEesEl At ME, 2
> - - x
sl = § o
ol © ®
N 0
e = 0> 25
el € < (] €2
: ; 7} © S22 35 = )
3 03 sl e 3 £2 ¢ 2% © <
2 2 4|5 Z| g% |E28s 5| 3
v | Pflicht Kategoriedefinitionen % K] § T 29 SE| E £ x 8 T2 S 5 E 3
und Kategoriehinweise ETTY 2 8I B8I % X 52 “, 8% 3 =}
v | Optional =% 35 ¢ 05 85 X0 S 2y 53 05 <£ <
ptiona ifCe<e DS @? 22 ws 2 oy OE @mE o
. Eine visuelle und / oder konzeptionelle Neuliberarbeitung einer bereits bestehenden Publikation.
5 Rede5|gn Bewertet wird die neue Design, bzw. Konzeptleistung. Es muss zusétzlich das vorherige Design/Exponat eingesendet werden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. Ein Beitrag, z. B. eine Reportage, ein Bericht, ein Essay, eine Infografik. Bewertet werden Themenidee, gestalterische Umsetzung und _
6 Beltmg Inhalt des Beitrags als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 1 5 v v v 685,
Ein sich seriell wiederholendes Format Gber einen ladngeren Zeitraum hinweg. Z. B. eine Kolumne, eine Infografik, oder ein Cartoon.
7 Format Bewertet werden das Formatkonzept, gestalterische Umsetzung und Inhalt der Beitrage als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
N Eine Serie iber mehrere Ausgabe zu einem Thema oder unter einem konzeptionellen Gedanken. Bewertet werden Serienkonzept gestal-
8 Serie terische Umsetzung und Inhalte der Beitrage als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 2 5 v v v 685,
9 Sonderausgabe v v v v v v 2 5 v v v 685,-
10 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 BUCH GroBeres, gebundenes Druckwerk.
1 Buch (fiktional) Bewertet wird Konzept und Gestaltung der Publikation. Der Inhalt ist fiktional. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. s Bewertet wird Konzept und Gestaltung der Publikation. Der Inhalt ist nicht-fiktional, sondern z. B. dokumentarisch, wissenschaftlich,
2 Buch (nicht fiktional) autobiografisch, biografisch, eine Reportage oder ein Essay, oder eine Anthologie nicht fiktionaler Texte, wie z. B. Kolumnen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Schutzumschlag v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Katalog v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 MOBILE/ONLINE MEDIA Journalistisch, redaktionell aufbereite Online-Medien.
. . " . Beurteilt wird das Gesamtkonzept des Mediums. Dies kann auch ein zeitlich begrenztes Projekt sein, wenn die URL nicht mehr anzu-
1 Portal / Webmogazln / SOCIGI'MEdlo-MagGZIn steuern ist, muss das Medium auf einer Beta-Seite prasentiert werden, um auch die Funktionalitat mitbewerten zu kénnen. v v v v v v 1 5 v v 2 685,-
2 Plattform Beurteilt wird das Gesamtkonzept der Plattform. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Podcast (Ausgabe) v 1 1 v v v 375,-
4 Podcast (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995 -
5 Vlog/Webcast (Ausgabe) v 1 1 v v v 375,-
6 Vliog/Webcast (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995,-
7 Dokumentation Eine Einzel-Doku oder Doku-Serie online. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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5. PUBLISHING

/ oile ] -, D 7
Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie Verlagsprodukte, bzw. Medien-Publikationen, die dem Presserecht festandieile o e antatons it
2° estand- (=il nicht als gebiihren
und dem Pressekodex unterliegen (V.i.5.d.P), also z. B. den Regeln der journalistischen Sorgfaltspflicht und der g | wite Bestandeil)
Trennung von Journalismus und PR unterliegen (siehe presserat.de). F] -
2 - X
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| & £ 02 25
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ptiona iLeE <t D5 m? 22 ws| =2 2 oy OE @mE o
8 Blog v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Newsletter v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-

5 CROSSMEDIA / SPECIAL USES Journalistischer/redaktioneller Content, der kreativ auf unterschiedlichen Medien publiziert wird, sowie ungewshnliche Publikationen.

1 Crossmedia Publications Eine Publikation, deren Konzept liber mehrere, sich ergéinzende Medien hinweg, z. B. Print und Online, miteinander verzahnt ist.

2 CORPORATE PUBLISHING / CONTENT MARKETING

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie mit journalistischen Mitteln erstellte Verlags- Medien- oder Eigen-Publikationen von
Agenturen, Marketing- oder Presse-Abteilungen von Unternehmen, Stiftungen, Vereinen, Kultureinrichtungen, PR-Agenturen oder Eigen-
darstellungen von Einzelpersonen.

MAGAZIN Magazine bzw. Zeitschriften sind gedruckte Schriften, die thematisch sortiert sowie oft bebildert und illustriert zu einem Heft gebunden und verkauft werden.

1 Heft (einzeln) B e o o e 7 Rhmen e regemation rchininic 2R ] v
2 Jahrgang (seri) B T T el I i i i e M R E ]| s
3 RedeSign E:vit:ri::tewlllveir\:in;e/ r?:j(:. ll(;:szi;’:ffsz{lEﬁ:\‘r\i:(;f:eri:{::g.uf?sgrf\i;:rz':segiiztl?c?\e::eshve:r?\ee?igP:%“:saig:?éxpona( eingesendet werden. v v v v v v 1 5 v 4 4 685,-
4 Independent B T o A1 010 s AT T e
5 Newcomer Eine Neuerscheinung, Einzelheft oder mehrere Ausgaben, die im Jahr der Einreichung erstmals publiziert wurden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Sonderausgabe v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Cover (einzeln) v 1 1 v v v 375,-
8 Cover (Serie) v v v v v v 2 8 v v v 995, -
9 Strecke (Spread)/Beitrag v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Beiloge/SuppIement ‘[J):]Zl?/n:lrrl:cggez:gedri:L}?éi;:::l:\&?ki:::rt‘v\\jzfi:r:tiivgi?{\:ttd‘;’r;::ldi? verlegt wird und nur den Vertriebsweg nutzt, oder vom gleichen Herausgeber v v v v v v ] 5 v v v 685,
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5. PUBLISHING

. T . . S . Bestandreil S | mzant uckservice i
Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie Verlagsprodukte, bzw. Medien-Publikationen, die dem Presserecht = et .
2° estand- (=il nicht als gebiihren
und dem Pressekodex unterliegen (V.i.5.d.P), also z. B. den Regeln der journalistischen Sorgfaltspflicht und der g | wite Bestandeil)
. . . <
Trennung von Journalismus und PR unterliegen (siehe presserat.de). S .
PrEesEl At ME, 2
2 r x
< <
s S 2
a N &
< 2 Q> c 8
5 o 23 35 = -
3 3 3 5| 22 ;8¢ T <
3 38 5z -] o3 E3 By ¢ T
v Pflicht Kategoriedefinitionen S 03 To >0 € g £ L3 9 £83 'g 3
und Kategorichinweise €2 %2 4 55 55 8 3 U o g2 9= 2
¥ 3% ®x oL o & o 29 w @ 3
M Optional =08 3¢ ¥ 0§ 5 X9 LY g5 05 < <
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11 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-
aglich oder regelméBig en Zeitabsténden erscheinende gebundenes/geheftetes Verlagsprod aktuelle alten (Na en, Be e
. Beurteilt wird das Gesamtkonzept der Ausgabe. Dies kann eine einzelne Ausgabe im Rahmen einer r aBigen Erscheir
1 Ausgabe (emzeln) sein oder eine einmalig veréffentlichte Publikation. v 1 1 v v v 375,-
. Ausgaben einreichen, welche den gesamten Jahrgang reprdsentieren. Beurteilt wird das durch alle Ausgaben hindurch erkennbare
2 Jahrgang (Serie) Gesamtkonzept des gesamten Jahrgangs. Bei monatlich (oder héufiger) erscheinenden Publikationen reichen drei Ausgaben. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Titelseite/Einzelcover v 1 1 v v v 375,-
4 Cover (Serie) v v v v v v 2 8 v v v 995,-
. Eine visuelle und / oder konzeptionelle Neulberarbeitung einer bereits bestehenden Publikation.
5 RedeSIQn Bewertet wird die neue Design, bzw. Konzeptleistung. Es muss zusatzlich das vorherige Design/Exponat eingesendet werden. v v v v v v 1 5 v v o 685,-
. Ein Beitrag, z. B. eine Reportage, ein Bericht, ein Essay, eine Infografik. Bewertet werden Themenidee, gestalterische Umsetzung und _
6 Beltmg Inhalt des Beitrags als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 1 5 v v v 685,
Ein sich seriell wiederholendes Format tber einen l&ngeren Zeitraum hinweg. Z. B. eine Kolumne, eine Infografik, oder ein Cartoon. _
7 Format Bewertet werden das Formatkonzept, gestalterische Umsetzung und Inhalt der Beitrage als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 2 5 v v v 685,
N Eine Serie ber mehrere Ausgabe zu einem Thema oder unter einem konzeptionellen Gedanken. Bewertet werden Serienkonzept gestal-
8 Serie terische Umsetzung und Inhalte der Beitrage als kreative Gesamtleistung. v v v v v v 2 5 v v v 685,-
9 Sonderausgabe v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 BUCH GroBeres, gebundenes Druckwerk.
1 Buch (fiktional) Bewertet wird Konzept und Gestaltung der Publikation. Der Inhalt ist fiktional. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. ot e Bewertet wird Konzept und Gestaltung der Publikation. Der Inhalt ist nicht-fiktional, sondern z. B. dokumentarisch, wissenschaftlich,
2 Buch (mCht_ﬂktlonOl) autobiografisch, biografisch, eine Reportage oder ein Essay, oder eine Anthologie nicht fiktionaler Texte, wie z. B. Kolumnen. v v v v v v 1 5 v v o 685,-
3 Katalog v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Geschdaftsbericht v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-

4 MOBILDE/ONLINE MEDIA Journalistisch, redaktionell aufbereitete Online-Medien.

Beurteilt wird das Gesamtkonzept des Mediums. Dies kann auch ein zeitlich begrenztes Projekt sein, wenn die URL nicht mehr
anzusteuern ist, muss das Medium auf einer Beta-Seite prdsentiert werden, um auch die Funktionalitdt mitbewerten zu kénnen.

1 Portal / Webmagazin / Social-Media-Magazin v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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5. PUBLISHING

/ oile < - " . "
Ausgezeichnet werden in dieser Concept-Kategorie Verlagsprodukte, bzw. Medien-Publikationen, die dem Presserecht festandieile o ekernice dntations o
2° estand- (=il nicht als gebiihren
und dem Pressekodex unterliegen (V.i.5.d.P), also z. B. den Regeln der journalistischen Sorgfaltspflicht und der g | wite Bestandeil)
Trennung von Journalismus und PR unterliegen (siehe presserat.de). g .
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2 Plattform Beurteilt wird das Gesamtkonzept der Plattform. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Podcast (Ausgabe) v 1 1 v v v 375,-
4 Podcast (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995 -
5 Vlog/Webcast (Ausgabe) v 1 1 v v v 685,-
6 Vliog/Webcast (Serie) v v v v v v 1 8 v v v 995,-
7 Dokumentation Eine Einzel-Doku oder Doku-Serie online. v v v v v v 1 5 v v v 375,-
8 Blog v v v v v v 1 5 v v v 685,-
9 Newsletter v v v v v v 1 5 v v v 685,-
10 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-

5 CROSSMEDIA / SPECIAL USES Journalistischer/redaktioneller Content, der kreativ auf unterschiedlichen Medien publiziert wird, sowie ungewshnliche Publikationen.

1 Crossmedia Publications Eine Publikation, deren Konzept iber mehrere, sich ergdnzende Medien hinweg, z. B. Print und Online, miteinander verzahnt ist. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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6. COPY

Ausgezeichnet wird in dieser Craft-Kategorie kreatives Schreiben bzw. kreative Textgestaltung: von der
Headline bis zur Longcopy, von unterschiedlichen redaktionellen Beitragen bis hin zu Geschichten, welche

sowohl kommerzielle als auch ideelle Botschaften beinhalten.

1 COMMERCIAL 2 EDITORIAL 3 CORPORATE PUBLISHING / CONTENT MARKETING 4 STORYTELLING

1 COPYFOR

Integrated/Crossmedia
Print Media
Online/Social Media
Packaging

Terminal

[ N

Digital Out-of-Home

-

© N o oA W N~

COPY FOR

Reportage

Interview

Essay
Kolumne/Kommentar
Portrat

Bericht

Buch

Blog/Vlog

—

© N o oA w N~

COPY FOR

Reportage

Interview

Essay
Kolumne/Kommentar
Portrat

Bericht

Buch

Blog/Vlog

o h 0N =

STORYTELLING FOR

Film (Script/Drehbuch)
Audio (Script)

Spatial Experience
User Experience
Game
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6. COPY

Sestandteile $ = uc i
Ausgezeichnet wird in dieser Craft-Kategorie kreatives Schreiben bzw. kreative Textgestaltung: von der Headline bis Hestandieit o e o
2 estand- (zdhlt nicht als gebiihren
zur Longcopy, von unterschiedlichen redaktionellen Beitrdgen bis hin zu Geschichten, welche sowohl kommerzielle als g | it Bestandieil
auch ideelle Botschaften beinhalten. g -
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COMMERCIAL

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Werbetexte, die Menschen auf etwas Bestimmtes aufmerksam machen und/oder

Menschen zu einer bestimmten Handlung motivieren, z. B. zu einem Kauf, einem Klick auf einen Link, einem Beratungstermin oder einer
Spende fiir einen guten Zweck.

1 Integrated/Crossmedia v v v v v v 1 8 v v v 995,-
2 Print Media v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Online/Social Media v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Packaging v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Terminal v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Digital Out-of-Home v v v v v v 1 5 v v v 685,-

EDITORIAL

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie auBergewdhnliche Sachtexte und literarische Texte, die der Unterhaltung, Bildung, der
Nachrichten- und Informationsvermittlung oder sonstigen Wissensvermittlung dienen, sowie redaktionelle Texte mit gesellschaftlichen,
wissenschaftlichen, kologischen, politischen, wirtschaftlichen oder kulturellen Intentionen.

1 Reportage v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Interview v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Essay v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Kolumne/Kommentar v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Portrat v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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6. COPY
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6 Bericht v v v v v v 1 v v v 685,-
7 Buch v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Blog/Vlog v v v v v v 1 5 v v v 685,-

CORPORATE PUBLISHING / CONTENT MARKETING

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie auBergewdhnliche Sachtexte und journalistische Texte mit dem Ziel, Menschen auf etwas
Bestimmtes aufmerksam zu machen und/oder die Bindung einer Organisation, eines Unternehmens zu ihren bzw. seinen Kunden zu stdrken,

deren bzw. dessen Marke zu pflegen und/oder den Umsatz zu steigern.

COPY FOR
1 Reportage v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Interview v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Essay v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Kolumne/Kommentar v v v v v v 1 5 v v v 685, -
5 Portrat v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Bericht v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Buch v v v v v v 1 5 v v v 685,-
8 Blog/Vlog v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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STORYTELLING

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie auBBergewdhnliche literarische Texte, die eine unterhaltsame, spannende Geschichte erzdhlen

mit dem Ziel, Menschen auf etwas Bestimmtes aufmerksam zu machen

STORYTELLING FOR
1 Film (Script/Drehbuch) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Audio (Script) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Spatial Experience ?:l:"(Btcie:]e;ti::egrtii:iz:::g;e\::et'i:teijnnzel;ll:i:t‘:ngernw:iis::i(:t:esumtkonzept ausreichend ausfihrlich beschrieben werden, so dass die v v v v v v 1 5 v v v 685,
4 User Experience v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Game v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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7. DESIGN

Ausgezeichnet wird in dieser Craft-Kategorie kreative, vor allem exzellente formale Gestaltung von unterschiedlichen
Medieninhalten und Objekten. Das sind Ideen, die kreativ bzw. originell oder innovativ mit Fladchen, Linien, Schrift,
Zeichen, Bildern, Typografie und/oder Farben auf Medienoberflachen aller Art gestaltet worden sind, sowie dreidi-
mensionale bzw. haptisch gestaltete Produkte.

1 GRAPHIC DESIGN 2 INTERFACE DESIGN 3 MOTION DESIGN 4 PACKAGING DESIGN 5 PRODUCT DESIGN

PRINT MEDIA USER INTERFACE 1 MOTION DESIGN FOR 1 PACKAGES 1 PRODUCTS

1 Plakat 1 Web 1 Corporate Design 1 Verpackung 1 Consumer Goods
(Werbung, Veranstaltung, Kunst, Kultur...) 2 App 2 Advertising 2 Promotion-Verpackung/Sonderform 2 Industrial Goods

2 Anzeige 3 Sonstiges 3 TV/Cinema 3 Werbemittel 3 Office
(Werbung, Veranstaltung, Kunst, Kultur...) . )

3 Bericht 4 App 4 Innovation 4 Werbemittel
eric

4 Buch 5 Web-/Microsite 5 Publlc Design
ucl

5 Buch 6 Online/Social Media 6 Innovation
uchcover

& Kalondor 2 DIGITAL DESIGN SYSTEM 7 Game

7 Collateral 8 Data Visualisation
ollaterals - .

A 1 Digital Design System 9 Digital Out-of-Home
roschire X

9 Print-Produktion 10 Spatial Experience 2 SERVICE DESIGN

1 Costumer Experience
3 CREATIVE USE OF ...

2 PUBLIC SPACE MEDIA | Typography

1 Spatial Experience Media 2 Colors

2 POS/POP 3 lconography

3 Shop Window 4 Ul Animation

5 Ul Sound & Music

3 SPECIAL MEDIA

1 Orientierungssystem/Signaletik

2 Llogo

3  Key Visual

4 Pictogramm/Icon

5 Infografik/Datenvisualisierung

6 Schrift/Typografie

7 Merchandise
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GRAPHIC DESIGN

Ausgezeichnet wird in dieser Unterkategorie vor allem die formal&sthetische Gestaltung von Printmedien aller Art sowie von einzelnen
unterschiedlichen grafischen Gestaltungselementen wie z. B. Typografie, Zeichen, Piktogrammen etc., dartiber hinaus die Gestaltung von
Offline-Orientierungssystemen (Signaletik) sowie Infografiken oder anderen Datenvisualisierungen auf Papiermedien.

PRINT MEDIA
Beurteilt werden Kunstplakate, Plakate fiir Events und ik-Plakate, ien, Social Poster Design, Sonstiges. Teilaspekte sind die
1 Plakat (Werbung, Veranstaltung, Kunst, Kultur, ...) gestalterische Originalitét und Exzellenz der L in Bezug auf Auf itssta pograp Moti Moti i v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. Beurteilt werden Anzeigen fiir Kunst und Kulurveranstaltungen, Events und Ausstellungen. Teil kte sind die ische Origina-
s N e HR N " v v v v v v v v v -
2 Anzelge (Werbung. verantcltung' Kunst, Kultur, ) litat und Exzellenz der Umsetzung in Bezug auf Aufmerksamkeitsstarke, Typography, Gestaltung, Motivkonzept und Motiv-Exekution. 1 5 685,
Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualit&t von Beri g mn dem Beurteil rpunkt auf kreative und uberzeu-
3 Bericht gende Vermittlung des Berlchtthemas Teilaspekte sind hierbei ische Originalitat und der L in Bezug auf v v v v v v 1 5 v v v 685,-
druck, Ti ge-Teil, Tex Einsatz von lllustration und Fotografie, Informationsgrafik, sowie Verarbeitung.
Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitat von mit dem Beurteil erpunkt auf kreative und tiberzeugend
4 Buch Vermittlung des Buchinhalts. Teilaspekte sind hierbei gestalterische Originalitat und der L g in Bezug auf Gesamteindruck, Um- v v v v v v 1 5 v v v 685,-
schlags,- und Sei Text, sowie inderische Verarbeitung.
Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitat von Buchgestaltung mit Fokus auf Titel- und Buchumschlagsgestaltung. Beurteilungs-
5 Buchcover schwerpunkt ist die kreative und liberzeugend Vermittiung des Buchinhalts. Teilaspekte sind die gestalterische Originalitat und Exzellenz der Umset- v v v v v v 1 5 v v v 685,-
zung in Bezug auf Typographie, Design, Text, lllustration, buchbinderischer Verarbeitung, sowie spezielle der Gestaltt
Beurtellt wird die i und ische Qualitat von Beurteil kt ist Kreativitat und ikative Leistung.
6 Kalender sind die ische Originalitat und Exzellenz der Umsetzung in Bezug auf Aufmerksamkeitsstérke, Kalenderthema, Kalendertitelgestaltung, v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Motivkonzept und Motiv-Exekution, sowie Verarbeitung. Bei Formaten iiber 100 cm breit x 150 cm hoch, bitte Riicksprache mit dem ADC Team halten.
Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitiit einzelner grafischer Arbeiten, die nicht in andere Kategorien passen, sowie digitale Design-Einzel-
7 Collaterals Losungen. ist Kreativitéit und kommunikative Leistung der Arbeit. Teilaspekte sind die gestalterische Originalitéit und Exzellenz der v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Umsetzung in Bezug auf indruck, sowie des Mediums und seiner gt \g.
Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitét von Broschiirengestaltung. Beurteilungsschwerpunkt ist die kreative und kommunikativ
8 Broschure iberzeugende Vermittlung des Broschiiren-Inhalts. Teilaspekte sind die gestalterische Originalitét und Exzellenz der Umsetzung in Bezug auf Ge- v v v v v v 1 5 v v v 685,-
samteindruck, Titel- und Seitengestaltung, Gliederung, Text, Einsatz von lllustration und/oder F g! , Informati phik, sowie Verarbeitung.
N " Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitat von Printprodukten und deren Verarbeitung. Teilaspekte sind hierbei gestalteri-
- e " " . " s v v v v v v v v v -
9 Print-Produktion sche Originalitat, die Besonderheit der Umsetzung und Exzellenz der Verarbeitung in Bezug auf Veredelung, Bindung und Druckqualitat. 1 5 685,
2 PUBLIC SPACE MEDIA
" " . Zur Bewertung dieser kreativen Teilleistung muss das Gesamtkonzept ausreichend ausfiihrlich beschrieben werden, so dass die Funkti-
. . - X v v v v v v v v v -
1 SpOtIG| Expenence Media on dieser Leistung verstandlich und bewertbar ist. 1 5 685,
Designkonzept, das die Verkaufsforderung am Point of Sale und am Point of Purchase unterstiitzt. Notwendig ist die Visualisierung des Konzeptes inkl. Visualisierung
2 POS/ POP der Medien am Einsatzort (stationér und online) und wie sie die Absatzsteigerung unterstitzen. So kénnen wir die Funktion der Leistung verstehen und bewerten. v v v v v v 1 5 v o v 685’_
3 Shop Window Designkonzept zur Gestaltung eines oder mehrerer Schaufenster. Notwendig ist Beschreibung der Zielsetzung. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3 SPECIAL MEDIA

1 Orientierungssystem/Signaletik v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-
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Die konzeptionelle und gestalterische Qualitdt von Logos, unabhdngig vom Rest des Corporate Designs, steht im Vordergrund Daruber hlnaus .
2 logo werden auch die Komplexitiit, die GriBe des Einsatzgebietes und der Kontext beriicksichtigt. Daher sind auch en. v v v v v v 1 5 |EinBoard| v v v 685,-
Die konzeptionelle und gestalterische Qualitét von Key Visuals, unabhéngig vom Rest des Corporate Designs, steht im Vordergrund. Dariiber hinaus werden auch
3 Key Visual die Komplexitét, die GraBe des Einsatzgebietes und der Kontext beriicksichtigt. Daher sind auch Anwendungsbeispiele einzureichen. Das Key Visual nimmt in der v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-
Kommunikation die ,Schliisselrolle* ein: Das Bild wird gleich auf den ersten Blick mit der Marke in Verbindung gebracht und gilt somit als ihr Identitétsmerkmal.
. Stilisierte, einfach wahrzunehmende und zu interpretierende Zeichen/Darstellungen, diebestimmte Informationen vermitteln, "
4 Pictogram/Icon 2. B. Orientierungszeichen v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-
) " . Eine kreative gestalterische Qualitat der visuellen Darstellung von Data. Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitat .
5 Infogruflk/DotenV|suc1I|S|erung der Piktogramme, die dabei helfen sollen, schnell und fiir alle verstandlich Sachverhalte zu verdeutlichen. v v v v v v 1 5 Ein Board v v v 685,-
F ign, Satzschriften, Di iften, experi Fonts sind mit d Typ i einzureichen. Bewertet wird
6 Schrift/Typog rafie die handwerkliche Qualitét der Typografle in Satz, handwritten oder illustrated Type. Daher sind uuch Schnftenlwurfe einzureichen. Die Typografie v v v v v v 1 5 Ein Board v v v 685,-
muss zentraler Bestandteil der Arbeit sein.
Herausragende konzeptionelle und gestalterische Lésungen fiir Werbemittel und -technik als Teil eines Markenauftritts oder als Stand-Alone-Lésung.
7 Merchandise Beurteilt wird die konzeptionelle und gestalterische Qualitat. Teilaspekte sind die gestalterische Originalitat und derL in Bezug Ein Board
auf Aufmerksamkeitsstarke, Nachhaltigkeit und Verarbeitung.

2 INTERFACE DESIGN

Besondere Einzelleistungen in der Gestaltung von Benutzeroberfldchen

USER INTERFACE

1 Web Gestaltung von Websites, Microsites & Webspecials, Landingpages v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 App Gestaltung von Smartphone, Tablett und Desktop Apps v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Sonstiges v v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 DIGITAL DESIGN SYSTEM

1 Digitcﬂ Design System Aufbereitung von Digitalen Design Systemen, die durch Handwerk und Konsistenz bestechen ........-...

2 CREATIVE USE OF ...

1 Typography Besondere kreative Einzelleistungen im Einsatz von Typograph fiir Web und App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Colors Besondere kreative Einzelleistungen im Einsatz von Farben fir Web und App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 lconography Besondere kreative Einzelleistungen im Einsatz von Ikonographie fir Web und App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Ul Animation Besondere kreative Einzelleistungen im Einsatz von Animationen, (Micro) Interactions und Ubergangen im Interface Design fiir Web und App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Ul Sound & Music Besondere kreative Einzelleistungen im Einsatz von Sound und Musik fiir Web und App v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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MOTION DESIGN

Ausgezeichnet wird in dieser Unterkategorie exzellente bewegte grafische Gestaltung. Das sind Ideen, die Flachen, Linien, Schrift, Zeichen, Bilder,
Musik, Soundeffekte, Animation und/oder Film nutzen, um Grafikdesign lebendig werden zu lassen. Motion-Design (Graphic Design) ist nicht zu

verwechseln mit Animation (siehe Kategorie 10. Film). Motion-Design verhdlt sich zur Animation wie Grafikdesign zur lllustration.

MOTION DESIGN FOR

1 Corporate Design Motion Design im Bereich der Unternehmens- Und/oder Markenkommunikation. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Advertising Motion Design in aktivierenden und/oder verkaufsférdernden KommunikationsmaBnahmen z. B. Werbespots, Keyvisual etc. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 TV/Cinema Motion Design im TV und Kino. Im TV gehéren Network-, Channel-, Broadcast-, Show IDs; Film Credits, Production-Studio-Idents. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

Inszenierung der Inhalte beziehen als auch auf den Bereich der Micro-Animations innerhab der Applikation. Micro-Animations bezeichnen die Ani-
4 App mation von Interface-Elementen, Navigationslementen und Ubergéngen zwischen Informationsebenen/Seiten. Zu , Apps" sind nicht nur Smart Device v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Applikationen zu zéhlen, sondern auch Computerprogramme und Betriebssysteme.

Motion Design bei Web- und Microsites kann sich sowohl auf die bewegte Inszenierung der Inhalte beziehen als auch auf den Bereich der Micro-Animations innerhab der Webseite.
5 Web-/Microsite Micro-Animations bezeichnen die Animation von Interfc 3 i und ( ischen i 'um Motion Design bei Web- & v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Microsites zhlen auch der sthetische und innovative Einsatz von webspezifischen Technologien wie Javascript- und WebGL-Animationen oder anderer Echtzeit-Technologien.

6 Online/Social Media Motion Design, das Online-Werbeformaten und in Social Media (Posts). v v v v v v 1 5 v v v 685,-
Motion Design in den Game Credits, animierte Icons/Symbols, Menueelemente fur Navigation und/oder Konfiguration etc. (Nicht zu

7 Game verwechseln mit Animation). v v v v v v 1 5 v v v 685,-

8 Data Visualisation Motion Design im Bereich der Daten/Information Visualisierung. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

9 Digital Out-of-Home Motion Design auf elektronischen Medienfléchen im &ffentlichen Raum. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

Motion Design als innovatives und &sthetisches Raumerlebnis. --- Zur Bewertung dieser kreativen Teilleistung muss das Gesamtkonzept
ausreichend ausfiihrlich beschrieben werden, sodass die Funktion dieser Leistung verstandlich und bewertbar ist.

10 Spatial Experience v v v v v v 1 5 v v v 685,-

PACKAGING DESIGN

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie grafisch gestaltete Produktverpackungen aller Art, die unter Berticksichtigung der gesetzlichen

Vorgaben Informationen zum Produkts mit Aspekten verbinden, die Konsumenten einen Kaufanreiz bieten.

PACKAGES

1 Verpackung Designkonzept fir seriell produzierte Packagings unter Berlicksichtigung der gesetzlichen Vorgaben. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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7. DESIGN
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2 Promotion-Verpackung/Sonderform Temporére/limitierte Verpackungen fiir ausgewdhlte Anlésse. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Werbemittel Verpackungen als Werbemedium, tiber den Zweck Verpackung hinaus. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Innovation Neu entwickeltes/geschaffenes Packaging Design. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

PRODUCT DESIGN

Designte serielle und/oder industrielle Konsumguter (technische Gerate, Haushaltsgerate, Werkzeuge, Geschirr, Mébel, Leuchten, Spielzeug,

Accessoires etc.) oder Investitionsgiter (Medizintechnik, Nutzfahrzeuge, Produktionsmaschinen, Messgerate etc.)

PRODUCTS
1 Consumer Goods Design fur Produkte des privaten Gebrauchs. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Industrial Goods Design fir Produkte des industriellen und geschaftlichen Gebrauchs. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Office ;);e;gtr;g:;zziﬁzml;gtung & -bedarf (z.B. Konferenzmébel, Ablagesysteme, Schreibgerate u.v.m.) sowie innovative Ideen fir die v v v v v U 1 5 v v 9 685,-
4 Werbemittel Design fiir Produktproben, Give Aways o. &. --- Notwendig ist die Beschreibung der Zielsetzung. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Public Design St et founend i Snredes fenticn e (o, St o atenmotir Ko esouon. | [ | f [ s ] e
6 Innovation C:;g;z:;c:;(r;zt;:g;d:; ill;\uc:‘isets:tr_)::;:ghc;;ireeiir:\ngoevrc;?lvlr‘et/\l;reerzi\r/f Ideen und Experimente. Auch experimentelle Designs an der Schwelle v v v v v v 1 5 v v v 685,

1 Customer Experience Konzeption von analogen und digitalen Dienstleistungsprozessen bzw. Gestaltung von Kundenerlebnissen/-erfahrungen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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8. IMAGERY

Ausgezeichnet werden in dieser Craft-Kategorie kreative statische Motive bzw. Bildideen/Bildgestaltungen.

1 PHOTOGRAPHY 2 ILLUSTRATION 3 POST-PRODUCTION / CGI

1 PHOTOGRAPHY FOR 1 ILLUSTRATION FOR 1 POST-PRODUCTION / CGI FOR PHOTOGRAPHY
1 Brand and Product Presentation 1 Brand Building 1 Projekt
2 Online/Social Media 2 Activation
3 Editorial 3 Spatial Experience
4 Spacial Experience 4 Online/Social Media
5 Corporate Publishing 5 Editorial 2 POST-PRODUCTION / CGI FOR ILLUSTRATION
6 Photography in Moving Images 6 Corporate Publishing 1 Projekt
7 Free Works 7 Freie Arbeit/Eigenwerbung
8 Post-Production
3 HYBRID POST-PRODUCTION / CGI
2 CINEMAGRAPHS / SINGLE IMAGE MONTAGE 1 Projekt

1 Cinemagraphs / Single Image Montage

3 HOLISTIC PHOTOGRAPHY OBJECTS

1 Holistic Photography Objects
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PHOTOGRAPHY

Fotografische Abbildungen aller Art mit kommerziellen (Werbe-, Mode-, Industriefotografie etc.) sowie journalistischen (Reportagen, Dokumentati-

onen etc.) Intentionen fir alle Offline- und Online-Medien.

PHOTOGRAPHY FOR

1 Brand an Product Presentation Fotografie, die entweder eine Marke inszeniert oder ein Produkt/eine Produktgruppe. v v v v v v 1 n v v v 685,-
2 Social Media Fotografie fiir den Einsatz in sozialen Medien. v v v v v v 1 n v v v 685,-
3 Editorial Fotografie fiir redaktionelle Beitrage. v v v v v v 1 n v v v 685,-
4 Spatial Experience Feoarte i vt nerstion it e Feur st un gt e skt v e st 2w severng disenceatven et || | | | [ [ fm [ v v | v | eese
5 Corporate Publishing Fotografie fiir werbliche redaktionelle Beitrége. v v v v v v 1 mn v v v 685,-
6 Photography in Moving Images Fotografie, die einen massgeblichen Anteil an einem filmischen Format hat. v 1 1 v v 685,-
7 Free Works Fotografie ohne Auftrag. v v v v v v 1 n v v v 685,-
8 Post-Production Lot e d ey ot o Phrn el ghoen v AT ] ¢ ] e

2 CINEMAGRAPHS / SINGLE IMAGE MONTAGE

1Gi hs / Single | Mont Fotografien, in denen eine kleine, sich wiederholende Bewegung stattfindet. Sie entstehen durch die Aufnahme einer Reihe von Fotos,
inemagraphs Ingle Image Montage die mit Hilfe einer Bildbearbeitungssoftware zu einer nahtlosen Schleife aufeinanderfolgender Bilder zusammengesetzt werden.

3 HOLISTICPHOTOGRAPHY OBJECTS

1 Holistic Photography Objects Ganzheitliche Fotografieprojekte. Vom Fotobuch tiber fotografische Online-Projekte bis hin zu Fotografieausstellungen etc. v v v v v v 1 1 v v v 685,-
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8. IMAGERY
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ILLUSTRATION

Gezeichnete, gemalte und/oder collagierte bildnerische Darstellungen aller Art (von der Bleistift- oder Federzeichnung Gber Radierungen, Lithogra-

phien, Graffiti und Comics bis hin zu rein digital erstellten lllustrationen) fur alle Offline- und Online-Medien.

ILLUSTRATION FOR

1 Brand Building lllustrationen, die zum Brand Building einen Beitrag leisten.. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Activation lllustrationen, die zur Aktivierung/zur Kaufmotivation einen Beitrag leisten. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Spotiol Experience st e Seumerin g v 2 beverng e oatvn Tty o dossemens | [T s T T e
4 Online/Social Media lilustration fiir den Online-Einsatz und/oder in sozialen Medien. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Editorial lllustration fur redaktionelle Beitrage. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Corporate Publishing lllustration fir werbliche redaktionelle Beitrége. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Freie Arbeit / Eigenwerbung lllustration ohne Auftrag. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

3 POST-PRODUCTION/ CGI
Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie besonders kreative, digital nachbearbeitete Fotografien oder lllustrationen (Motivveranderungen,

Licht- oder Farbver&inderungen etc.), auBerdem rein digital mithilfe von 3D-Computergrafik-Software erstellte Bilder, die wie Fotografien wirken,
aber nicht traditionell fotografiert worden sind (z. B. surreale, utopische oder extraterrestrische Motive).

1 POST-PRODUCTION / CGI FOR PHOTOGRAPHY

-] {-]|]]

2 POST-PRODUCTION / CGI FOR ILLUSTRATION

] fe ]l o] ]

3 HYBRID POST-PRODUCTION / CGI

1 Projekt v v v v v v 1 5 v v v v 685,-
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9. AUDIO

Ausgezeichnet werden in dieser Craft-Kategorie besonders kreative Gestaltungen von Ténen, Kldngen, Gerduschen

oder Soundeffekten mit elektronischen Mitteln bzw. digitaler Technik in allen Offline- und Online-Medien.

1 RADIO / ONLINE 2 PUBLISHING 3 AUDIO DESIGN 4 MUSIC 5 AUDIO DESIGN AND MUSIC 6 AUDIO CRAFT

1 RADIO/ONLINE MEDIA

1 Radiospot (einzeln)
2 Radiospot (Serie)
3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads

PUBLISHING MEDIA

Podcast/Webcast (Ausgabe)
Podcast/Webcast (Serie)
Hérbuch

PODCAST/
WEBCAST ADS

Audio Ad
Sponsorship
Branded Content

No o N W~

AUDIO DESIGN

for Film

for Digital Experience

for Spatial Experience

for Online/Social Media
for Motion Design

Brand / Corporate Design
Audio Logo

MusIC 1 OVERALL AUDIO PIECE 1 AUDIO CRAFT

New Composition for Advertising 1 Projekt 1 Regie

New Music Composition for
the Record Industry

2 Audio Engineering

3 Casting
Use of existing Music (Pick)

Brand Partnership Music
Brand Experience Music
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9. AUDIO

/ cile ] -, D 7
Ausgezeichnet werden in dieser Craft-Kategorie besonders kreative Gestaltungen von Ténen, Klangen, Gerduschen Hotandeite il “ omits bt
2° estand- (=il nicht als gebiihren
oder Soundeffekten mit elektronischen Mitteln bzw. digitaler Technik in allen Offline- und Online-Medien. g | wite Bestandieil)
z
g
]
‘B -
> -— x
gl =
£ [}
2% 8 |
2l e £ o> 25
. 5[ < o S3 2y = =
~ ~ [} 9 ; 9] <]
3 3 gq2ls B| 5% |£3 By 2 £
v Pflich Kategoriedefinitionen S 03 To >0 €| E £ L3 9 £83 2 9
icht 4 S =3 =8 =& O = 02 =2 £ N
und Kategorichinweise 5 S 55 5 X U o ]
, | § ExS: =, 32 82935|E 8| 25 |8: 8% 2| 2
Optional LECE DS @ S wWs| = = av UE @E o

1 RADIO NLINE

Klassische Radiospots, die auch auf Streaming-Angeboten von Radiosendern oder reinen Webradios gesendet werden kénnen.

RADIO/ONLINE MEDIA
1 Radiospot (einzeln) Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
2 Radiospot (Serie) Radiospot-Serie, bestehend aus mindestens zwei Spots einer Kampagne. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Pre-, Mid- und Post-Roll Ads v v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 PUBLISHING

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Audio-Produktionen (Podcast/Webcast) von traditionellen Verlagen und Corporate
Publishern sowie Audio-Kreationen fir spezielle Podcast-/Webcast-/Werbeformate (Audio Ads oder Sponsorships).

PUBLISHING MEDIA Produktionen klassischer Verlage, von Journalist/innen, Vioggern/Bloggern oder Corporate Publishern.
1 Podcast/Webcast (Ausgabe) Vorproduzierter Audio-Einzelpodcast oder live ausgestrahlter Audio-Einzelwebcast/Sendung. v 1 1 v v v 375,-
2 Podcast/Webcast (Serie) Vorproduzierte Audiopodcast-Serie oder live ausgestrahlte Audiowebcast-Serie/Sendung, bestehend aus mehreren Folgen. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
3 Hoérbuch v v v v v v 1 5 v v v 685,-

lerbeformate in Podcas!

1 Audio Ad Audio-Ad, die speziell fiir Podcast/Webcast erdacht wurde. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Sponsorship Sponsorship-Audio-Inhalte, die speziell fir Podcast/Webcast erdacht wurden und einen Werbepartner prasentierten und einbinden. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Branded Content Branded Content, der speziell fiir Podcast/Webcast erdacht wurde. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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AUDIO DESIGN

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie exzellente Kompositionen, um einen bestimmten Ton oder Soundeffekt zu erzeugen. Dabei handelt
es sich um Audio-Elemente, die in einer Vielzahl von Bereichen eingesetzt werden, u.a. in Filmen, in der Fernsehproduktion, im Motion-Design sowie

in den Bereichen Digital und Spatial Experiences.

AUDIO DESIGN

1 for Film Audio Design speziell produziert fir einen Spot oder eine Spot-Serie fir z. B. TV, Kino, Web, Showroom oder PoS. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 for Digital Experience Audio Design speziell produziert fir die akustische Interaktionsgestaltung mittels Funktionskléngen (Ul/UX-Sounds). v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. : Audio Design speziell produziert fir den dreidimensionalen raumlichen Einsatz fir z. B. Games, VR/AR-Anwendungen oder Live-Experiences. --- Zur Bewertung dieser

3 for Spatial Experience kreativen Teilleistung muss das Gesamtkonzept ausreichend ausfiihrlich beschrieben werden, so dass die Funktion dieser Leistung verstiindlich und bewertbar st. v “ v v v v 1 5 v v v 685,-

4 for Online/Social Media Audio Design fiir Websites und Social Media-Assets. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. . Audio Design speziell produziert fiir eindrucksvolle audiovisuelle Gestaltung, z. B. Titelanimationen, Interface-/Interaction Design,

5 for Motion DeSIQn Datenvisualisierungen, Erklarfilme, etc. v v v v v v 1 5 v v o 685,-

6 Brand/Corporate Design Ganzheitliche Audio Designkonzepte fiir Unternehmen und/oder Marken. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

7 Audio Logo Audio Design speziell verdichtet zu einem kurzen und prégnanten Audio Logo oder Jingle. v v v v v v 1 5 v v v 685,-

MUSIC

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Produktionen bzw. kiinstlerische Werke (freie oder Auftragsarbeiten) aus rhythmisch

organisierten Ténen und Klangen.

MuUsIC
1 New Composition for Advertising v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 New Music Composition for the Record Industry v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Use of existing Music (Pick) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Brand Partnership Music Eine kreative Kollaboration einer Marke und eines Kiinstlers, idealerweise eine perfekte Business-Symbiose fiir beide Partner. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Brand Experience Music Eine kreative Idee, die eine Marke durch die Kraft der Musik holistisch erfahrbar und erlebbar macht, touchpointunabhéngig. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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9. AUDIO
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5 AUDIO DESIGN AND MUSIC

Klnstlerische oder kommerzielle Werke, die Audio Design und den Einsatz von Musik kreativ kombinieren.

OVERALL AUDIO PIECE

1 Projekt Ganzheitliches Arrangement aus Musik, Sprache und Audio Design fiir ein komplexe MaBnahme/Aktion.

6 AUDIO CRAFT

Besondere Einzelleistungen im Zusammenhang mit Audio-Medieninhalten bzw. Audio-Anwendungen.

AUDIO CRAFT
1 Regie Kreative Regie- oder Konzeptionsleistungen im Audiobereich v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Audio Engineering Kreative Mix/Mastering/Schnitt- oder sonstige Audiobearbeitungstechniken v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Casting Besetzung sowie Fit von Sprechern/Stimmen fiir Audioproduktionen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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10. FILM

Ausgezeichnet werden in dieser Kategorie besonders kreative

Filmproduktionen mit diversen Schwerpunkten.

1 LIVE ACTION FILM 2 ANIMATED FILM

- FNEESEEN I

o h 0N =

I N

FILM FOR TV/CINEMA

TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden)
TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden)
TV-/Kinospot (Serie)

FILM FOR MOBILE/ONLINE MEDIA

Online-Film (einzeln)
Online-Film (Serie)

Digital Pre-Roll Ad (einzeln)
Digital Pre-Roll Ad (Serie)

MUSIC VIDEO

Music Video

FILM PUBLISHING

Film fur Unternehmensdarstellung
Dokumentation
Public-Service-Film

Vlog / Webcast (Ausgabe)

Vlog / Webcast (Serie)

SPECIAL FORMATS

Kurzfilm/Sonderformat
Taktischer Film
Film fur Spatial Experience

Film fur Point-of-Sale

N o o s Ny~

FILM CRAFT

Regie

Kamera

Schnitt

Casting
Post-Production/CGI/VFX
Set/Production Design
Styling/Costume Design

- o oA W N

[ N

ENEESREN I

ANIMATION FOR TV/CINEMA

TV-/Kinospot (Einzelspot bis 30 Sekunden)
TV-/Kinospot (Einzelspot ab 30 Sekunden)
TV-/Kinospot (Serie)

ANIMATION FOR MOBILE/ONLINE MEDIA

Digital Mobile Only (einzeln)
Digital Mobile Only (Serie)
Digital Pre-Roll Ad (einzeln)
Digital Pre-Roll Ad (Serie)
Online-Film (einzeln)
Online-Film (Serie)

ANIMATION MUSIC VIDEO

Music Video

ANIMATION PUBLISHING

Film fur Unternehmensdarstellung
Dokumentation
Public-Service-Film

Vlog / Webcast (Ausgabe)

Vlog / Webcast (Serie)

SPECIAL FORMATS

Kurzfilm/Sonderformat
Taktischer Film

Film fur Spatial Experience
Film fur Point-of-Sale

rw N~

ANIMATION CRAFT

Regie

Character Development
Post-Production/CGI/VFX
Animation
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LIVE ACTION FILM

Kreative Produktion von bewegten Bildern, bei denen tatsdchliche Bewegungen von einer Kamera aufgenommen werden, echte Schauspieler ein

Drehbuch auffiihren und das Echtbild davon gefilmt und anschlieBend in der Postproduktion elektronisch/digital nachbearbeitet wird.

FILM FOR TV/CINEMA

. . . Film als Gesamtwerk bis 30", welcher firr TV/Kino produziert wurde. --- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den

1 TV_/KmOSPOt (ElnzeISPOt bis 30 Sekunden) i 1 oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
. N Film als Gesamtwerk ab 30", welcher fiir TV/Kino produziert wurde. --- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den

2 TV_/KmOSPOt (Elnzelspot ab 30 Sekunden) igif 1 oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
. " Filme die als Serie produziert und auch geschaltet wurden, welche fiir TV/Kino produziert wurden.

3 TV—/KIhOSpOt (Serie) --- Eine weitere Einreichung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. v v v v v v 2 8 v v v 995,-

2 FILM FOR MOBILE/ONLINE MEDIA

Film, welcher fiir Mobile Endgerdte und Onlinemedien produziert wurde.

1 Online-Film (einzeln)

--- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den Kategorien TV/Kino oder Digital Pre-Roll Ad ist ausgeschlossen. v 1 1 v v v 375.-
2 Online-Film (Serie) fi'_";::iv;iizzf::e’:gi:: Eir:edr%T;?ct:el:'\nsdcsﬂti?fz:‘sidni:ri‘np:;:ul(ztii:gmgrjif::rV/Kino oder Digital Pre-Roll Ad ist ausgeschlossen. v v v v v v 2 8 v v 4 995.-
3 Digital Pre-Roll Ad (einzeln) -P-r-e_E?:LI ::it:icg:r?iLP’:J?\t;I::rn:IZiecr:et: ;:l?niot:flrszrl.:‘:gd::rlizgogs:ieegr;:iveur:ql%/Kino oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v 1 1 v o 4 375,
4 Digital Pre-Roll Ad (Serie) _P_r_e;?:;l v;s\/gistzzi;nvr/:ilz::nfgrd:?:lileeicineigse:ﬁﬁ?t;r;[:s?:gr;:n;::iEZtngo:rliZ:\e;th/V:iT:oder Onlinefilm ist ausgeschlossen. v v v v v v 2 8 v v v 995,-

3 MUSICVIDEO

! Music Video Fim. der eine Musikomposition bebildert .....-n-.

4 FILM PUBLISHING

1 Film far Unternehmensdarstellung zlclir;\r csicer::JI:;e;:;\r’]er:i;\;lf:;;gfzrlrcﬁgzweige, Produkte oder Dienstleistungen darstellt und zur Selbstdarstellung, fur Prasentations- v v v v v v ] 5 v v v 685,
2 Dokumentation Film, der nonfiktionale Ereignisse dokumentiert (z. B. Biographie, Mockumentary, investigative Dokumentation) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Public-Service-Film v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Vlog / Webcast (Ausgabe) Film, der als Vlog/Webcast produziert wurde. v 1 1 v v v 375,-
5 Vlog / Webcast (Serie) Filmserie, die als Vlog/Webcast produziert wurde. v v v v v v 2 8 v v v 995,-
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5 SPECIAL FORMATS
1 Kurzfilm/Sonderformat Film mit einer Lénge von bis zu 30 min., welcher fiir spezielle Einsatzzwecke oder Medien konzipiert ist. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. - Film, der tagesaktuelle Themen und Entwicklungen reflektiert und eine Reaktion im Bereich der PR provoziert. Es ist eine kurzfristige und nahezu tc lle Re-
2 Taktischer Film aktion gemeint. Oft sind es einzelne Schaltungen, die nur an diesem einen Tag oder dieser einen Woche Sinn ergeben. Taktische Filme laufen nie tber lange Zeit, | ¥ v v v v v 1 5 v < o 685,-
" . N N Film, der im Bereich Spatial Experience eingesetzt wird und raumliche Erfahrungen erlebbar macht. --- Zur Bewertung muss das
3 Film far SthlGl Experlence kreative Gesamtkonzept ausreichend beschrieben werden um das Filmerlebnis versténdlich und bewertbar zu machen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Film fur Point-of-Sale Film, der speziell fur einen realen Verkaufsort produziert wurde (z. B. Geschaft, Stand) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 FILM CRAFT - Herausragende Einzelleistung eines Filmprojekts
1 Regie Kiinstlerische Leitung v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Kamera Kamera und Licht v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Schnitt Filmschnitt/Montage v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Casting Auswahl/Besetzung Darsteller/innen v v v v v v 1 5 v v v 685,-
5 Post-Production/CGI/VFX Nachbearbeitung / 3D Bildsynthese/-gestaltung / Visuelle Effekte v v v v v v 1 5 v v v 685,-
6 Set/Production Design Szenenbild/-bau v v v v v v 1 5 v v v 685,-
7 Styling/Costume Design v v v v v v 1 5 v v v 685,-

2 ANIMATED FILM

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie kreative Produktionen von Trickfilmen/Animationen, die Bild fiir Bild traditionell gezeichnet und von
einer Trickfilmkamera aufgenommen werden und/oder Trickfilme, die vollkommen digital am Computer skizziert, illustriert, generiert und animiert,

das heiBt aufeinanderfolgend bewegt werden.

ANIMATION FOR TV/CINEMA

. N . Trickfilm als Gesamtwerk bis 30", welcher fur TV/Kino produziert wurde. --- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den

1 TV_/KmOSPOt (Elnzelspot bis 30 Sekunden) igif 1 oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
" N Trickfilm als Gesamtwerk ab 30", welcher fiir TV/Kino produziert wurde. --- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den

2 TV-/Klnospot (Elnzelspot ab 30 Sekunden) digitalen oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. Pro Kampagne darf nur ein Einzelspot eingereicht werden. v 1 1 v v v 375,-
. . Trickfilmee, die als Serie produziert und auch geschaltet wurden, welche fiir TV/Kino produziert wurden.

3 TV-/KInOSpOt (se”e) --- Eine weitere Einreichung der gleichen Schnittfassung in den digitalen oder Online-Kategorien ist ausgeschlossen. v v v v v v 2 8 v v v 995.-
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Ausgezeichnet werden in dieser Kategorie besonders kreative

Filmproduktionen mit diversen Schwerpunkten.
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Kategoriedefinitionen
und Kategorichinweise

Bestandteile

Film

max. 600 Sek.
Audio

max. 600 Sek.

URL

Link

Board
PDF/JPG

Motiv

PDF/JPG

Exponat

JPG & muss dem ADC physisch vorliegen

Anzahl
Bestand-
teile

=
o
N
c
<
2

]
£

Maximale Anzahl

(zdihll nicht als gebiihren
Bestandleil)
%
o
-
(2]
Q> 25
3 55 =
s3 a3 B b
[ £ ¥ =N 4 <
o3 £3 0o _g 5
I} & o
x &2
$8 |e2 $2 E @
ERS a, o, 3 2
T v 85 05 < <
(a5 VUE @ME o

3 ANIMATION MUSIC VIDEO

1 Digital Mobile Only (einzei) e I B IR ES
2 igital Mobie Only (serie Jdaiarn o ot rdoteurd rnaneder s watr et ndntenseen et | L Lo [ o[ |2 ] s IR
3 Digital Pre-RollAd (einzei) Al e el e e g lreeden oy st e e | R BB ES
4 Digital Pre-Roll Ad (Serie e P e e T e Idl R Bl R Bl R R e s
5 Online-Film (einzein) i e i o i v i e B et e e K e ssene | a1k IEEES
6 Online-Fim (seri) itimarn s o e et bt vt teengp oo e L[] ]2 | e Ao ] s

! Music Video ekt dereine Musiiomposiion beblldert ...-.-

4 ANIMATION PUBLISHING

Trickfilm, der Unternehmen, Unternehmenszweige, Produkte oder Dienstleistungen zu Prasentationszwecken darstellt

5 SPECIAL FORMATS

1 Kurzfilm/Sonderformat

1 Film fir Unternehmensdarstellung (2. B. Image-, Produkt- oder Schulungsfilm) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Dokumentation Trickfilm, der nonfiktionalen Ereignisse dokumentiert (z. B. Biographie, Mockumentary, investigative Dokumentation) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Public-Service-Film v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Vlog / Webcast (Ausgabe) Trickfilm, der vorranging als Viog/Webcast produziert wurde v 1 1 v v v 375,-
5 Vlog / Webcast (Serie) Trickfilmserie, die vorranging als Vlog/Webcast produziert wurde v v v v v v 2 8 v v v 995,-

Trickfilm mit einer L&nge von bis zu 30 Minuten, welcher fiir spezielle Einsatzzwecke oder Medien produziert wurde. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
. N Trickfilm, der tagesaktuelle Themen und Entwicklungen reflektiert und eine Reaktion im Bereich der PR provoziert. Es sind kurzfristige und nahezu tagesaktuelle Reak-
2 Taktischer Film tionen gemeint. Oft sind es einzelne Schaltungen, die nur an diesem einen Tag oder dieser einen Woche Sinn ergeben. Taktische Filme laufen nie tiber lange Zeit. v v v v v v 1 5 v < o 685,-
N . N N Trickfilm, der im Bereich Spatial Experience eingesetzt wird und raumliche Erfahrungen erlebbar macht. --- Zur Bewertung, muss das
3 Film far spathl Experlence kreative Gesamtkonzept ausreichend beschrieben werden um das Filmerlebnis verstéandlich und bewertbar zu machen. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Film fur Point-of-Sale Trickfilm, der speziell fiir den Ort des Verkaufs produziert wurde (z. B. Geschaft, Stand) v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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6 ANIMATION CRAFT
1 Regie Kinstlerische Leitung v v v v v v 1 5 v v v 685,-
2 Character Development Gestaltung der handelnden Figuren v v v v v v 1 5 v v v 685,-
3 Post-Production/CGI/VFX Nachbearbeitung / 3D Bildsynthese/-gestaltung / Visuelle Effekte v v v v v v 1 5 v v v 685,-
4 Animation Tatsachliche Animation/Bewegung von handelnden Figuren eines Filmes. v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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11. EXPERIMENT / COMMUNICATION ARTS

Mediale Experimente an der Schwelle zur Kunst, die keinem eindeutigen
Zweck oder einer anderen Kategorie zuzuordnen sind.

1 MANDATE 2 INDEPENDENT 3 OUT OF ANY CATEGORY

1 MANDATE 1 INDEPENDENT 1 OUT OF ANY CATEGORY

1 Projekt 1 Projekt 1 Projekt
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1 MANDATE

Ausgezeichnet werden in dieser Unterkategorie beauftragte, gesponserte oder geférderte Arbeiten/Werke.

1 Projekt v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-

2 INDEPENDENT

Selbst initiierte, freie Arbeiten/Werke.

1 Projekt v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-
O O O
Ausgeze e erde diese erkategorie bea agte, gesponserte oder geforaerte Arbeite erke

1 Projekt v v v v v v 1 5 | EinBoard | v v v 685,-
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12. INNOVATION / CREATIVE TECHNOLOGY

Ausgezeichnet werden in dieser Kategorie innovative/kreative Ideen, die mithilfe der
neuesten Technologien innovative Anwendungen ermdéglichen. Einsendungen kénnen
sich noch in der Konzeptphase oder im Entwicklungsstadium befinden.

1 CONCEPT 2 PROTOTYPE 3 INNOVATIVE USE OF MEDIA

1 CONCEPT 1 PROTOTYPE 1 INNOVATIVE USE OF MEDIA

1 Projekt 1 Projekt 1 Projekt
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CONCEPT

Klar umrissener Plan/Entwurf fir eine technische Innovation.

Projekt v v v v v v 1 5 v v v 685,-

PROTOTYPE

Entwurfsmuster/-objekt oder Vorab-Konstruktion einer geplanten Serienfertigung.

1 Projekt v v v v v v 1 | 5 | v v v 685,-
O O »
deen, die in auBergewd ovativer Weise die kla e edie e d diese dad eu definiere
Oder Ideen, die neue Medie den oder erfinde
1 Projekt v v v v v v 1 5 v v v 685,-
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Art Directors Club

Allgemeine
Teilnahmebedingungen

Veranstalterin des ADC Wettbewerbs ist die Art Directors Club GmbH,
Berlin (nachfolgend ,,ADC” genannt), im Auftrag des Art Directors Club
fiir Deutschland e. V.. Teilnahmeberechtigt sind alle Urheber, Personen
oder Firmen mit Arbeiten, an denen sie urheberrechtlich beteiligt waren.
Der Einreicher sichert zu, dass Rechte Dritter der vom ADC beabsichtig-
ten Nutzung der eingesandten Arbeiten nicht entgegenstehen und dass
diese einer Teilnahme am ADC Wettbewerb ausdriicklich zugestimmt
haben. Am ADC Wettbewerb kénnen ausschlieBlich Arbeiten teilnehmen,
welche zwischen dem 1. Januar 2023 und dem 15. Februar 2024 erstmals
verdéffentlicht wurden. Arbeiten aus Januar 2023, die bereits zum ADC
Wettbewerb 2023 eingereicht wurden, sind in derselben Kategorie nicht
noch einmal teilnahmeberechtigt. Die Arbeiten miissen entweder in
Deutschland, Osterreich, Luxemburg oder der deutschsprachigen Schweiz
veroffentlicht oder entwickelt worden sein. Die Arbeiten dirfen inhaltlich
oder formal nicht mit einer bereits veréffentlichten Arbeit Gibereinstim-
men. Ferner miissen die Arbeiten im Auftrag eines Auftraggebers - auBer
bei Eigenwerbung - realisiert und veroéffentlicht worden sein. Eine Arbeit,
welche ausschlieBlich zur Teilnahme am ADC Wettbewerb realisiert und
veroffentlicht wurde, ist nicht teilnahmeberechtigt. AuBerdem muss der
Auftraggeber vom Einreicher iiber die Teilnahme der Arbeit am ADC Wett-
bewerb in Kenntnis gesetzt worden sein und der Teilnahme der Arbeit am
ADC Wettbewerb ausdriicklich zugestimmt haben. Bei allen Arbeiten, die
nicht in Deutschland konzipiert wurden, muss der ausldndische Urheber
eindeutig genannt werden. Neben der Angabe einer Kurzbeschreibung
sind detaillierte Angaben zur Veréffentlichung der Arbeiten bei der Einrei-
chung zu machen, wie das Datum der Erstversffentlichung und die Nen-
nung des Mediums oder des Ortes, wo die Arbeiten veréffentlicht wurden.

Erstattung

Fur eingesandte Arbeiten, die nicht préamiert, vom Einrei-
cher nachtraglich vom ADC Wettbewerb zurlickgezogen
oder nicht zum ADC Wettbewerb zugelassen werden,
insbesondere weil sie die Teilnahmebedingungen nicht
erfillen, werden die Teilnahmegebihren nicht erstattet.

Zahlungsart

Die Rechnung wird entweder auf den Einreicher oder die
einreichende Agentur/Firma ausgestellt. Die Rechnungs-
adresse der Agentur/Firma muss bei der Registrierung
bzw. Anmeldung vollstdndig und korrekt angegeben
werden. Eine nachtragliche Umschreibung der Rechnung
ist ausgeschlossen.

Die Rechnung wird ausschlieBlich als PDF-Dokument per
E-Mail an den/die Einreicher/in versandt. Die Teilnah-
megebuhren sind sofort nach Erhalt der Rechnung per
Bankiberweisung zu bezahlen. Eine Zahlung per Kredit-
karte oder Scheck ist nicht zuldssig. Ohne Nachweis der
Zahlung wird die Einreichung nicht bearbeitet und die
Arbeit nicht zum ADC Wettbewerb zugelassen.
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Bankverbindung

Empfanger: Art Directors Club GmbH

Bank: Deutsche Bank

IBAN: DE77 3007 0010 0500 0070 00
BIC (SWIFT): DEUTEDDXXX

Als Verwendungszweck bitte Beleg- und
Kundennummer angeben.

Vorbehalte / Verstofie

Nur Arbeiten, die den allgemeinen Einreichungsvor-
gaben oder den Teilnahmebedingungen entsprechen,
nehmen am ADC Wettbewerb und an der Bewertung
teil. Hierzu gehéren u. a. auch die korrekten Angaben

zur Einreichung sowie die Zustimmung aller Berechtigten
bzw. Rechteinhaber, die Arbeit nach MaBgabe der ADC
Teilnahmebedingungen nutzen zu diirfen. Das Prasidium
des ADCs behdlt sich vor, Arbeiten vom Wettbewerb und/
oder von der Veréffentlichung auszuschlieBen, wenn sie
nicht den allgemeinen Einreichungsvorgaben oder den
Teilnahmebedingungen entsprechen oder wenn es zu der
Uberzeugung gelangt, dass sie eine Schédigung des ADC,
des ADC Wettbewerbes oder der Herausgabe von ADC
Publikationen zur Folge haben kénnten. Alle Einreichun-
gen kdnnen vor der Jurysitzung von einer Zulassungs-
kommission, bestehend aus ADC Mitgliedern, hinsichtlich
der Einhaltung der Teilnahmebedingungen Gberpruft
werden. Zudem kénnen Arbeiten bei Versto3 gegen die
allgemeinen Einreichungsvorgaben oder die Teilnahme-
bedingungen durch die Jury ausgeschlossen werden. Ein
AusschlieBungsgrund ist u. a. gegeben, wenn an der Ori-
ginalitat, der Urheberschaft oder dem Auftragscharakter
der Arbeit Zweifel oder wenn wettbewerbliche Bedenken
bestehen. Bei Zweifeln ist die Zulassungskommission
auch berechtigt, die Angaben zur Veréffentlichung zu
Uberprufen und bei dem angegebenen Medium und den
Auftraggebern nachzufragen. Weiter behdalt sich der ADC
das Recht vor, auch ohne Ricksprache mit dem Einreicher
Einzeleinreichungen zu Kampagnen bzw. Serien zusam-
men zufassen, Kategoriednderungen vorzunehmen und
Credits redaktionell zu bearbeiten.

Pflichten und Haftung des Einreichers

Der/Die Einreicher/in ist verpflichtet, alle Urheber, auch
die ausléndischen, namentlich zu benennen. Der Unter-
zeichner der Einreichungsunterlagen versichert, von
dem/der Einreicher/in beauftragt und bevollméchtigt zu
sein, die Einreichungsunterlagen auszufillen, und haftet
neben dem/der Einreicher/in fur samtliche Rechtsfolgen,
die durch unrichtige Angaben entstehen, gesamtschuld-
nerisch. Er/sie versichert mit seiner/ihrer Unterschrift,
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die Teilnahmebedingungen gelesen zu haben und
diese zu akzeptieren. Jeder Einreichende unterwirft sich
mit der Einreichung einer oder mehrerer Arbeiten den
Teilnahmebedingungen und dem Bewertungsverfah-
ren. Es gilt der Schiedsspruch der Jury. Der Rechtsweg
ist ausgeschlossen. Die Jurierung und damit der ADC
Wettbewerb enden mit der Beendigung der Grands Prix
Wabhlen. Plagiats- und Dublettenhinweise sind an das
ADC Wettbewerbsteam zu richten. Der Einreicher versi-
chert, unter den registrierten Kontaktdaten mindestens
bis Ende September 2024 erreichbar zu sein oder im
Falle einer Anderung das ADC Biiro unverziglich per
E-Mail zu benachrichtigen. Das ADC Team kontaktiert
nach dem ADC Wettbewerb alle Gewinner, um die
Aufbereitung der Daten zu klaren. Der/Die Einreicher/
in verpflichtet sich ferner, bei der Anmeldung auf der
Teilnahmeplattform fir den Fall einer Ricksendung den
materiellen Wert (Materialwert) anzugeben. Der/Die
Einreicher/in hat den ADC des Weiteren auf die Verwen-
dung von GEMA-pflichtigem Material (insbesondere
Musikkompositionen oder Teile hiervon, Sounds, O-Téne)
in seinem Werk hinzuweisen. Der ADC Uibernimmt flr die
im Rahmen des Wettbewerbes stattfindenden GEMA-
pflichtigen Nutzungen (z. B. Auffihrung oder sonstige
offentliche Wahrnehmbarmachung der GEMA-pflich-
tigen Teile des Werkes im Rahmen des ADC Festivals,
insbesondere im Rahmen der Jurierung, der Ausstellung
etc.) die entsprechenden GEMA-Gebuhren und meldet
die Nutzung bei der GEMA an. Im Ubrigen sichert der/
die Einreicher/in zu, dass sonstige Rechte Dritter dieser
Nutzung nicht entgegenstehen.

Pflichten und Haftung des ADC

Schadensersatzanspriiche wegen Pflichtverletzung

und aus unerlaubter Handlung, Anspriiche auf Ersatz
vergeblicher Aufwendungen sowie Ersatz fur nicht vor-
hersehbare Schdden und Mangelfolgeschaden sind
sowohl gegentiber dem ADC als auch gegenlber seinen
Erfallungs- und Verrichtungsgehilfen ausgeschlossen.
Dies gilt nicht, wenn der Schaden vorsatzlich oder grob
fahrlassig verursacht wurde. Die Beschrénkung gilt fer-
ner nicht bei der Verletzung vertragswesentlicher Pflich-
ten, d. h. solcher vertraglicher Pflichten, deren Erfillung
die ordnungsgemaBe Durchfiihrung des Vertrages Uber-
haupt erst erméglicht und auf deren Einhaltung der/
die Einreicher/in regelmdBig vertrauen darf und deren
Verletzung auf der anderen Seite die Erreichung des
Vertragszwecks gefdhrdet. Die Haftungsbeschrénkung
gilt weiterhin nicht fir Schaden aus der Verletzung des
Lebens, des Kérpers oder der Gesundheit, wenn der ADC
die Pflichtverletzung zu vertreten hat, sowie fir Scha-
den, die auf dem Fehlen einer zugesicherten Eigenschaft
beruhen oder fir die eine Haftung nach dem Produkt-
haftungsgesetz vorgesehen ist. Wegen unverschuldeter
Irrtimer und Druck- oder Ubermittlungsfehler, die den
ADC zur Anfechtung berechtigen, kann der Einreicher
Schadensersatz als Folge der Anfechtung nicht geltend
machen. AuBer in den Fallen der schuldhaften Verlet-
zung des Lebens, des Kérpers oder der Gesundheit, in
Produkthaftungsfallen sowie bei vorsdatzlich oder grob
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fahrldssig verursachten Schaden ist die Haftung des
ADC der Héhe nach auf das Doppelte des Wertes der
jeweiligen Teilnahmegeblhren des/der Einreicher/in
beschrankt. Im Falle einer Beschddigung der Arbeit, die
Uber die durch die Teilnahme am Wettbewerb bedingte
Abnutzung hinausgeht, sowie der Entwendung oder
des sonstigen Verlustes der eingesandten Arbeit haftet
der ADC nur bei Vorsatz oder grober Fahrldssigkeit. Im
Ubrigen ist die Haftung ausgeschlossen. Im Falle einer
Haftung des ADC wird lediglich der bei der Anmeldung
auf der Teilnahmeplattform angegebene materielle
Wert ersetzt; dem/der Einreicher/in und dem ADC bleibt
vorbehalten, nachzuweisen, dass der Schaden héher
oder niedriger als der angegebene Betrag ausgefallen
ist. Im Falle eines Gewinnes wird dem/der Einreicher/in,
dessen Arbeit pramiert wurde, im Anschluss vom ADC
eine Urkunde ausgestellt. Hierflr werden die Credit-
Angaben des/der Einreicher/in im Vorfeld vereinheitlicht
und Gbernommen. Weitere Urkunden kénnen alle Betei-
ligten kostenpflichtig erwerben. Des Weiteren erhalt der/
die Einreicher/in, dessen Arbeit mit Bronze, Silber oder
Gold pramiert wurde, einen ADC Nagel. Die Nageluber-
gabe erfolgt im Rahmen der ADC Award Show an den
vom Einreichenden angegebenen Preisabholer. Nicht
abgeholte Nagel werden dem/der Einreicher/in einmalig
kostenfrei an die Einreicheradresse zugeschickt. Weitere
Nagel kdnnen alle Beteiligten kostenpflichtig erwerben.

Haftungsfreistellung

Der/Die Einreicher/in versichert, Inhaber aller Urheber-,
Nutzungs-, Verwertungs- und sonstiger Schutzrechte zu
sein bzw. (soweit er nicht Inhaber dieser Rechte ist) die
Einwilligung der Rechteinhaber zu haben und tber diese
Rechte zeitlich und rédumlich uneingeschrankt verfligen
und diese Ubertragen zu dirfen. Ferner erteilt der/die
Einreicher/in zusatzlich das einfache, zeitlich und rdum-
lich unbeschréankte Ausstellungs-, Vervielfdaltigungs-,
Verbreitungs- und Vorflihrungsrecht, das Recht der
offentlichen Zuganglichmachung, das Bearbeitungsrecht
und das Senderecht sowie das Recht der Wiedergabe
durch Bild- oder Tontrager hinsichtlich aller eingesand-
ten Arbeiten und Teilen hiervon zum Zweck der Durch-
fuhrung und Darstellung des ADC Wettbewerbes, ein-
schlieBlich seiner Bewerbung, kommerziellen Verwertung
sowie der Eigenwerbung fir den ADC als Veranstalter
des Wettbewerbs, und stimmt der Austibung der Rechte
sowie dem Verleih oder Verkauf der auf allen Medien
Ubertragenen Arbeiten durch den ADC, den ADC Verlag,
den ADC of Europe oder durch den vom ADC offiziell
beauftragten Verlag oder Vertrieb zu. Eine Ausiibungs-
pflicht zulasten des ADC ist mit der Rechteeinrdumung
nicht verbunden. Der/Die Einreicher/in stimmt einer
Archivierung seiner Arbeiten, gleich in welchem Medium,
durch den ADC oder durch vom ADC beauftragte Dritte
zu. Eine Vergutungspflicht besteht fir die vorstehende
Rechteeinrdumung nicht. Dartiber hinaus versichert der/
die Einreicher/in, dass fremde Rechte, insbesondere auch
ausléndische Urheber- und verwandte Schutzrechte,
sowohl des Auftraggebers als auch des/der Einreicher/in
sowie Dritter der vorstehenden Rechtelbertragung nicht
entgegenstehen.
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Er gewdhrleistet auch, keine Arbeiten mit rechtswidrigen
Inhalten im oben beschriebenen Sinne einzusenden.
Der/Die Einreicher/in ist fur sémtliche von ihm im
Rahmen des ADC Wettbewerbes eingestellten Arbeiten
und Inhalte allein verantwortlich. Er/sie verpflichtet sich,
den ADC, den Art Directors Club Verlag sowie deren
Angestellte, Mitarbeiter oder Beauftragte von jeder
Haftung und s@mtlichen Kosten, einschlieBlich Rechts-
anwaltskosten zur Rechtsverteidigung sowie méglicher
und tatsdchlicher Kosten eines gerichtlichen Verfahrens
sowie etwaiger von einem Gericht festgesetzter bzw.
festzusetzender Ordnungsgelder, freizuhalten bzw. frei-
zustellen, falls die oben genannten Personen von Dritten
in Anspruch genommen werden, weil der/die Einreicher/
in unter schuldhafter Verletzung seiner vorstehenden
Versicherungen und Gewdhrleistungen Rechte Dritter
oder die Rechte der von ihnen vertretenen Personen
verletzt hat. Entsprechendes gilt, falls die Inanspruch-
nahme aus einem anderweitig rechtswidrigen Inhalt
resultiert sowie in Fallen, in denen die Inanspruchnahme
seitens einer Verbraucherschutzeinrichtung oder einer
Behérde erfolgt. Der ADC wird den/die Einreicher/in
Uber die Inanspruchnahme unterrichten und ihm, soweit
moglich und zumutbar, Gelegenheit zur Abwehr des gel-
tend gemachten Anspruchs geben. Der/Die Einreicher/
in ist seinerseits verpflichtet, dem ADC unverziglich alle
ihm verfligbaren Informationen Gber den betreffenden
Sachverhalt vollstédndig mitzuteilen. Darliber hinaus-
gehende Schadensersatzanspriche des ADC bleiben
unberihrt.

Veroffentlichung und Nutzungsrechte

Der/Die Einreicher/in raumt dem ADC ein einfaches,
nicht ausschlieBliches, zeitlich und értlich uneinge-
schrdnktes Nutzungsrecht ein, die eingesandte Arbeit

zu verdffentlichen, zu vervielfaltigen, zu verbreiten,
auszustellen, 6ffentlich zu prdsentieren, zu senden,

im Internet 6ffentlich zuganglich zu machen und auf
andere korperliche wie unkdrperliche Weise beliebig in
Printmedien sowie allen digitalen Medien zu nutzen. Der
ADC darf hierzu Dritten Unterlizenzen einrdumen. Der/
Die Einreicher/in garantiert, dass er im Falle der Nutzung
von Fremdmaterialien in seiner Arbeit die Einwilligung
der jeweiligen Rechteinhaber fur die Nutzung dieser
Bestandteile durch den ADC im Rahmen der vorgenann-
ten Publikationsformen eingeholt hat und dass es ihm
moglich ist, dem ADC die vorstehenden Rechte wirksam
einzurdumen. Der ADC beabsichtigt, alle eingesandten
Arbeiten auf dem ADC Festival im Juni 2024 auszustellen
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und &ffentlich vorzufiihren und die besten Arbeiten auf
der Bihne der ADC Award Show zu prdsentieren. Der
ADC beabsichtigt ferner, ausgezeichnete Arbeiten auch
nach dem Wettbewerb zu Zwecken der Eigenwerbung
fir den ADC als Veranstalter des Wettbewerbs zu nutzen.
Bis zur Bearbeitung der Riicksendungen nach dem ADC
Festival behalt der ADC die Arbeiten in seinem Besitz.
Ferner werden alle Gewinnerarbeiten veréffentlicht und/
oder 6ffentlich zugdnglich gemacht, insbesondere im
Rahmen der ADC Gallery, ADC Virtual Gallery und wei-
teren Publikationen. Fur diese Zwecke verpflichtet sich
der/die Einreicher/in, auf Anfrage druckfahige Daten
oder weitere Exemplare zur Verfiigung zu stellen. Auf die
beschrdankte Haftung des ADC fur Abnutzung, Bescha-
digung und Verlust wird verwiesen. Der/Die Einreicher/in
kann keinen Einfluss auf Inhalt und Art der Wiedergabe
seiner pradmierten Arbeit nehmen.

Art Directors Club GmbH
Salzufer 15-16
10587 Berlin

Telefon: +49 (0)305900 310 - 55
Fax: +49 (0)305900 310 - M
E-Mail: wettbewerb@adc.de

Vereinsregistergericht

Amtsgericht: Charlottenburg, Berlin
Vereinsregisternummer: HRB 84624 B
USt-IdNr.: DE221140109
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